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RESUMEN EJECUTIVO

El campo de la seguridad privada estuvo sin ser explorado plenamente, la seguridad privada
se ha desarrollado en torno a la necesidad de las empresas de mantener sus instalaciones seguras
y protegidas para evitar pérdidas de activos que frenaria su competitividad, ademas, la
seguridad privada desde el afio 2003, es controlada y reglamentada por la Ley de Vigilancia y
Seguridad Privada aprobada por el Congreso Nacional; para cubrir las necesidades de las
empresas y cumplir con lo que la Ley estipula se propone el desarrollo de este proyecto para la
empresa Seguridad y Confiabilidad CESEP Cia. Ltda. que ofrece servicios de seguridad en la
ciudad de Ibarra, este proyecto se titula “PLAN DE MARKETING PARA EL
POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA SEGURIDAD Y CONFIABILIDAD
C.E.S.E.P CIA. LTDA. EN LA CIUDAD DE IBARRA PROVINCIA DE IMBABURA”
el cual como objetivo principal es el posicionamiento de la empresa en Ibarra y lograr cubrir
las necesidades tanto de las empresas como de las personas que estarian dispuestas a contratar
los servicios. La empresa no cuenta con manejo estructurado de marketing por lo que se
procedio desarrollo de este plan para que su posicionamiento se note en el mercado local, pues
asi, se ha logrado la atraccion de nuevos clientes de nuevos segmentos que estan dispuestos a

contratar los servicios de seguridad.

La aplicacion de este plan tuvo un impacto directo en el incremento de clientes por tanto la
empresa se ha vuelto mas competitiva en su sector, lo cual se lo considera sinénimo de calidad
en sus servicios, ademas, el precio de sus servicios son los méas baratos del mercado lo cual se

lo explota como una ventaja competitiva.



EXECUTIVE SUMMARY

The field of private security was not fully explored, private security has developed around
the need for companies to keep their facilities safe and protected to avoid loss of assets that
would curb their competitiveness, in addition, private security since 2003, is controlled and
regulated by the Ley de Vigilancia y Seguridad Privada approved by the Congreso Nacional;
to meet the needs of companies and comply with what the law stipulates the development of
this project is proposed for the company Seguridad y Confiabilidad CESEP Cia. Ltda. that
offers security services in the city of Ibarra, this project is entitled "MARKETING PLAN FOR
THE POSITIONING OF THE COMPANY SEGURIDAD Y CONFIABILIDAD C.E.S.E.P
CIA. LTDA. IN IBARRA CITY IMBABURA PROVINCE" whose main objective is the
positioning of the company in Ibarra and meet the needs of both companies and people who
would be willing to hire the services. The company does not have structured marketing
management, so it proceeded to develop this plan so that its positioning is noticeable in the
local market, as it has attracted new customers from new segments that are willing to hire

security services.

The application of this plan had a direct impact on the increase of clients; therefore, the
company has become more competitive in its sector, which is considered synonymous of
quality in its services, in addition, the price of its services is the cheapest in the market, which

is exploited as a competitive advantage.



CERTIFICACION







INDICE

RESUMEN EJECUTIVO ...ttt ettt 1
EXECUTIVE SUMMARY ...ttt 2
CERTIFICACION ..ottt 3
INDICE ..ottt 5
INDICE DE ILUSTRACIONES.........oviieieieeeeieeiessiesesesies s sesae s tssessensss s sensssss s s 10
INDICE DE TABLAS .....ovtetee ettt eeas s asste sttt st ens st 13
PRESENTACION ..ottt ceieee e es et en sttt s st nasn sttt s 16
OBUIETIVOS ...ttt n b e e e b e e e s e e nnr e e neeanne s 18
ODBJELIVO GENEIAL ......eeeieiece ettt et e s e s reeaesnnesreas 18
ODbjetiVoS ESPECITICOS. ......iuiiiiiiiieiiiiesiee et 18
JUSTIFICACION ..ottt 19
CAPITULDO Lottt 19
1. DiagnOStico SIUACIONAL ......cc.oviiiiiiieieie e 20
L1, ANECEUBNTES. ..oveieieiieiieiet ettt bbb 20
1.1.1. Problema o necesidad para SatiSTaCer. ...........ccccoviririniieienene e, 20

1.1.2. OBJELIVOS. ..ottt 20

1.1.3. Variables diagnOstiCas. ..........cceviiieiieie i s 21

1.1.6. Desarrollo de 1a MAtriz .........cocooeiiiiiieiee e 23

1.1.9. Identificacion de la poblacion. ............cccoveiieiiic i, 49

1.2. Evaluacion de 1a informacion............ccooieiiiiiiiii s 49

1.2.1. Resultados de las encuestas aplicadas al personal administrativo de CESEP

...................................................................................................................................... 49

1.2.3. ODSErvacion AIrECIAL .......c.eeveieeieiie e 67
1.3. Construccion de la matriz FODA. .......oov i 68
1.4. Cruces estrategicos FO, FA, DO, DA. ... 69



1.5. Identificacion del problema diagndstico con causas y efectos....................... 69

CAPITULO T vttt 71
2. Bases Teoricas 0 CIENLITICAS .......cooeviirerieise e 71
2.1. Definiciones de Marketing. ........ccccveveiieii e 71
2.1.1. (QUE €S MArKEtiNG?......ccueiieieiieieieie et 71
2.1.2. Evolucion del Concepto Marketing. .........cocooeoereneiinenenene e, 71
2.1.3. Definicion de Marketing. .........ccoceviereinineneese e 72
2.1.4. Importancia del marketing. ........ccooeveriiiniiiie e 72
2.1.5. Objetivos del Marketing..........ccoovoeieiiieniiiieieeee e 73
2.1.6. Marketing EStrategiCo. .......cccouieiiiriiriiicie e 74
2.1.7. Planeacion EStratgiCa. .........coeveiiieieeie et 74
2.1.8. Marketing OPEratiVO. .........cccoiveiuiiieieeie st enes 75
2.1.9. MiX 0 10S SEIVICIOS. ...c.viveiiiiiieieiiiie ettt 75
2.1.10. Planificacion del Marketing. .........ccccevviieiiiiiiie e 79
2.2. Plan de Marketing. .......coveieiieiie et nre s 79
2.2.1. Definicion de Plan de Marketing. ........cccccevveiiiieieccece e 79
2.2.2. Caracteristicas del Plan de Marketing..........ccccocvevveieeiiiie i 79
2.3. PUBHCIAA. ..ot 80
2.4, POSICIONAMIEINTO. ...ueiueiiiieite sttt bbbt 80
2.4.1. Definicion de PoSICIONaMIENTO. .......ccoeiririirieisierie e, 80
B O T [0 (=] 1S [0 OSSPSR 80
2.4.3. Tipos de POSICIONAMIENTO. .....c.ceiiieiiieiie st 80
2.5, SEIVICIOS. ..ttt bbbttt bbb bbb 81
2.5.1. ClASITICACION. ...cviiiiiie ettt 81
2.5.2. CaAraCEIISTICAS .....eviueeiiteieeeie ettt 82
2.6. Imagen e Identidad COorporatiVa. .........cccocveiieiiieeiie e 82
2.6.1. Definicidon de Imagen COrporatiVa. ...........ccivereeeeieeriesie e s 82



2.6.2. Definicion de Identidad COorporativa. ..........cceveeeerieenesieeseese e seese e 82

2.6.3. Componentes de la Imagen Corporativa. ..........cccceeeereeieeieesieeiieseese e 83
2.6.4. Tipos de IMmagen COrPOFratiVa. ........cccverieiieieerie e seese e see e sre e 84
CAPITULO ottt 86
3. EStUTIO 08 MEICAUD......c.vevieiitiiie e 86
3.1 PrESENEACION. ...ttt bbb b et 86
3.2. Identificacion del SErVICIO. ........covciiiriiiiiieere s 86
3.3. Objetivos del estudio de MErcado. .........cccoeiiririnininieee e 86
3.3 L GENEIAL ... 86
3.3.2. ESPECITICOS. ...vevetiieiieiisie ettt 87
3.4. Variables diagnosticas del estudio de mercado...........ccccoveveieeivenesiiesecse e 87
3.4.1. Indicadores por cada Variable. ............ccccviieiieie i 87
3.5. Matriz de relacion de estudio de Mercado..........cooevrererieenenieieseseese s 87
3.6. MECANICA OPEIALIVA .....cvveveeieeeie sttt esreesbe e nre s 88
3.6.1. PODIACION. ...t 88
30,2, IMIUBSEIA. .. 88
3.6.3. INSTTUMENTOS. .....oviiiiiiiiiiei s 90
3.7 MEICAAO MELAL ....eeeieeeee ettt bbbt 90
3.8. Segmento de MEICAAD. .......cccoiiiirieiieee s 90
3.9. Presentacion de resultados de 12 ENCUESTA..........cccoveereieriiicincirsese s 90
3.10. Identificacion de la demanda. ...........ccocooeiiereiinine e 109
3.10.1. Proyeccion de la demanda. ..........ccooeieiiiiniiinieicesee e 110
3.11. Identificacion de 1a Oferta.........cocvieiieiie e 111
3.11.1. ProyeccCion de 1a OFrta. ........ccceveieriiiiie e 112
3.12. Balance demanda — Oferta. ..........ccooveiiiiiiiiiiisee e 113
3.12.1. Balance oferta — demanda. ..........cccoeeeiiiiniiiiiecese 113
3.13. Analisis de COMPELIAOIES. .......ccecveiieiieiie e 115



3.14. ProyecCioNeS e PreCiOS. ....ccueiueeeeieerieaiesreesteeseesseessesseesseessesseesseessessessseessenses 116

3.14.1. Precios promedio de los servicios de seguridad en las principales empresas

8 IDAITA. e 116
3.14.2. ProyeccCion de PreCiOS. ........cooereeirerieinierieesiesie e esie s 116
3.15. Comercializacion de 10S SEIVICIOS .......ooeueeeeee e, 117

3.16. Estrategias de Productos, Precios, Plaza, Promocion de los servicios de CESEP

........................................................................................................................................ 117
3.16.1 ProduCO/SEIVICIO. ......cvieeiiiiiiieesiiiiese st 117
B.1B.2 PrECIO. ...ttt 118
BLLB.3 PIAZA. .o 118
3.16.4 PrOMOCION. ...cviiiiiiieteeteeest ettt 118

3.17. ConcClusiones del €STUAIO. ...........coveiiiriiieirieee e 119
CAPITULO IV oottt 121
L (0] 0111 - PO PR 121
I I 11 TSRS 121
4.2. ODbjJetivos de 18 PrOPUESTA ..........oiiiiiieieieie et 121
4.2.1. ODJEtiVO GENETAL. .....cuviiiiiiei e 121
4.2.2 Objetivos €SPECITICOS. ..oviiiiieieice e 121

4.3. EStructura de 2 PropUBSTA .........ccceiiriiieieie et 121
4.4. Desarrollo de las etapas del plan. .........cccocoeiieiiiieiic s 122
4.4.1.Base 1808l ......coooveiiiieee e 122
O B 1T o[ 01 £ o1 J SRS 124
4.4.3. Elaboracion del plan. ..........ccvoiiiiiii e 125
4.4.5. Organigrama de fUNCIONES ..........coviiiieiieii e 155
4.4.6. Objetivos eStratgiCOoS. ......ccveiuiiieiie et 155
4.4.7. Prop0sitos estratégicos del plan. ..o, 156
4.4.8. Presupuesto para la implementacion del plan estratégico...........c.cccceeenee. 156
4.4.9. Matriz de relacion DenefiCio-CoStO.........ccccveiiriienieiee e, 157



4.4.10. Cronograma anual de ejecucion del plan estratégico de marketing........... 157

4.4.11. Cronograma operativo de estrategias.........cccoververeiieereeresieeseesee e, 158

4.4.12. Reparto de responsabilidades...........cccccveveeiiiiieineie e, 159
CAPITULOD V. oottt 160
5. IMpPactos del PrOYECTO. .......ocuiiiiiiiiiiiieee e 160
5.1, ANTECEABNTES. ..ocueiiiiiiiiti ettt bbbttt 160

5.2, ANAlISIS & IMPACLOS. ......eviiiiiiiiiisierieie e 160
5.2.1. IMPACLO SOCHAL ...ovvinviiiiiiieeee e 161

5.2.2. IMPACtO BCONOMICO. ....eveuieiiiiiieieeieeie et 163

5.2.3. Impacto ambiental. ... 164

5.2.4. Impacto MercadolOgiCo. ..........cccvuveiueiieieee e 165

5.2.5. Impacto empresarial. ..........ccccooeiieii i 167

5.2.6. Resumen general de iIMPaCLOS. .........cccveieerieiieiieie e, 168
CONGCLUSIONES. ...ttt sttt b e ne e e nnneenns 170
RECOMENDACIONES. ...t 171
BIBLIOGRAFIA. ..ottt 172
ANEXOS. ..t h et b e b nn e r e nr e ne e 176
Formato entrevista Con el gerente ..o 176
Formato encuesta para empleados. ..........ccooeeiiiiieiiie 179
Formato de encuesta investigacion de mercado...........cccvvveeeriereresicve s 180



INDICE DE ILUSTRACIONES

[lustracion 1 Provincia de Imbabura ... 23
[lustracion 2 Cazco urbano del canton IDArTa..........ccooeieiiiiiiiice e 24
[lustracion 3 Parroquia San ANTONIO .........cuiiieiiiieiei e e 25
[HUStracion 4 Barrio TaNQUANIN .......ceeeiiieiiinieeee ettt 26
[ustracion 5 Localizacion eSPECITICA ........c.coviiiiieiicie e 27
[ustracion 6 Estructura Organizacional..............ccceeveieiieiierie s 28
[ustracion 7 Instalaciones de CESEP .........c.ccoiviiiiiiiie e 29
[ustracion 8 Instalaciones de CESEP .........c.ccoviieieieie e 30
Hustracion 9 LOgotipo CESEP .........cco it 33
[lustracidon 10 Balanza de pagos a junio 2016........ccccccveiieiieeieiieieeie e se e 37
[lustracion 11 Principales Indicadores Coyunturales...........cocoovvereirenenieiene e 39
[ustracion 12 Prevision de crecimiento 2017 ........cccoveveieieineeeiesese e 40
Hustracion 13 INFIACION. ......cvoiiieiee e 41
[ustracion 14 EmpIe0 en ECUAUON ..........ccveiiiiii i 42
[lustracion 15 Poblacion total y tasas de crecimiento intercensal periodo 1950 - 2010 .....43
[Hustracion 16 INgreso del NOGAT.........coieiiiieiri i 44
Hustracion 17 DepartamentO .........cceecueiieiieie e ettt sre et re e e enaesreas 50
[ustracién 18 Ambiente de trabajO ..........cccviiiiiieii i 51
HUSEracion 19 MOTIVACION .......coeieiiieiie ettt eas 52
[lustracion 20 Criterio de seleccion de empleados...........cocooeirieinieneieese e 53
[ustracidn 21 Capacitaciones de 1a EMPreSa .........cccvcvveiieiieiieiieieeie e 54
llustracidn 22 Capaciotaciones Servicio al CHENte ..........cccccvevveieeiicie e 55
[lustracion 23 Capacitaciones area de trabajo..........ccoceovieieieieneneise e 56
[lustracion 24 Elementos distintivos de 1a Empresa .........ccoooeeeeneenenenieene e 57
[ustracién 25 Opinidn de los elementos distintivos de la mepres........cccooveveeveieececeeenen, 58
llustracién 26 Empresas reconosidas de sector seguridad .............ccccceevveiveiiiieieeie e, 59
[lustracion 27 Ventajas frente a la COMPELENCIA. .........coceiiiiriiiiieiee e 60
[lustracion 28 Desventajas frente a la COMPELENCIA .........ccooerireiieiieieie e 61
[ustracidn 29 Opinidn a cerca de 10S SEMVICIOS.......c.ccviiieieeiiiieece e 62
lustracién 30 Conoce una empresa de Sequridad ...........cccccvevveiieiieie i 91
[lustracion 31 QUE EMPIESA CONOCE .......ccveiuirterueereeieiestestestestestesseeseeeessesbestesbesiesseeneeseenes 92
[lustracion 32 Contrataria el servicio en local comercial..........cccccooeiiniiiiiniininceen, 93



lHustracion 33 Contrataria el SErVICIO BN UNA CASA........oveeeeeeeeeeee e eee e e e e e e eeeeeeeaeeeaens 94

[lustracion 34 Razon para no adquirir €1 SEIVICIO ......cveieeivveieiiciecce e 95
[ustracion 35 Calificacion de SEIVICIO.........ciueveiereieie e 96
[lustracion 36 Tipo de servicio con el qUE CUBNTA...........ccorvrieirenieere e 97
llustracion 37 Que considera antes de contratar el SErVICIO .........cccvevveiiieeiiecieccie e 98
[Hustracion 38 CoNOCE @ CESEP..........ccciiiiiiiiieiee et 99
[ustracion 39 Calificacion del 10gOtip0........ccovviiiiiieiieiee s 100
[ustracion 40 Calidad de 10s servicios de CESEP...........ccooiiiiiiiiiieeeeee s 101
[ustracion 41 Medios de iNfOrMACION ..........cceviirieieiere e 102
[Hustracidon 42 Donde qQUISIEra COMPIAN ..........ccverveeierieerieeeeseesieseesree e sreesreeaesseesreeseeenes 103
[HuStracion 43 Precio QUE PAGAITA.......coeererierieeriesieieie sttt sb e 104
[lustracion 44 Lugar para el que CONErataria .........cooevveeieieiie e 105
HUSErACION 45 EAAU .......ooviiiiiieieieece ettt 106
HUSEracion 46 OCUPACION .........ccvveieiie ettt e ettt ra e re e re e ae e sreeeeenes 107
[Hustracion 47 Sector €N el QUE OPEIa ........cuiuiieirierieiee e 108
[Hustracion 48 Lugar de reSIAENCIA .........cveiiierieirieieieese e 109
[Hustracion 49 COMPELIAOIES .......ecviiie et sre e enes 115
[lustracidn 50 Pagina de FaCcehOOK .........cccccveiieiiiiiciiee e 127
[ustracion 51 Prueba PageSpeed de MOVl ... 129
[ustracion 52Prueba PageSpeed de ordenador ............cccccvvviveeeiieiese e, 130
lustracidon 53 Red de busqueda de AAWOIAS ...........cccoeviiieiieiiie e 131
llustracién 54 Plan de publicidad en FacebooK.............cccoovveiieiiiiciiciecccecce e 132
[lustracion 55 Plan de medios para Google AAWOIAS .........cccooeveieineneineseee e 134
[Hustracion 56 LOgotipo CESEP ..........ccccoiiiiiiiieieieese e 135
llustracidn 57 Logotipo propuesto para CESEP 1 ........ccccovevieiiiic i 137
llustracién 58 Logotipo propuesto para CESEP 2 ..........ccccooveiiiiiiiiciececece e 138
[HUSEracion 59 TIPOGIATia........ccveierieiiii i 139
[lustracion 60 Hoja membretada...........ccooiiiiiiiiiie e 141
[lustracidn 61 Tarjeta de PreSentacion ...........cccecceeieiierieeie i 142
[Hustracidon 62 Carpeta COrPOTALIVA ..........ccecveieeiieiie ettt 143
HHUSErACION B3 ESTEIOS. ... eevieieeiieeie ettt nre e e enes 149
L[V = Tod [0 o7 A €T - TS 150
HTUSEFACION B5 JAITO ... eveivieiiitieiieiesie sttt ettt sttt sbeeneene e e nens 151
HHUSErACION 66 LIAVEIO ......oveeiciieieece st 152



[lustracion 67 Organigrama de finciones

12



INDICE DE TABLAS

Tabla 1 Matriz de relacion diagnOStICa .........ecvveiieiieie e 22
Tabla 2 Las CINCO TUBIZAS A8 POITEN .........uiiiiiieieie e 48
Tabla 3 Departamento al QUE PEITENECE ........cuciiiirieieric s 49
Tabla 4 Trabajo dentro de 18 EMPreSa........ccueiiiiiiiiiiec s 50
Tabla 5 Motivaciones que 1a emMpPresa da.........cccoveieeieiieie e 51
Tabla 6 Seleccion de eMPIEAUDS .........cccveiieiieie et 52
Tabla 7 Capacitaciones de 12 eMPreSa ..........coueieieiiiiiiieeee s 53
Tabla 8 Capacitaciones Servicio al CHENTE ...........ccovveiiii e 54
Tabla 9 Capacitaciones area de trabajo...........ccccevvevieiiiie i 55
Tabla 10 Elementos distintivos de [a eMPresa .......ccccveeeiieiciiciiese e 56
Tabla 11 Opinidn de los elementos distintivos de la empresa ..........ccccoevvveienscnenenenn 57
Tabla 12 Empresas reconosidas de sector Seguridad ............cocoeveieieienenineneneeeeeeees 58
Tabla 13 Ventajas frente a la COMPELENCIA ..........ccveeiieiieiieiecc e 59
Tabla 14 Desventajas frente a la COMPELENCIA .......cccccvveiieiiciicic e 60
Tabla 15 Opinidn a cerca de 10S SEIVICIOS. .......cveiereieiisese e 61
Tabla 16 Ficha de 0DSErVaCION...........cccviiiiiicccce e 67
Tabla 17 MAtriz FODA ..ottt sttt 68
Tabla 18 Cruces StrategICOS. ... c..iiueeireeieitieite e st este e e steeste e sae st este e s e sreesreenreabeesaeaneesreas 69
Tabla 19 Caracteristicas del SEIrVICIO........cccviveieriiieiece e 82
Tabla 20 Matriz de relacion de estudio de Mercado ...........coeovvereineieiciese e 87
Tabla 21 Conoce la empresa de SEgUIIdad...........c.ccveiuiiieiiericie e 91
Tabla 22 EMPreSas QUE CONMOCE ......uueiviareitieireeesseesteetesseestsesaesssesseesesseesseessesssessesssesssssens 92
Tabla 23 Contratar el servicio en local COMErcial...........cccooviiiiiiiiiiiee 93
Tabla 24 Contratar €l SErVICIO N CASA .....c.eevvveirriesieeieeiesieeseeseesteesiesreesteeeesreesseessesneessens 93
Tabla 25 Razon para N0 adquirir €] SEIVICIO ......ccveiveeieeiie e 94
Tabla 26 Calificacion del SEMVICIO.........cccoviiiieieiee e 95
Tabla 27 Tipos de Servicio CON el QUE CUBNTA ........ccerueiviririiiieieie e 96
Tabla 28 Aspectos a considerar para contratar el SErVICiO.........cccccvevveieiiiereiie e, 97
Tabla 29 Conoce a la empresa CESEP ... 98
Tabla 30 Calificacion del 10gOtip0 ..........ccviiuiiiiiiccece e 99
Tabla 31 Calidad de 10S servicios de CESEP...........ccccociiiiiiiiiiieec e, 100
Tabla 32 Medios de INFOrMACION ........ccocviieiieri e nne e 101



Tabla 33 DONAE COMPIAT.......ccueiuieieiieie e sie et e e e et e e s reesteaneessaesteeneeaseeneeens 102

TADIA 34 PrECIO ..ottt bbbt 103
Tabla 35 Lugar para el que CONErAtaria .........ccoererireiieire e 104
TaDIA 36 EAA ...t 105
Tabla 37 OCUPACION .....veeuviiie ettt et et esraente e e neenre e 106
Tabla 38 SECLOr €N €l (UE OPEIA .......eiveeieciiesiee ittt ettt ste e aneenne e 107
Tabla 39 Lugar de reSIAENCIA ........coveiviiiiiiiieieee e 108
Tabla 40 Demanda del servicio de acuerdo a el segmento emMpresas............ceeveveeeeenen. 109
Tabla 41 Demanda del servicio de acuerdo a el segmento Personas. ...........cccevevverveennan. 110
Tabla 42 Histdrico de crecimiento de empresas en Ibarra..........ccccoevveveicevicve e s, 110
Tabla 43 Proyeccion de la demanda de los servicios por parte de las empresas............... 110
Tabla 44 Proyeccion de la demanda de los servicios por parte de las personas. .............. 111
Tabla 45 Oferta de los servicios de seguridad para emMpresas..........cccecveveeveereerveseennean, 111
Tabla 46 Oferta de los servicios de seguridad para Personas...........ccceeeevvereerieerveseennenn, 112
Tabla 47 Proyeccion de la oferta de acuerdo a los servicios para empresas.............c....... 112
Tabla 48 Proyeccion de la oferta de acuerdo a los servicios para personas.............c.c....... 113
Tabla 49 Balance oferta — demanda de eMPreSAS ..........ccvvveiierieiiieseeie e 113
Tabla 50 Balance oferta — demanda de Personas ..........ccceevveveeriesieseeseeie e sie e see e 114
Tabla 51 Balance oferta — demanda eMPreSas ..........cocooeveierinieiierese e 114
Tabla 52 Balance oferta — demanda PersoNas..........ccoceverererinieiieiene e 115
Tabla 53 Precios Servicios COMPELIAOIES ........ccvcveiieieeie et 116
Tabla 54 ProyecCion de PreCiOS ........ccueiuiiieiieiieeiesieesteeseseeste e esreesre e sraesreeee e e nne e 116
Tabla 55 Estructura de 12 PropUESTa..........cccveieiiiiereieie e 121
Tabla 56 Pantone de COION .........ooiiiiiieece et 139
Tabla 57 Listado material POP ..........cccciiiiiiiiiiiee e 148
Tabla 58 Mix del marketing por SEgMENTOS. ........c.ccvveiieieiie e 154
Tabla 59 Presupuesto para la implementacion............cocevviiiinieienenc e, 156
Tabla 60 Relacion DenefiCio - COSTO.........cuiiiiiiiiiie e 157
Tabla 61 Cronograma anual del plan ..o 157
Tabla 62 Cronograma operativo de eStrategias..........ccuvveerveiiuierieiiiee e 158
Tabla 63 Reparto de responsabilidades............cocoieiiiiiiiiiiiiiee e, 159
Tabla 64 Matriz de IMPACTOS......ccueiviiiiiiiieriieiee e e 160
Tabla 65 IMPACLO SOCIAL ......ccveeiiiiiiic e 161
Tabla 66 IMPACIO ECONOMICO .......ccuviiieeiecie ettt ettt reenre e 163



Tabla 67 Impacto ambiental.............ccceriiiiiieii e 164

Tabla 68 Impacto MercadolOgiCo.........ccviuiiieiiie e e 165
Tabla 69 Impacto EMPreSarial ... 167
Tabla 70 Resumen general deiMPAaCTOS .........ccveiueiiiiiiiiiieee e 168

15



PRESENTACION

El presente proyecto se trata de un “Plan de marketing para el posicionamiento de la empresa
Seguridad y Confiabilidad C.E.S.E.P. Cia. Ltda. en la ciudad de Ibarra provincia de Imbabura”.
Su finalidad primordial es incrementar la cartera de clientes de la empresa en la ciudad; la
empresa se encuentra en el mercado desde varios afios atras y se ha ganado una merecida
reputacion gracias a sus excelentes servicios lo cual es importante dentro del mercado,
actualmente el deseo de su presidente es posicionar la empresa con ayuda del marketing y es
por ello que este plan toma su forma con el uso y estrategias que pongan en marcha, impulsen

y cumplan la finalidad del proyecto; ademas de especificar las herramientas de medicién a usar.

En el primer capitulo se realizé el diagnostico situacional como punto de partida para
determinar qué es lo que se puede realizar en el plan de marketing, y se tomara una herramienta

de diagndstico como lo es el FODA en el area de marketing.

Validar la investigacion mediante la investigacion en libros, webs certificadas,
investigaciones anteriores y articulos cientificos de los cuales se obtendra informacién de

invaluable importacion para seguir con el proyecto.

El estudio de mercado seré el determinante para las estrategias que se tomara en el proyecto
pues se recopilara informacion primaria a través de la observacion directa, entrevistas y
encuestas; también se obtendrd informacién de fuentes secundarias como trabajos e

investigaciones anteriores, webs gubernamentales y de la empresa misma.

En al capitulo de la propuesta se basé en el diagnostico situacional y principalmente en los
datos obtenidos de la investigacion de mercado en este capitulo se tomé en cuenta los el
ambiente interno y externo de la empresa para proponer aspectos puntuales muy apegados a la
realidad del medio.
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Y finalmente en el ultimo capitulo se valido y calificara los impactos positivos o negativos

para la empresa y el medio.
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OBJETIVOS

Objetivo General

Elaborar un plan de marketing para el posicionamiento de la empresa Seguridad y

Confiabilidad C.E.S.E.P. Cia. Ltda. en la ciudad de Ibarra provincia de Imbabura.

Objetivos Especificos.

- Constituir un diagnostico situacional de la empresa C.E.S.E.P. para tener un punto de

partida para el proyecto.
- Establecer las bases tedricas que validen y apoyen la investigacion.

- Realizar un estudio de mercado para analizar las variables que ayudaran a una buena

propuesta.

- Determinar una propuesta de posicionamiento dependiendo de las necesidades del

mercado y la empresa

- Diagnosticar los impactos tanto positivos como negativos que puede tener el proyecto.
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JUSTIFICACION

El marketing cuenta con herramientas indispensables para que la empresa lleve a cabo sus
actividades con el mayor éxito posible en cualquier sector productivo en el que se encuentre,
en este caso la empresa Seguridad y Confiabilidad C.E.S.E.P. Cia. Ltda. se encuentra en el

sector de servicios.

El plan de marketing para el posicionamiento de la empresa Seguridad y Confiabilidad
C.E.S.E.P. Cia. Ltda. en la ciudad de Ibarra provincia de Imbabura, queda justificado por la
necesidad de aplicar estrategias de marketing para aumentar el posicionamiento y esto

conllevara a aumentar el nimero de clientes de la empresa.
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CAPITULO |
1. Diagnéstico Situacional
1.1. Antecedentes.
1.1.1. Problema o necesidad para satisfacer.

A pesar de que la empresa de Seguridad y Confiabilidad C.E.S.E.P mantiene contactos con
la mayoria de entidades publicas, es muy importante ampliar la cartera de clientes al sector
privado pues alli se encuentra un mercado muy importante para los servicios proporcionados

por la empresa lo mismos que ha sido descuidado por CESEP.

La efectiva aplicacion del marketing en las empresas da como resultado el crecimiento y
desarrollo en todos los aspectos de esta, en CESEP el marketing no ha sido tomado en cuenta
como un pilar fundamental para las actividades de la empresa, se lo ha dejado como una seccion
escrita en el Plan Operativo Anual POA y se lo aplica empiricamente; lo q ha conllevado a que

la empresa no tenga el posicionamiento idoneo dentro de la ciudad de Ibarra.
1.1.2. Objetivos.
1.1.2.1 Objetivo general.

Diagnosticar los principales factores de influencia de la empresa con relacion al marketing
y su aplicacion con ayuda de herramientas que establezcan y determinen los campos en los que

se necesita un accionar para el buen desenvolvimiento de la organizacion.
1.1.2.2 Objetivos especificos.

— Identificar los antecedentes para realizar el diagnostico inicial.
— Aplicar instrumentos que ayuden a la evaluar del posicionamiento actual de la empresa.

— Realizar un analisis interno y externo que evalué el contexto de la organizacion.
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— Construir lamatriz FODA'y con ella el cruce de variables para tener un panorama completo

de la situacion.

— ldentificar el problema diagnostico con sus respectivas causas y efectos para su posterior

solucién.

1.1.3. Variables diagnosticas.

Las variables diagnosticas son un importante soporte para tener una guia de seguimiento

para el desarrollo del plan de marketing.

Indicadores por cada variable.

— Antecedentes
Historia
Misién
Vision
Valores
Imagen corporativa
— Posicionamiento
Competencia
Posicionamiento local
— Andlisis interno
RRHH
Estructura organizacional
Infraestructura

Localizacién
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Marketing mix

Andlisis PEST

— Matriz FODA

Fortalezas

Oportunidades

Debilidades

Amenazas

— Problema diagnéstico

Causas

Efectos- Matriz de relacion diagndstica.

Tabla 1 Matriz de relacién diagndstica

OBJETIVO VARIABLE INDICADOR FUENTE TECNICA
Historia
dentif | ’ Misién
entificar 10s a ntecedentes para Antecedentes Vision Secundaria  Documents
realizar el diagndstico inicial.
Valores
Imagen corporativa
Aplicar instrumentos que ayud_en a . . Competencia L Entrevista
la evaluar del posicionamiento Posicionamiento Primaria -
actual de la empresa. Posicionamiento local Encuesta
RRHH Primaria Entrevista
Estructura organizacional Ny
. e i Observacic
Realizar un andlisis interno y Analisis interno Infraestructura secundari
externo que evalué el contexto de la Localizacién ecundaria | figaci
organizacion. Marketing mix nvestigacl
A Andlisis PEST . Observacic
Analisis externo ATIE - Secundaria ————
Analisis del microentorno Investigaci

Fuente: Diagnostico de CESEP
Elaborado por: Romel Caisedo
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1.1.6. Desarrollo de la matriz

- Analisis Interno.

- Localizacion.

Macro localizacion.

La empresa CESEP se encuentra desarrollando sus actividades en la provincia de Imbabura,

cantén de Ibarra.

Provincia de Imbabura

llustracién 1 Provincia de Imbabura

Timbiré
Telembi
Reserva
Cotacachi
Cayapas
Apuela
Yunguila
3uerto Quito
- Nanegalito
P35 San Miguel de b
ha Los Bancos (78]

¥

Fuente: Google Maps
Elaborado por: Romel Caisedo
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Cantén Ibarra

llustracion 2 Cazco urbano del cantén Ibarra

Universidad Tecnica o
del Norte "UTN"

San José de

Chaltura oo 2 | 55

Laguna Mall®® =

7 o ®)Mazda lbarraSan Miguel
de Ibarra

San Antonio
de Ibarra

Fuente: Google Maps

Elaborado por: Romel Caisedo

Micro localizacion.

Sus instalaciones se encuentran en la parroguia San Antonio de la ciudad de Ibarra,

en el barrio Tanguarin calles Imbabura y Gabriel Yépez.
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San Antonio

llustracién 3 Parroquia San Antonio
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®
%
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Fuente: Google Maps

Elaborado por: Romel Caisedo
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Tanguarin

llustracion 4 Barrio Tanguarin

Flores

AEguez st ﬁ
135 9 & P

Unidad Educativa De

Artes “Daniel Reyes"

San Antonio
de Ibarra
O

&
&

rea
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Tanguarin

Fuente: Google Maps

Elaborado por: Romel Caisedo
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Localizacion especifica.

lustracion 5 Localizacion especifica

Plaza Central %
de Tanguarin X

Artesanias Miguel Yepez ’ k. |

Estadio de Tanguarin e %

Presas de Dofia Marianita

=) |

Fuente: Google Maps

Elaborado por: Romel Caisedo

- Aspectos legales
La empresa se encuentra con todos los documentos legales para operar en el sector
seguridad, por ser una empresa de seguridad privada debe cumplir con una ley especifica que

es la Ley de Vigilancia y Seguridad Privada aprobada en el 2003.
Documentacion con la que cuenta:

—Escrituras de constitucion como empresa con responsabilidad limitada.
—Reglamento interno de la empresa.
—RUC Registro unico del contribuyente.

—Permisos de funcionamiento.
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—Patente municipal.
—Permiso del cuerpo de bomberos

—Permiso para portar armas de fuego

- Recursos humanos.

La empresa de Seguridad y Confiabilidad CESEP esta distribuida por los siguientes
departamentos: medico, financiero administrativo, talento humano, operativo, seguridad y
salud ocupacional, compras publicas, cada departamento designado sus funciones para una

mayor eficiencia y eficacia en la prestacion del servicio.

- Estructura organizacional.

llustracion 6 Estructura Organizacional

Gerencia
I |
Dep. Dep. :
Administrativo - Operaciones y Dep. Seguridad
Financiero Talento Humano

Fuente: CESEP

Elaborado por: Romel Caisedo
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- Recurso operativo.

Infraestructura.

CESEP cuenta con instalaciones propias en el barrio Tanguarin las cuales se distribuyen en

todos los departamentos juntos, separados por escritorios y bloques.

llustracion 7 Instalaciones de CESEP

Fuente: Google StreetView

Elaborado por: Romel Caisedo
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llustracion 8 Instalaciones de CESEP

0985 475 070 / [T/TTN nas o
9319 070 / (TLTTY 0988 028 15( -

Fuente: Google SteetView

Elaborado por: Romel Caisedo

- Cartera de servicios.
La cartera de servicios con los que cuenta la empresa CESEP es muy limitada, pues cuenta

con vigilancia fisica, monitoreo e instalacion de kit electronico.

Vigilancia fisica: un guardia de seguridad esta siempre presente en el establecimiento,

dependiendo de los requerimientos puede ser de 8, 12 0 24 horas.
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Monitoreo: Un supervisor monitorea un hogar o establecimiento comercial verificando que

no haya ningun inconveniente.

Instalacion de Kits electronicos: Es la instalacion de censores y cdmara de video en

hogares, locales comerciales u oficinas.

- Identidad corporativa.

Mision.

La mision de SEGURIDAD Y CONFIABILIDAD CESEP es consolidarnos como la
primera empresa en prestar un excelente servicio de seguridad y vigilancia privada,
garantizando proteccion a la vida y bienes de nuestros clientes de manera oportuna y
personalizada en la ciudad de Ibarra.

Vision.

La visién de SEGURIDAD Y CONFIABILIDAD CESEP es ser una empresa lider y de
categoria que brinde maxima seguridad y confianza, contribuyendo con el desarrollo personal
y empresarial a través de la proteccién de la vida y bienes de nuestros clientes, de la zona norte
del Ecuador, siendo rentablemente competitiva, integrando personal altamente calificado, con
tecnologia de punta y recursos apropiados para brindar soluciones a las personas y empresas
de todos los sectores de la economia; satisfaciendo las necesidades del cliente y cumpliendo

altos estandares de calidad en el servicio.

Valores corporativos.
Responsabilidad. - Las actividades que desarrollara la nueva empresa, seran manejadas con
absoluta responsabilidad y sensatez, tanto en lo que se refiere a sus clientes como al recurso

humano utilizado.
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Honestidad y transparencia. - En el contexto econémico, técnico, legal y moral, la
honestidad y transparencia sera la referencia superior que orientara la funcion de la nueva

empresa.

Equidad y solidaridad. - Todas las actuaciones de la empresa de seguridad, se realizaran
bajo una vision holistica, cada uno de los miembros de la empresa seran tratados con igualdad
de condiciones, reconociendo su labor y procurando una remuneracién acorde a sus

actividades.

Vocacion de servicio. - A la empresa le interesa la sostenibilidad, y pretende ser el

facilitador de brindar seguridad y el desarrollo.

Proactividad. - La compafiia siempre buscard superar las expectativas del cliente
entregando el servicio con un valor agregado, desarrollando estrategias con énfasis en la

prevencion.

Seriedad. - La empresa de seguridad respondera al cliente ante cualquier eventualidad,
respetando los acuerdos obtenidos en la negociacion y cumpliendo a cabalidad con los

compromisos adquiridos.

Competitividad. - se destacara por ofrecer un servicio que brinde mejor calidad a igual

precio de la competencia, con la mejor utilizacion de los recursos.

- Imagen corporativa.

La imagen corporativa de la empresa esta disefiada acorde a la actividad econdmica a la que

se dedica, cuenta con logotipo, escudo y bandera que la identifica.

Logotipo.
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llustracion 9 Logotipo CESEP

Fuente: CESEP

Este es el logotipo que identifica actualmente a la empresa, como se puede observar tiene

colores fuertes que se distinguen claramente.

- Andlisis Externo.

Macro entorno.

Politico
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- Situacion politica actual.

La situacion politica, en todo caso, afectara a las decisiones econdmicas que se tomen en el
2017. Aunqgue se ha anunciado que el presidente Rafael Correa no correra para la reeleccion,
esto no significa que Alianza PAIS abandone el poder y que vaya a tomar medidas economicas

que afecten al proceso politico.

Segun andlisis internacionales, es probable que el Gobierno, ante la cercania del afio
electoral, evite tomar medidas de ajuste muy severas y, por el contrario. busque estimular el

crecimiento impulsado por la inversion con financiamiento.

Segun el analisis de los expertos indican que el actual Gobierno deber& contar con una
recuperacion del precio del petréleo, un recorte del gasto publico y la terminacion de proyectos
clave. Sin estos tres elementos, el pais podria caer en una nueva moratoria de sus deudas y eso

podria poner en riesgo la dolarizacion. . (Plan V, 2015)

Durante el trascurso del 2016 el pais ha tenido varios ajustes en la politica fiscal lo que ha
frenado la inversion local y extranjera, ademas que no existe el suficiente efectivo circulante.
La proximidad de elecciones electorales para la presidencia hizo que el escenario este mas

confuso he incierto desde todos los angulos vistos.

Para 2016, ha estimado el FMI, se cree que no aumentara el gasto publico, pero si los
ingresos fiscales, como consecuencia de la reduccion de los subsidios de combustibles. EI FMI
también ha estimado que la reduccion del gasto publico en 2016 significard que no haya

crecimiento econémico.

Entre los factores favorables identificados por analistas para la economia de este afio, estan
el inicio de la explotacion del ITT, la operacion de la repotenciada Refineria de Esmeraldas, el

ingreso de operacion de las centrales hidroeléctricas, entre otros aspectos.
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No obstante, también hay factores en contra. Uno de ellos es la sentencia en el caso de OXY,
en el que el pais fue condenado a una millonaria indemnizacion, asi como el impacto del
fendmeno de EI Nifio en las provincias de la Costa, de una eventual erupcion del Cotopaxi en

la Sierra, entre otros. (Plan V, 2015)
— Laestabilidad y el riesgo politico.

Entre 2006 y 2014, el PIB promedio un crecimiento del 4,3% impulsado por los altos precios
del petroleo y por importantes flujos de financiamiento externo. Este avance permitié un mayor
gasto social e inversiones destacadas, en particular en los sectores de energia y transporte, y
ademas en educacion. Segun datos nacionales, la pobreza disminuy6 del 37,6% al 22,5% en
ese periodo. El coeficiente de desigualdad de Gini se redujo de 0.54 a 0.47, puesto que el

crecimiento beneficidé en mayor medida a los mas pobres*.

Sin embargo, estos logros estan en riesgo debido a la desaceleracién y, mas recientemente,
la contraccidén econdmica que experimenta el pais como consecuencia de la caida del precio
del petr6leo desde fines de 2014 y la apreciacion del délar. De hecho, la pobreza subio
ligeramente del 22,5% en 2014 a un 23,3% en 2015 debido a un incremento de la pobreza rural
que paso del 35,3% al 39,3%. A esto se sumaron los efectos del devastador terremoto registrado
en abril de 2016 en el area costera, que, de acuerdo a estimaciones iniciales del Gobierno, ha

generado un costo de reconstruccion de cerca de 3 puntos porcentuales del PIB.

En ausencia de una moneda local, y dado los escasos colchones fiscales y externos, el pais
e no ha podido utilizar la politica macroeconémica para afrontar la compleja situacion
economica. Por ende, el nuevo contexto internacional ha generado una importante contraccion
de la demanda domeéstica, principalmente publica. En efecto, el Gobierno se ha visto en la
necesidad de reducir significativamente la inversion publica y acortar el gasto corriente — que

se ha podido suavizar en los Gltimos meses gracias a una importante movilizacion de
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financiamiento externo. Por el lado externo, la cuenta corriente se ha estabilizado mediante
restricciones al movimiento de bienes y capitales. Estas medidas han afectado la actividad
economica. El gobierno ha tratado de proteger las inversiones y el gasto corriente mas sensible,

y ha impuesto limites a los movimientos en el mercado laboral.

En este periodo complejo, Ecuador enfrenta el desafio de adecuar su estructura econémica
al nuevo contexto internacional con el fin de recuperar la senda del crecimiento en el mediano
plazo y proteger los importantes avances sociales logrados durante la bonanza petrolera. En
este proceso, el pais también enfrenta el reto de preservar la estabilidad econdmica, aunque es
claro que habra un periodo de bajo crecimiento y de movimiento de factores desde sectores
menos productivos hacia los mas productivos. Por el lado fiscal, es fundamental fortalecer la
eficiencia y progresividad del gasto pablico. Finalmente, en un contexto en que la inversion
publica no podra continuar siendo el motor del crecimiento, es indispensable articular una
mejora sistematica en el clima de inversiones. Una actividad privada mas robusta permitira
afrontar los retos de diversificar la economia ecuatoriana, aumentar su productividad y generar

empleos de calidad. (Banco Mundial, 2016)

Econdmico
- Situacion actual del pais.
Segun los expertos indican que el crecimiento econdmico continuara decreciendo, debido al

deterioro del consumo privado como consecuencia del desempleo y debido al continuo cambio

en el sistema de recaudacion fiscal.

Asimismo, las necesarias medidas de austeridad que plantea el Gobierno van a afectar al

gasto publico, pero se espera que la inversion privada se fortalezca.
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llustracion 10 Balanza de pagos a junio 2016

INDICADORES MONETARIOS COMERCIO EXTERIOR Abr-2016 May-2016
Eﬁﬂmﬁﬂmmmm Ma‘f“‘;’;g J“”'z‘;’;‘;’ Exportaciones (millones USD FOB)

Activa refrencil productiv em il 1017 E:BE Total exportaciones mensuales 1.263,64 152513
Activa referencial productive PYMES 1153 1133 Total exportaciones acumuladas 4.890,83 6.415,95
Activa referencial cormeraal Ordinario 965 9,34 Exportaciones ac. petroleras 1.281,55 1.816,00
Activa referencial comerdial prioritario corporativo 829 BE6 Exportaciones ac. no petroleras 3.609,28 4.599 95
Activa referendial comerdial prioritario empresarial 10,09 982 Importaciones (millones USD FOB)

e e o e I Lt s s
Activa referendial consumo priaritario 1671 15,90 Total importaciones acumuladas (d) 4,842 31 6.011,56
Activa referendal educativo 93 9,31 Imp. ac. materias primas 1.783,58 2.204,90
Artiva referendal inmobiliario 10,31 10,72 Imp. ac. bienes consumeo 1.059,68 1316,11
Activa referencial vivienda de interés piblico 457 4,58 Imp. ac. bienes de capital 126828 160077
Activa referencial micro ac ampliada 221 1113 Imp. ac. combustibles lubricantes 716,49 871,54
Activa referendal micro ac simple 2530 2385 K N

Activa refarendal micro rinorist 26,38 2446 Imp. ac. bienes diversos. 14,79 18,24
Activa referendial inversan piblica 784 832 Balanza comercial petrolera mensual 223,28 379,34
Sistema Financiero (millones LSD) Abr2016  May-2016 Balanza comercial no petrolera mensual 111,44 23,54
Captadiones de Otras Sodedades de Depdsito OSD 28.414 28523 Balanza cormercial acumulada 48,51 404,31

Fuente: Banco Central de Ecuador

Elaborado por: Romel Caisedo

Aunque las exportaciones van a disminuir al reducirse la produccion petrolifera y la
competitividad, las importaciones disminuiran dada la débil demanda interna y el control a las

importaciones. Por ultimo, esta situacion hace prever una moderacion en la tasa de inflacion.

Diagndstico Econdmico

El terremoto ha afectado duramente a la economia, dado que las zonas mas afectadas son
las mas turisticas y de mayor actividad economica de la costa del pais. A la caida en los precios
del petréleo y la critica situacion fiscal se une el coste que ha supuesto la reconstruccién de las
zonas afectadas por el terremoto, lo que va a suponer la renuncia a inversiones en sectores
estratégicos, como es el energético. Por otra parte, mejora la balanza comercial, pese a la
reduccién en los ingresos procedentes del petréleo, y se reduce el consumo privado, debido al

deterioro en el mercado laboral. Por Gltimo, se observa una reduccién en la tasa de inflacion.
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Los problemas de financiacion publica persisten, el Gobierno se ha visto obligado a reducir
el gasto publico, debido a la reduccion en el precio del petroleo y el dificil acceso a las fuentes
de financiacion externas. En este contexto, seria recomendable estabilizar el deéficit

optimizando las decisiones de gasto publico e incentivar la inversion privada.
Perspectivas de Evolucion.

Se espera que el crecimiento econémico continte decreciendo, debido al deterioro del
consumo privado como consecuencia del desempleo y de las subidas impositivas. Asimismo,
las necesarias medidas de austeridad que plantea el Gobierno van a afectar al gasto publicoy a
la inversion privada. Por su parte, se esperan mejoras en la balanza comercial. Aunque las
exportaciones van a disminuir al reducirse la produccion petrolifera y la competitividad, las
importaciones disminuiran dada la débil demanda interna y el control a las importaciones. Por

altimo, esta situacion hace prever una moderacion en la tasa de inflacion*.

La deuda publica va a continuar creciendo, pese a la reduccion en el gasto publico. Aunque
el Gobierno ha endurecido las exenciones fiscales y ha incorporado mayor presién fiscal, estas
medidas han resultado insuficientes a la hora de obtener mayores ingresos. Por ese motivo, el
déficit fiscal va a continuar dependiendo en gran medida de las financiaciones procedentes de

organismos oficiales, y particularmente de China.
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llustracion 11 Principales Indicadores Coyunturales

. . Tendencia
ECONOMIA REAL Ultimo Dato Ant. Anual (1)
PIB ( % Cto. del trimestre)** I51v. 0,1 -0,1
Precios al Consumo (IPCA) May.16 16 45

Balanza Cuenta Cor. (M. M. $) Abr.16 784 159
Petroleo (var.exp.acum.barriles) Mar. 16 -13,2 -11,2

Reservas (M. M. $)* Abr.16 -278 -3,6
Inv. Extranjera Directa (M.$)** 151V 529 251
Tasa de Paro Mar.l16 74 438

o e

Deuda Publica Externa(M. M.S) Abr.16 11,5 46,3

Tasas de variacion interanuales. *Excluido oro. ** Dato actual y del trimestre anterior.
(1) seguin variacion observada en ultimos 12 meses.

Crecimiento en...

DATOS FINANCIEROS Ultimo dato 3 meses I ano
Bolsa (Ecu index) 17Jun. 16 1077 -2.4% -12,9%
Tipo interés basico BCE I13Jun. 16 0.2 0,2(%) 0.20(%)
Riesgo Pais(**) 29Ene. 16 6 6(%) 6 (%)

Tipo de cambio $/€ (**%) 16 Jun. 16 1.1 0.8% -0,4%

(*) Dato hace 3 meses y 1 aiio respectivamente.

(**)El indicador de riesgo pais procede de las estadisticas de la OCDE y mide el riesgo de
impago de la deuda externa. Varia entre 1y 7 siendo 7 la peor calificacion.

(***)La moneda esta dolarizada.

Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado por: Romel Caisedo



lustracién 12 Prevision de crecimiento 2017

|
2015 2016 2017
Producto Interior Bruto (% Cto.) 0.2 -1,3 0.1
Inflaci6n (% promedio) 39 1,8 0,9
Balanza Cuenta Corriente (% PIB) 2.2 -0.9 -0.6
Tipo interés depositos (% promedio) 8.3 9,0 9.3
Tasa Paro(% promedio) 4.5 5,6 6,1
TiEo de Cambio $/€ 1.1 1,1 1.1

Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado por: Romel Caisedo

— Inflacion.

En junio de 2016, el indice de Precios al Consumidor (IPC) registr6 las siguientes variaciones:
0,36% la inflacion mensual; 1,59% la anual; y, 1,29% la acumulada; mientras que para el mismo mes
en el 2015 fue de 0,41% la inflacién mensual; 4,87% la anual; y, 3,08% la acumulada. Las divisiones
de Alimentos y bebidas no alcohdlicas; y, la de Bienes y servicios diversos, fueron las que mas aportaron
a la variacion del mes de junio del IPC. Ademas, las variaciones mensuales de estas divisiones fueron:

0,50% y 0,95%, en su orden.

La variacion mensual de los bienes transables fue de 0,51%, siendo superior a la variacién general
del IPC (0,36%) y a la de los bienes no transables de 0,17%. El valor de la canasta familiar basica se
ubico en 688,53 ddlares, mientras que el ingreso familiar (1,6 perceptores) en 683,20 ddlares, esto

implica una cobertura del 99,23% del costo total de dicha canasta. (INEC, 2016)
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lustracién 13 Inflacion.
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Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado por: Romel Caisedo
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— Empleo y desempleo.

llustracion 14 Empleo en Ecuador

Empleo Adecuado Total
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Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado por: Romel Caisedo

Desempleo

En una encuesta de empleo y desempleo realizada en junio del 2016 se registro un 5,3% de

desempleo a nivel nacional; en las areas urbanas el desempleo es de 6,7% y en la rural 2,6%.

“El subempleo (personas ocupadas que reciben ingresos inferiores al salario basico, y/o

trabajaron menos de la jornada legal, pero tienen el deseo y disponibilidad de trabajar mas) se

ubicé en 16,3%”. (INEC, 2016)

Social

Demogréfico.
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En el Ecuador se han realizado varios censos que son de vital importancia para conocer
aspectos esenciales para la toma de decisiones nacionales, asi que segun el INEC tiene un
registro de 7 censos hasta el 2010, ademas la tasa de crecimiento intercensal se ha reducido

considerablemente, asi lo veremos en la siguiente grafica.

llustracién 15 Poblacion total y tasas de crecimiento intercensal periodo 1950 - 2010

GCrafico | Poblacion total y tasas de crecimiento intercensal
Periodo 1950 - 2010

14.483.499

12.156.608

4.564.080
3.202.157

1950 1962 1974 1982 1990 2001 2010
M Poblacion

B Tasa de crecimiento intercensal

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censos

Elaborado por: Romel Caisedo
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— Ladistribucion del ingreso.

A diciembre de 2015, el promedio de ingreso del hogar a nivel nacional fue de 931 ddlares,

mientras que en el area rural se ubico en 678 dolares y en el area urbana en 1051 ddélares. A

nivel nacional, el 5% de los ecuatorianos viven en hogares con ingreso del hogar de hasta 150

dolares. La desviacion estandar, considerada como un indicador de desigualdad, es mayor para

la region Costa (1290.9 USD) y menor para la Amazonia (892.2 USD). Sugiriendo mayor

desigualdad para la region Costa (Banco Central del Ecuador, 2016).

lustracion 16 Ingreso del hogar

. Area Region
Nacional
Urbana Rural Sierra Costa Amazonia
Media 931 1051 678 1000 895 758
Percentiles
5% 150 200 100 143 173 84
25% 392 450 280 410 390 234
50% (mediana) 650 760 473 716 616 495
75% 1127 1286 823 1220 1072 945
95% 2576 2800 1760 2800 2430 2315
99% 4614 4981 3395 5027 4107 4250
Minimo 1 2 1 1 1 3
Maximo 66854 66854 35760 35760 66854 21000
Desviacién estandar 1209,0 12989 943.8 11347 1290,9 8922

Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado por: Romel Caisedo

Tecnolbgico

- El impacto de las nuevas tecnologias.

La tecnologia y el universo digital estan mas presentes que nunca en la sociedad actual. Por

primera vez, el mercado de consumo es méas grande que el mercado corporativo en la industria de

las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TIC). Este proceso, conocido como la

consumerizacion de las TIC, ya es imparable. No sélo estd aqui para quedarse, sino que esta
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transformando por completo tanto a empresas como a sectores empresariales. Esto, a su vez,
supone una serie de retos importantes para las compafiias, pero a la vez grandes oportunidades de
creacion de valor. (...) La adopcion de estas nuevas tecnologias no debe verse unicamente como
una amenaza en la destruccion de la cadena de valor tradicional, sino como una potente herramienta

de la competitividad de las empresas.

Por primera vez en la historia de las TIC, los consumidores disfrutan en sus hogares de
tecnologia mas avanzada y asequible gue la que puedan encontrar en la empresa. Este cambio
tecnologico, donde las personas tienen un mayor conocimiento en el uso y los beneficios de las
herramientas y servicios de las TIC, esta originando un cambio social. Y este cambio social tiene
un impacto directo en como se organizan las empresas y en cémo éstas se relacionan con sus

clientes. (IESE Business School, 2013)
El impacto de las tecnologias de la informacion.

Aspectos como las redes sociales, internet en el mavil (los teléfonos inteligentes), los big data
y la nube hacen posible esta era digital. La capacidad de procesamiento de la informacion aumenta
de forma imparable. Debido a este impacto de la tecnologia, las lineas entre el ambito profesional
y el personal se desdibujan. "Esto nos lleva a un cambio de paradigma. Sin un conocimiento de las
posibilidades que ofrecen las nuevas tecnologias, el directivo no puede configurar una estrategia

adecuada para su empresa”. (IESE Business School, 2013)

El impacto de la tecnologia en la empresa ha sido cada vez mas importante en los ultimos afios
en que cada vez se han ido incorporando nuevas tecnologias y se ha producido un gran avance
dentro de la propia tecnologia. Cada vez las tecnologias facilitan las tareas de la empresa y
producen innovacion, lo que hace que las empresas que no se suman a estas tecnologias se vayan

quedando atras.

Una empresa que incorpora las nuevas tecnologias es mds competitiva, cuenta con mayores
recursos de produccion y competitividad, mientras que las que no invierten en tecnologia se van

quedando atrés, bien porque no tienen las mejoras que las demés empresas o0 su capacidad
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productiva es mejor. Esto depende mucho de la empresa de la que se trata, pero esta claro que una
empresa que va incorporando nuevas tecnologias se encuentra en avance constante. (Soto, Gestion,

2013)

- Microentorno.
Son todas las fuerzas cercanas a la empresa que influyen en la capacidad de operar dentro

del entorno, asi tenemos los clientes, los proveedores y la competencia.

Clientes.
Los clientes de CESEP son principalmente de instituciones publicas que requieren de
guardias de seguridad presentes en sus instalaciones. El segmento de clientes al que se dirige

es el siguiente:
Género: Masculino, Femenino

Mercado objetivo: Empresas e instituciones publicas o privadas, negocios,

establecimientos, locales comerciales.
Tipo de negocio: Todo tipo de establecimientos comerciales.
Zona geografica: Las cinco parroquias urbanas del canton Ibarra.

Proveedores.

Debido a la actividad econdmica a la que se dedica sus proveedores son muy cambiantes y
se escoge el proveedor con los precios mas bajos y que cumpla los estandares del

requerimiento.

Competencia.
En la cuidad de Ibarra se encuentran empresas que son competencia directa tanto por precios

como por servicios e infraestructura, entre ellas tenemos a Copriseg, Delta Seguridad,

46



Seguridad Privada Imbabura, Ayalock. Se las toma como competencia directa debido a su

participacion en el mercado local y por sus precios similares a los de CESEP.
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1.1.8. Las cinco fuerzas de Porter.

Tabla 2 Las cinco fuerzas de Porter

Nuevos clientes

La empresa amplia sus
segmentos y se dirige al
sector privado con nuevos

paquetes de servicios Yy
precios accesibles,
principalmente  para los

hogares de la ciudad.

Proveedores

Competidores

Clientes

En cuento a proveedores
son muy variantes ya que se
contrata a aquellos que
cumplan con las
especificaciones y
necesidades de la empresa y
que cuenten con el precio
mas bajo del mercado.

Los
competidores
siguientes:

principales
son los

— Copriseg

— Ayalock

— Invin

— Cesep

— Seguridad
Imbabura

— Delta seguridad

privada

Los actuales clientes con
los que cuenta CESEP son
los del sector publico y en
este caso son ellos quienes
tienen el poder de
negociacion ya que ponen el
precio maximo que estan
dispuestos a pagar por los
distintos  servicios, la
empresa debe acoplarse a
ellos.

Sustitutos

Camaras, sensores de
movimiento, alarmas,
cerraduras que los duefios de
casa o locales compran e
instalan independientemente,
ademaés, teniendo conexion
directa a los Smartphone.

Fuente: Diagnostico interno de CESEP

Elaborado por: Romel Caisedo
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1.1.9. Identificacion de la poblacion.

La poblacion que se tomo en cuenta para la aplicacion de la encuesta diagnostica son 10

empleados administrativos y de control.

La entrevista se la realizo al presidente del CESEP Sr. Emerson Anrrango quien estuvo a

cargo de la empresa y su administracion desde su creacion.

1.2. Evaluacion de la informacion.

1.2.1. Resultados de las encuestas aplicadas al personal administrativo de CESEP

A continuacion, se presenta los resultados de la encueta aplicada a los 10 empleados de

planta de CESEP a cerca del estado la empresa en cuanto a temas de marketing.

1. ¢A qué departamento al que pertenece?

Tabla 3 Departamento al que pertenece

Departamento Frecuencias
Medico 1
Financiero Administrativo 1

Talento Humano 2
Seguridad y Salud Ocupacional 1

Compras Publicas 1
Financiero 2

Contable 2

Total 10

Elaborado por: Romel Caisedo

Fuente: Investigacion diagnostica en CESEP
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llustracién 17 Departamento

Departamento

= Medico
® Financiero Administrativo
® Talento Humano
Seguridad y Salud Ocupacional
m Compras Publicas
® Financiero
m Contable

10% | 10%

Elaborado por: Romel Caisedo

Fuente: Investigacion diagnostica en CESEP

Andlisis: El personal de la empresa esta distribuida igualitariamente en todos los

departamentos de la empresa.

2. ¢Como es el ambiente de trabajo dentro de la empresa CESEP?

Tabla 4 Trabajo dentro de la empresa

Opcidn Frecuencias %
Muy bueno 7 70
Bueno 2 20
Regular 1 10
Malo 0 0

Total, frecuencias 10 100

Elaborado por: Romel Caisedo

Fuente: Investigacion diagnostica en CESEP
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llustracion 18 Ambiente de trabajo

Ambiente de trabajo

= Muy bueno

= Bueno

= Regular
Malo

Elaborado por: Romel Caisedo

Fuente: Investigacion diagnostica en CESEP

Analisis: El ambiente de trabajo es considerado muy bueno 70%, se debe resaltar que
también es considerado como un ambiente regular para trabajar lo que puede limitar las

capacidades de los empleados.

3. Seleccione las motivaciones que la empresa C.E.S.E.P, otorga a sus empleados.

Tabla 5 Motivaciones que la empresa da

Opcidn Frecuencias %
Bonificaciones econémicas 5 50
Asensos en el puesto de trabajo 1 10
Reconocimiento verbal por sus labores 1 10
¢Otra cual? 3 30
Ninguna 0 0
Total, frecuencias 10 100

Elaborado por: Romel Caisedo

Fuente: Investigacion diagnostica en CESEP
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lustracion 19 Motivacion

Motivacion

m Bonificaciones
economicas

m Asensos en el
puesto de trabajo

Elaborado por: Romel Caisedo

Fuente: Investigacion diagnostica en CESEP

Analisis: La motivacion que por lo general se maneja y que en CESEP no es la excepcién

son las vinificaciones econdmicas en los sueldos.

4. Seleccione el criterio que tuvo la empresa C.E.S.E.P, para seleccionarlo como

empleado.

Tabla 6 Seleccién de empleados

Opcidn Frecuencias %
Experiencia en el campo seguridad 3 23,08
Contextura fisica 0 0
Formacion académica 9 69,23
¢Otra cual? 1 7,69
Total, muestra 13 100

Elaborado por: Romel Caisedo

Fuente: Investigacion diagnostica en CESEP
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lustracién 20 Criterio de seleccion de empleados

Criterio seleccion

m Experiencia en el campo
seguridad
m Contextura fisica

® Formacion académica

¢Otra cual?

Elaborado por: Romel Caisedo

Fuente: Investigacion diagnostica en CESEP

Andlisis: Lo mas relevante para contratar a una persona es la formacién académica con la

que cuentan, pues, se necesita profesionales que sepan desenvolverse en el area de trabajo.
5. ¢Recibe capacitaciones constantes por parte de la empresa?

Tabla 7 Capacitaciones de la empresa

Opcion Frecuencias %
Si 4 40
No 6 60
Total, frecuencias 10 100

Elaborado por: Romel Caisedo

Fuente: Investigacion diagnostica en CESEP
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lustracién 21 Capacitaciones de la empresa

Capacitacion

m Sj
ENo

Elaborado por: Romel Caisedo

Fuente: Investigacion diagnostica en CESEP

Analisis: Mas del 50% consideran que las capacitaciones que la empresa otorga no son

suficientes para desarrollar las actividades asignadas.
6. ¢Se ha capacitado en servicio al cliente?

Tabla 8 Capacitaciones servicio al cliente

Opcion Frecuencias %
Si 4 40
No 6 60
Total, frecuencias 10 100

Elaborado por: Romel Caisedo
Fuente: Investigacion diagnostica en CESEP
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llustracion 22 Capaciotaciones servicio al cliente

Atencion al cliente

m Sj
= No

Elaborado por: Romel Caisedo

Fuente: Investigacion diagnostica en CESEP

Andlisis: Las capacitaciones del servicio al cliente son vitales pues siempre tratan con

personas externas y se necesita saber los métodos de una adecuada atencion.

7. ¢Se ha capacitado en temas relacionados con el area en la que trabaja

actualmente?

Tabla 9 Capacitaciones area de trabajo

Opcion Frecuencias %
Si 6 60
No 4 40
Total, frecuencias 10 100

Elaborado por: Romel Caisedo
Fuente: Investigacion diagnostica en CESEP
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llustracién 23 Capacitaciones area de trabajo

Capacitacion area de trabajo

mSj
= No

Elaborado por: Romel Caisedo

Fuente: Investigacion diagnostica en CESEP

Anélisis: Las capacitaciones han realizado independientemente los trabajadores fuera de la

empresa para tener mas conocimientos de su area de trabajo.

8. ¢Conoce los siguientes elementos distintivos de la empresa?

Tabla 10 Elementos distintivos de la empresa

Opcidn Frecuencias %
Logotipo 10 18,52
Slogan 10 18,52
Colores distintivos 10 18,52
Mision 8 14,81
Vision 8 14,81
Valores 8 14,81
Total, frecuencias 54

100
Total, muestra 10

Elaborado por: Romel Caisedo
Fuente: Investigacion diagnostica en CESEP

56



llustracion 24 Elementos distintivos de la empresa

Elementos distintivos

® Logotipo

® Slogan

m Colores distintivos
Misién

m Vision

m Valores

Elaborado por: Romel Caisedo

Fuente: Investigacion diagnostica en CESEP

Analisis: Todos los empleados conocen los distintivos de la empresa, es sorprendente ya

que en una empresa la gran mayoria no conoces de estos.

9. ¢Cuél essuopinidn acerca de los siguientes elementos distintivos de la empresa?

Tabla 11 Opinion de los elementos distintivos de la empresa

Logotipo Slogan Colores Uniforme Mision  Vision Valores f %
Muy buena 6 7 9 7 6 5 7 47 69
Buena 4 3 1 3 3 4 3 21 31
Regular 68 0
Mala 0

Elaborado por: Romel Caisedo

Fuente: Investigacion diagnostica en CESEP
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lustracion 25 Opinidn de los elementos distintivos de la mepres

Opinion elementos distintivos

= Muy buena

= Buena

= Regular
Mala

Elaborado por: Romel Caisedo
Fuente: Investigacion diagnostica en CESEP
Andlisis: Todos los distintivos de la empresa fueron calificados como muy buenos lo que

significa que estan a gusto con ello.

10. ¢Segun su punto de vista cual es la empresa més reconocida en el campo de
seguridad?

Tabla 12 Empresas reconosidas de sector seguridad

Empresas Frecuencias
Copriseg 1

G4S 4

INVIN 5

Total 10

Elaborado por: Romel Caisedo
Fuente: Investigacion diagnostica en CESEP
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llustracién 26 Empresas reconosidas de sector seguridad

Empresa reconocida en el sector

m Copriseg
=G4S
= INVIN

Elaborado por: Romel Caisedo

Fuente: Investigacion diagnostica en CESEP

Andlisis: Como principal competidos los empleados lo ven a INVIN, pues, en una empresa

reconocida y muy fuerte en el sector de seguridad.

11. ;Cuéles considera que son las ventajas de la empresa CESEP frente a la

competencia? Mencione dos.

Tabla 13 Ventajas frente a la competencia

Ventajas Frecuencias
Capacitacioén

Servicio al cliente
Precios de los servicios
Ubicacion

Tecnologia

NP0 DN

Cobertura
Total 19

Elaborado por: Romel Caisedo

Fuente: Investigacion diagnostica en CESEP
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llustracion 27 Ventajas frente a la competencia

Ventajas

11% 11%
5%
5%

.

Elaborado por: Romel Caisedo

Fuente: Investigacion diagnostica en CESEP

m Capacitacion

m Servicio al cliente

® Precios de los servicios
Ubicacion

m Tecnoligia

m Cobertura

Andlisis: La principal ventaja se destaca los precios accesibles de los servicios, concuerdan

con lo expresado por el Gerente.

12. ¢;Cuéles considera que son las desventajas de la empresa CESEP, frente a la

competencia? Mencione dos.

Tabla 14 Desventajas frente a la competencia

Desventajas Frecuencias
Ubicacion 6
Desconocimiento
Tecnologia

No tiene Certificaciones
Rotacion personal
Personal no capacitado
Total 18

Elaborado por: Romel Caisedo

NfW W w|kF

Fuente: Investigacion diagnostica en CESEP
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llustracion 28 Desventajas frente a la competencia

Desventajas

Elaborado por: Romel Caisedo

Fuente: Investigacion diagnostica en CESEP

m Ubicacion
m Desconocimiento
= Tecnologia

No tiene Certificaciones

m Rotacion personal
® Personal no capacitado

Analisis: La ubicacidn se considera la principal desventaja, estad demasiado alejada de la

cuidad.

13. Califiqgue como: Excelente, bueno o malo los siguientes elementos de la

empresa C.E.S.E.P.

Tabla 15 Opinion a cerca de los servicios

Rapidez de Calidad del Amabilidad . Cubrimiento
.. . cnologia .. f %
respuesta servicio y confianza del servicio
Excelente 2 4 6 1 3 16 32
Bueno 8 6 4 6 7 31 62
Malo 3 3 6

Elaborado por: Romel Caisedo

Fuente: Investigacion diagnostica en CESEP
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lustracién 29 Opinidn a cerca de los servicios

Opinidn servicios

m Excelente
m Bueno
= Malo

Elaborado por: Romel Caisedo

Fuente: Investigacion diagnostica en CESEP

Analisis: Respecto a Rapidez de respuesta, Calidad del servicio, Amabilidad y confianza,

Tecnologia y Cubrimiento del servicio lo califican como bueno en general.
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1.2.2. Resultados de entrevista aplicada al Sr. Emerson Anrrango presidente de CESEP
1. ¢ Cuenta la empresa con un organigrama estructural y funcional?

Si, a la cabeza esta la gerencia y cuenta con departamentos principales asi esta,

administrativo financiero, operativo y talento humano, por altimo seguridad y salud.
2. ¢La empresa cuenta con mision, vision, y valores definidos por escrito?
Si, se loe pone en préactica en el campo de trabajo.
3. ¢, Cuales son los departamentos con los que cuenta la empresa?
Administrativo — Financiero
Operaciones y Talento Humano
Seguridad y salud

4. ¢ Qué factores externos afectan a CESEP (Politico, Econémico, Social y

Tecnolbgico)?

Decisiones politicas, impuestos, crisis economica, falta de pagos

5. ¢,Cuales son los principales competidores de la empresa?
Elprise
Copriseg
Cosesup
Mariprov
6. ¢Por qué considera que las empresas que acaba de nombrar son

competidores fuertes?

Presupuesto de la empresa — precios.

63



7. ¢ Qué ventajas y qué desventajas tiene su empresa frente la competencia?
Precios econdmicos y mejor servicio
Falta de pago y mala imagen

8. ¢En qué lugar de posicionamiento del mercado considera que se encuentra

la empresa a nivel local?
En cuarto lugar
9. ¢, Cual es la proyeccién que tiene la empresa a futuro?
Brindar el servicio, crear empleo, crecer y obtener una certificacion 1ISO

10. ¢Como es la relacion con sus proveedores? ¢;Como los selecciona?

¢Mantiene una lista? ¢Son constantes o cambiantes?

Cuando se quieres adquirir equipamiento se solicita proformas, se selecciona el de menor

costo y que cumpla con las especificaciones requeridas.

11.  ¢Cuenta con un presupuesto de marketing asignado? ¢Cual es el monto

aproximado anualmente?
No cuenta con presupuesto de marketing.
12.  ¢Puede definir quiénes son sus clientes actuales?
Sector publico
13.  ¢Puede clasificar a sus clientes actuales en grupos o segmentos?
Por segmentos geograficos.

14.  ¢Piensa que el segmento o grupo de clientes actuales, es rentable para la

empresa?

Segmento muy rentable pese a la crisis econdmica.
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15. ¢ Cuales son los servicios con los que cuenta la empresa?
95% Seguridad fisica. 5% Complementaria seguridad electrdnica.

16.  ¢Cual es el elemento diferenciador para sus clientes en los servicios que

ofrece actualmente?
Calidad del servicio y los guardias al servicio de los clientes.

17.  ¢Enqué se basa para definir los precios de los servicios? ¢ Evalla los costos

de la competencia o sus propios costos?

Estudio interno de precios, ademéas depende del puesto, ubicacion, ademas, se evalia los

precios de la competencia.
18.  ¢Qué herramientas de promocion utiliza la empresa para atraer clientes?
No se realizan promociones permanentes.

19.  ¢Con que frecuencia realiza actividades de promocion?

20.  ¢Qué estrategias de comunicacion y qué medios de difusion utiliza?

(ejemplo: medios escritos, radio, publicidad impresa, etc.)

21.  ¢Con qué frecuencia utiliza medios de difusion para los productos o

servicios de su empresa?

22.  ¢Qué elementos fisicos distintivos ha disefiado la empresa? (ejemplo:

logotipo, color de instalaciones, decoracién de las instalaciones, uniformes, etc.)

Logotipo, nombre, colores y bandera.
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23.  ¢Esta conforme con lo que tiene disefiado al respecto?
Si, ya son 10 afios con el mismo logotipo.
24.  ¢Qué hace para captar nuevos clientes?

Promociones por la contratacion de un guardia la instalacion de un kit de seguridad

electronica gratis.

25.  ¢Qué hace para mantener los clientes que ya tiene actualmente?
Buena presentacion del servicio.

26.  ¢Como selecciona a sus empleados y qué criterios tiene para hacerlo?
Entrevista directa y la vision a futuro que tenga.

27.  ¢Como evalla el desempefio de sus empleados?
Cada dos meses de evalua el desempefio

28.  ¢Tiene alguna forma de motivarlos?
Bonos econémicos.

29.  ¢Los empleados son capacitados periédicamente? ¢En qué areas?
Si, dos veces al mes

30.  ¢Considera que los procesos dentro de la empresa son los adecuados para

prestar un servicio eficiente y eficaz?
Si, son adecuados los procesos.

31. ¢Lainfraestructuracon la que cuentaes laiddnea para las operaciones dela

empresa?

Mejorar la infraestructura para mejorar la calidad.
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32.  ¢Laubicacion actual es estratégica para la captacion de sus clientes?

No es estratégica la ubicacion, la estrategia es brindar buen servicio.

1.2.3. Observacion directa.

Tabla 16 Ficha de observacion

Ficha de observacion

Temas de observacion de la empresa CESEP

Fecha: 20 de noviembre de 2016

Tema Excelente Muy bueno Bueno Regular Malo

Calidad de los servicios

Diversificacion del servicio

Precios

Identidad corporativa

Uniforme del personal

Infraestructura fisica

Publicidad y sefialética

Fuente: Observacion directa

Elaborado por: Romel Caisedo

Analisis: En la observacidn directa se notaron algunas fortalezas y debilidades a considerar
en el andlisis FODA, asi, la principal debilidad es la publicidad y sefialética de la empresa, no
cuenta con una publicidad pautando periddicamente en ningin medio de comunicacion, el
aspecto del precio de los servicios se encuentra como una fortaleza ya que son los mas bajos

del mercado y con la calidad deseada.
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1.3. Construccién de la matriz FODA.

Tabla 17 Matriz FODA

Fortalezas

Debilidades

F1. Precios de los servicios accesibles
para nuevos segmentos.

F2. Calidad de los servicios brindado por
los guardias, supervisores y demas
personal.

F3. Cobertura de los servicios en varios
puntos del pais.

F4. Capacitacion continua a todo el
personal.

F5. Equipamiento y dotacion de
implementos.

F6. Instalaciones de propiedad de la
empresa.

F7. Es reconocida en el sector publico.

D1. Mala imagen por parte de los
empleados por inconvenientes
economicos.

D2. Demora en la entrega de
documentacion necesaria a las empresas
contratantes.

D3. Posicionamiento casi nulo en la
poblacién.

D4. Poca asociacion de los servicios que
presta con el nombre y el logotipo.

D5. Ubicacion alejada del casco urbano.
D6. Estrategias del marketing mix sin
estructurar.

Oportunidades

Amenazas

O1. Nuevos segmentos de mercado para
ingresar.

O2. En el sector pablico hay licitaciones
constantes.

03. Reducido numero de empresas de
seguridad.

Al Leyes
restringentes.
A2. En compras publicas puede estar
direccionada y no ganar los concursos.
A3. Competidores fuertes.

Ad4. Inestabilidad politico-econdémica del
pais.

Ab. Falta de pago de las empresas del
sector publico.

A6. Compras independientes de
articulos tecnoldgicos de seguridad.

reglamentarias y

Fuente: Andlisis interno de CESEP

Elaborado por: Romel Caisedo
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1.4. Cruces estratégicos FO, FA, DO, DA.

Tabla 18 Cruces estrategicos

FO FA DO DA
_ F101. —F1A3. Mantener —-D101. Mejorar —D2A1. Regirse a
Reduccion  de  los los precios bajos la imagen dentro y los contratos y la
precios al minimo frend a los fueradelaempresa. normativa que rige
para entrar en el competidores. en el sector
segmento nuevo. seguridad.

_ F102. —F2A2. Ajustar el —-D301. —~D4A3. Tomar
Potenciar el precio precio dependignte Reposicionar la en _cuenta al
bajo para mayores de la competencia y empresa en el nuevo marketing como un
contrataciones requerimientos del segmento de pilar fundamental en
plblicas. puesto de trabajo. mercado. el crecimiento de la

empresa.

_F201. Mantener __~ToA4 —D202. Agilizar — D1A5. Poner
la calidad pese a un Diversificar los los procesos  en marcha un fondo
precio econémico. segmentos de administrativos para de coberturaparano

mercado ya que el mejorar la relacion  demorar los pagos a
sector publico en con el sector publico.  los trabajadores.

ocasiones Nno €S
estable.

—F502. Datacion
y mantenimiento
continuo del
equipamiento.

—F4A1. Todas las

empresas deben
mantener una
continua
capacitacion en
ambitos de interés
general.

—D603. Potenciar
el uso de marketing
para su
posicionamiento.

Fuente: Matriz FODA

Elaborado por: Romel Caisedo

1.5. Identificacion del problema diagnostico con causas y efectos.

La falta de posicionamiento de CESEP no es una casualidad fortuita, es por causas muy

puntuales del no manejo del marketing en general. Es normal pensar que por es una empresa

con més de 10 afios de trayectoria en el sector de la seguridad privada ya debido estar
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posicionada en el mercado de Ibarra, pero esto no ha sido asi, la empresa se ha limitado a
cumplir actividades de prestacion de servicios no mas alla de una relacion fria con sus clientes,
si generar espacios para mantener relaciones fuertes y duraderas con clientes, proveedores y

colaboradores.

En sintesis, el no posicionamiento de CESEP se debe a que no maneja estrategias

estructuradas de marketing, lo hace de forma bésica, empirica que poco ayuda a la empresa.
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CAPITULO Il
2. Bases Tedricas o Cientificas
2.1. Definiciones de Marketing.
2.1.1. {Que es Marketing?

Para (Kotler & Amstrong, 2013, pag. 5) “marketing es la gestion de relaciones redituables
con los clientes. La doble meta del marketing es atraer nuevos clientes mediante la promesa de

un valor superior y conservar a los actuales mediante la entrega de satisfaccion”.

Marketing es mantener una relacion estrecha con el cliente para satisfacer sus necesidades

mediante productos y servicios ofertados por la empresa.
2.1.2. Evolucién del Concepto Marketing.

A lo largo de los afios se ha venido desarrollando el marketing en diferentes etapas
dependiendo de las necesidades, la época, el comportamiento del consumidor, etc. A
continuacion, se menciona algunas de las etapas de la evolucion mas importantes que deben

ser tomadas en cuenta.

El Marketing constituye una disciplina joven, cuya evolucién ha estado determinada en funcién
de como las organizaciones han ido ofreciendo nuevas soluciones a los problemas de cada época.
(...) A partir de 1910 se generaliza la utilizacion del concepto Marketing y comienza a constituirse
como campo de estudio independiente, creandose los primeros conceptos exploratorios y las
primeras escuelas de pensamiento. (...) a partir de la década de 1920 se incrementa el interés por
identificar los deseos de los consumidores. (...) A la ampliacion del concepto se unen los cambios
socioecondmicos de la década de 1980 (globalizacion, madurez de los mercados, mayor peso de los
servicios), provocando una serie de cambios en la perspectiva de Marketing que se traducen en la
fragmentacion de la corriente principal. EI Marketing Transaccional, surgido en una situacion de

mercados de consumo masivos, comienza a mostrar sus carencias y surgen diferentes subdisciplinas
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(Marketing Industrial, Marketing de Servicios) que desarrollan un cuerpo teérico basado en sus
caracteristicas diferenciadoras. (...) La ultima década del siglo XX se caracteriza por un entorno
competitivo donde el éxito de las organizaciones depende de la retencidn de clientes, mas que de su
captacion. De esta forma, se desarrollan nuevas orientaciones basadas en la interaccion y la creacion
de relaciones a largo plazo, como la Orientacion al Mercado, que supone implicar al conjunto de la
organizacion en la generacion continuada de valor, y se pro- duce el desarrollo del Marketing de
Relaciones, que orienta las actividades de Marketing al mantenimiento y mejora de las relaciones a
largo plazo con los consumidores. El desarrollo de las nuevas tecnologias de la informacion permite
la aparicion del e-Marketing, transformando la forma en que se desarrollan las relaciones entre

empresa y sus clientes (Millan, y otros, 2013, pags. 17-20).
2.1.3. Definicion de Marketing.

¢ Qué es marketing? Muchas personas piensan que se trata sélo de cdmo vender y nos bombardean
todos los dias con comerciales de televisidn. catalogos. llamadas telefonicas y mensajes de venta por
correo electronico. Sin embargo, las ventas y la publicidad son sélo la punta del iceberg de
marketing. (...) En el nuevo sentido de satisfacer las necesidades de los clientes. Si el mercaddlogo
comprende necesidades del cliente. desarrolla productos que le valor superior y les fija precios
adecuados. ademas de distribuirlos y promoverlos eficazmente. Esos venderan con facilidad (Kotler

& Amstrong, 2013, pag. 5).
2.1.4. Importancia del marketing.

“Toda empresa para desemperiar cualquier actividad productiva necesita emplear estrategias
de marketing ya sea técnica o empiricamente para vender sus productos (Acosta, 2016, pags.
97-98)”.

Ademas, (Acosta, 2016) menciona, todas las empresas necesitan del marketing, aunque no lo
reconozcan, ya que para hacer llegar sus productos y servicios hacia su mercado meta requieren de

herramientas de marketing que puedan comunicar a los clientes de su existencia, en vista de que lo

dificil no es fabricar los productos sino venderlos (pag. 97).
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2.1.5. Objetivos del Marketing.

Para el escritor de la columna de marketing de marketingdemocratico.com (Martorell, 2008)

el marketing tiene tres objetivos principales que se detallan a continuacion:

Captar: Aqui la clave esta en seducir. La mayor parte de la publicidad que vemos en los medios
masivos responde a este objetivo. El problema esta en que cada vez es menos rentable captar clientes
por esta via, debido fundamentalmente a la fragmentacién de los medios y a la saturacion

publicitaria.

Fidelizar: Aqui la clave esté en satisfacer. Esta generalmente aceptado el hecho de que cuesta
hasta cinco veces menos fidelizar a un cliente que captar uno nuevo. Lo cierto es que las acciones
de fidelizacion tienen una justificacién financiera muy clara. El problema esta en definir qué tipo de
acciones sirven para fidelizar. En los dltimos afios han proliferado los programas de puntos, las
promociones, los clubs... Todas estas acciones tienen su utilidad y pueden generar recompra en
ciertos momentos, pero no logran verdadera fidelidad, ya que el cliente se mueve generalmente por
oportunismo. La mejor herramienta de fidelizacion consiste en superar constantemente las

expectativas de nuestros clientes.

Posicionar: Los dos objetivos anteriores estdn muy relacionados con la venta de nuestro producto
0 servicio. Sin embargo, en ocasiones debemos comunicar sin la intencion directa de vender, sino
de posicionar nuestra marca en la mente de nuestro publico objetivo, asociandola a unos valores
compartidos y estableciendo un vinculo emocional. A la larga esta estrategia dara sus frutos, pero
no se pueden esperar resultados tan inmediatos y medibles como en la captacién y fidelizacion.
Ademas, las acciones de captacion y fidelizacion deben contener elementos que ayuden a posicionar

la marca.
En este mismo sentido para (Pallares, 2012) el marketing tiene objetivos como:

Transmitir el mensaje de la empresa: El marketing online o tradicional, sigue teniendo como

objetivo, hacer llegar el mensaje de tu empresa al mayor nimero posible de personas.
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Posicionarse en la mente del consumidor: Otro de los objetivos del marketing, es que tu marca
0 producto sea lo primero que le venga a la cabeza a los consumidores cuando piensen en el tipo de

servicio o categoria de producto que tu empresa ofrece o vende.

Aumentar las ventas: Todos estos esfuerzos para crear tu marca y posicionarte en la mente de
tus potenciales clientes, al mismo tiempo, deben materializarse de manera que las ventas de tu

empresa crezcan considerablemente.
2.1.6. Marketing Estratégico.

El marketing estratégico se refiere al andlisis sisteméatico y permanente de las necesidades del
mercado y al desarrollo de conceptos de productos rentables destinados a unos grupos de
compradores especificos y que presentan cualidades distintivas que los diferencien de los
competidores inmediatos, asegurando asi al productor una ventaja competitiva duradera y

defendible. (Schnarch, 2013, pag. 61)
2.1.7. Planeacion Estratégica.

Para que una organizacion tenga la oportunidad de lograr sus metas y objetivos, debe tener un
plan de juego o un mapa del camino para llegar alli. En efecto, una estrategia describe el plan de
juego de la organizacién para lograr el éxito. Un marketing efectivo requiere planeacién estratégica
profunda a varios niveles en una organizacion. En los principales niveles de ésta, los encargados de
la planeacion se ocupan de temas macro como la mision corporativa, la administracion de la mezcla
de unidades estratégicas de negocio, adquisicién y asignaciones de recursos y decisiones de politica
corporativa. (...) La planeacion tactica trata de mercados especificos o segmentos de mercado y el
desarrollo de programas de marketing que satisfagan las necesidades de los clientes en esos
mercados. El plan de marketing proporciona la descripcion de como la organizacién combinaré el
producto, la fijacion de precios, la distribucidn y las decisiones de promocidn para crear una oferta
que resulte atractiva a los clientes. También trata de la implementacion, el control y el ajuste

continuo de estas decisiones. (Ferrell & Hartline, 2012, pags. 41-42)
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2.1.8. Marketing Operativo.

El marketing operativo es la organizacion de estrategias de venta y comunicacién cuyo objetivo
es dar a conocer a los compradores potenciales las cualidades distintivas de los productos ofrecidos.
Ambos se complementan y les permiten a los emprendedores alcanzar sus objetivos y metas

comerciales. (Schnarch, 2013, pag. 61)

2.1.9. Mix de los servicios.
2.1.9.1. Producto.

En términos generales, el producto es el punto central de la oferta que realiza toda empresa u
organizacion (ya sea lucrativa o no) a su mercado meta para satisfacer sus necesidades y deseos, con
la finalidad de lograr los objetivos que persigue. (...) Un producto (tangible o intangible), es algo
que tiene valor para alguien. Puede incluir cualquier cosa ofrecida para su atencion, adquisicion o
consumo, e incluye ideas, bienes, servicios, lugares, organizaciones o personas con valor, o sea, que
puedan satisfacer una necesidad o un deseo, llenar un requerimiento o proporcionar un beneficio
para algunas personas o0 empresas que estan dispuestas a obtener lo que se ofrece, es decir, estan

dispuestas a realizar un intercambio. (Schnarch, 2013, pags. 63-64).

2.1.9.2. Precio.

En el sentido mas estrecho, el precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o un
servicio. En términos mas generales, el precio es la suma de todos los valores a los que renuncian
los clientes para obtener los beneficios de tener o utilizar un producto o servicio. (...) El precio es el
unico elemento de la mezcla de marketing que produce ingresos; todos los demas representan costos.
El precio es también uno de los elementos mas flexibles de la mezcla de marketing. (...) Los precios
tienen un impacto directo sobre los estados financieros de la empresa. Una pequefia mejora en
porcentaje en el precio puede generar un gran porcentaje de aumento de la rentabilidad; y lo que es

mas importante: como parte de la propuesta de valor general de la empresa, el precio desempefia un
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papel clave en la creacion de valor y la construccion de relaciones con el cliente. (Kotler &

Amstrong, 2013, pag. 257)
Principales estrategias de fijacion de precios

El precio que la empresa cobra reside entre uno que sea demasiado bajo para producir una utilidad

y otro que sea demasiado alto para producir cualquier tipo de demanda.
Fijacion de precios de valor para el cliente.

La fijacion de precios eficaz y orientada al cliente implica comprender cuanto valor colocan los

consumidores sobre los beneficios que reciben del producto y fijar un precio que refleje ese valor.
Fijacion de precios basada en costos

Implica la fijacion de precios con base en los costos de producir, distribuir y vender el producto
mas una tasa razonable de utilidad por su esfuerzo y riesgo. Los costos de la empresa pueden ser un

elemento importante en su estrategia de precios.
Fijacion de precios basada en la competencia

Implica la fijacion de precios con base en las estrategias de los competidores, sus costos, precios
y ofertas de mercado. Los consumidores basaran sus juicios de valor del producto en los precios que

los competidores cobran por productos similares. (Kotler & Amstrong, 2013, pags. 257-263)
2.1.9.3. Plaza.

Que Todas las organizaciones, ya sea que produzcan tangibles o intangibles, tienen interés en las
decisiones sobre la plaza (también llamada canal, sitio, entrega, distribucién, ubicacién o cobertura).
Es decir, como ponen a disposicion de los usuarios las ofertas y las hacen accesibles a ellos. La plaza
es un elemento de la mezcla del marketing que ha recibido poca atencion en referente a los servicios
debido a que siempre se la ha tratado como algo relativo a movimiento de elementos fisicos. (Garcia,

2015, pag. 69)
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2.1.9.4. Promocion.

El componente que se utiliza para persuadir e informar al mercado sobre los productos de una
empresa. La promocion es la cuarta herramienta del marketing-mix, incluye las distintas actividades
que desarrollan las empresas para comunicar los méritos de sus productos y persuadir a su publico

objetivo para que compren (Garcia, 2015, péags. 69-70).
Importancia. —

Uno de los principales propoésitos de la promocién es difundir informacion. Permitir a los
compradores enterarse de la existencia del producto, de su disponibilidad y de su precio. Otra
finalidad de la promocion es la persuasion. La competencia tan intensa entre varias industrias, lo
mismo entre personas de una misma industria, impone una enorme presién a los programas

promocionales de los vendedores. (Garcia, 2015, pag. 70)
Tipos. —

a) Publicidad: definida como cualquier forma pagada de presentacidén no personal y promocion

de servicios a través de un individuo u organizacion determinados.

b) Venta personal: definida como la presentacion personal de los servicios en una conversacion

con uno o mas futuros compradores con el propdsito de hacer ventas.

¢) Relaciones Publicas (Publicity): definida como la estimulacidn no personal de demanda para
un servicio obteniendo noticias comercialmente importantes acerca de éste, en cualquier medio u
obteniendo su presentacion favorable en algiin medio que no esté pagado por el patrocinador del

servicio.

d) Promocion de ventas: actividades de marketing distintas a la publicidad, venta personal y
relaciones publicas que estimulan las compras de los clientes y el uso y mejora de efectividad del

distribuidor (Garcia, 2015, pags. 70-71).
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2.1.9.5. Personas.

Es consecuencia de una de las caracteristicas basicas de los servicios, su inseparabilidad. Los
servicios no pueden sustraerse de las personas que los suministran, quienes. incluso, llegan a ser un
factor clave de diferenciacion y de posicionamiento. (...) La calidad de un servicio depende mucho
de la persona que lo preste. Por el contrario, la calidad intrinseca de un bien no depende del

establecimiento donde se adquiera ni de quién sea el vendedor. (Grande, 2005, pags. 79-80)
2.1.9.6. Procesos.

Hace referencia a los procedimientos, mecanismos o rutinas en la prestacion de un servicio, y
afectan a su calidad. Algunas compafiias aéreas exigen a los pasajeros presentarse en su mostrador
para expedir el billete o la tarjeta de embarque. Iberia permite hacer la reserva por teléfono y elegir
asiento, proporciona la tarjeta de embarque con mucha antelacién si no se va a facturar el equipaje
e incluso entrega los billetes a domicilio. Algunos bancos acuden a los domicilios de los clientes
para formalizar polizas de préstamos. Otros exigen que los clientes se desplacen a las oficinas.
Existen entidades financieras que comunican a sus clientes los saldos de sus cuentas cada tres
movimientos y otras envian solamente un extracto mensual, muy detallado, de todas las operaciones
realizadas. La mayoria de los restaurantes admiten tarjetas de crédito, pero otros no. Claramente, los

procedimientos de prestacion del servicio son distintos. (Grande, 2005, pag. 80)
2.1.9.7. Servicio al consumidor.

El servicio al consumidor es consecuencia de la adopcidn del principio de empresa orientada al
consumidor. El servicio al cliente pretende conseguir una relacion duradera con el mercado. El Corte
Inglés. por ejemplo, es una empresa que descansa sobre varios puntales, uno de los cuales es la
calidad del servicio al consumidor, es decir, en atenderle bien y conseguir su satisfaccion y en ultima

instancia, fidelizarle. (Grande, 2005, pag. 80)
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2.1.10. Planificacion del Marketing.

Toda empresa debe encontrar el plan para la supervivencia y el crecimiento a largo plazo que
tenga mayor sentido segun su situacion, sus oportunidades, sus objetivos y sus recursos especificos.
Este es el enfoque de la planeacion estratégica: el proceso de desarrollar y mantener un ajuste
estratégico entre las metas de la organizacion, sus capacidades y sus cambiantes oportunidades de

marketing. (Kotler & Amstrong, 2013, pag. 38)

2.2. Plan de Marketing.
2.2.1. Definicién de Plan de Marketing.

Se considera un plan como el resultado de la planeacion, un camino para alcanzar objetivos o
metas trazadas, mediante un proceso légico, las que se logrard utilizando los medios, tacticas,
directrices, mecanismos y acciones que ayuden a la consecucion de los mismos, los planes son
aplicables para el desarrollo de un proyecto de cualquier &mbito, sea este de empresas de productos,
como de servicios utilizando todos sus recursos, con el fin de alcanzar los objetivos propuestos.

(Rosero, 2015, pag. 21)
2.2.2. Caracteristicas del Plan de Marketing.

El desarrollo de un solo plan suele ser insuficiente para cubrir todas las actividades de una
organizacion razén por la cual se distinguen tres clases distintas de planes: estratégicos, tacticos y

operativos.

El plan ha de tener las siguientes caracteristicas: flexible, abierto, descentralizado, participativo,

auto gestionado e interdisciplinario”.

Las caracteristicas de un plan son las que permiten desarrollar cualquier proyecto, ya que se
adaptan a la necesidad del mismo, se debe tener claro que caracteristicas son mas importantes para

que el plan logre las metas propuestas. (Rosero, 2015, pag. 21)
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2.3. Publicidad.

Cualquier forma pagada e impersonal de presentacion y promocion de ideas, bienes o servicios
por un patrocinador identificado. (...) La publicidad puede llegar a las masas de compradores
dispersos geograficamente a un bajo costo por exposicion, y permite al vendedor repetir un mensaje

muchas veces. (Kotler & Amstrong, 2013, pags. 357-362)
2.4. Posicionamiento.
2.4.1. Definicién de Posicionamiento.

El posicionamiento es el arreglo de una oferta de mercado para que ocupe un lugar claro,
distintivo y deseable en relacién con productos competidores en las mentes de los consumidores
meta. Los mercaddlogos planean posiciones que distingan a sus productos de las marcas

competidoras y les den la mayor ventaja en sus mercados meta (Kotler & Amstrong, 2013, pag. 50)
2.4.2. Caracteristicas.
La metodologia del posicionamiento se resume en 3 puntos:
—Conocer la posicién de los competidores en funcion del atributo.
—Comunicar el posicionamiento en el mercado a través de la publicidad.
—Identificar el mejor atributo de nuestros servicios (Garcia, 2015, pag. 61).
2.4.3. Tipos de Posicionamiento.
Posicionamiento por beneficios: El producto se posiciona como el lider en lo que
corresponde a cierto beneficio que las demas no brindan.
Posicionamiento por atributo: Una empresa se posiciona segln un atributo como el
tamano o el tiempo que lleva de existir.
Posicionamiento por competidor: Se afirma que el producto o servicio es mejor en

algun sentido o varios en relacién al competidor (Garcia, 2015, pag. 62).
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2.5. Servicios.

Desde el punto de vista del mercadeo y la economia los servicios son las actividades que intentan
satisfacer las necesidades de los clientes. Los servicios son lo mismo que un bien, pero de forma no
material. Esto se debe a que el servicio solo es presentado sin que el consumidor lo posea (Garcia,

2015, pag. 64).
2.5.1. Clasificacion.

Servicios de conveniencia. - Son productos cuya adquisicion se realiza frecuentemente, por
costumbre, sin que el consumidor busque muchas alternativas, realiza comparaciones, ni se esfuerce

en la decision.

Servicios de compra. - El consumidor demuestra con este tipo de bienes un comportamiento mas
complejo. La percepcion de riesgo es mayor. Los compradores buscan mas informacion en su
experiencia, en vendedores o en grupos de referencia, como familiares, amigos o compafieros de
trabajo. Valoran mas alternativas, hacen comparaciones y el proceso de decision es mas complejo,
pues consideran mas arriesgadas las consecuencias de sus decisiones. Ejemplo: Contratacion de

poliza de seguro de automavil, planeacién de viajes, apertura de una cuenta en el banco.

Servicios de Especialidad. - Los consumidores muestran ain mayor rigor en el proceso de
compra. Extreman todas las fases describan en el departamento anterior, pues las consecuencias de
sus decisiones se consideran muy trascendentes. Ejemplo: La eleccion de abogado, asesor fiscal,

médico o empresa de auditoria. La credibilidad de quien presta el servicio es muy importante.

Servicios Especiales. - Son aquellos que dadas sus especiales caracteristicas exigen un esfuerzo
especial de compra, en el sentido de que los consumidores se desplazan hasta donde haga falta para
recibirlos. Es el caso de tratamientos médicos contra el cancer, intervenciones oftalmolégicas o de

cirugia pléstica.

Servicios no buscados. - Son aquellos que no son conocidos, 0 que siéndolo no se desean

comprar, aunque a veces al consumidor no le quede mas remedio que hacerlo. Es el caso de los
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seguros obligatorios de automovil o el de incendios exigido por las entidades financieras cuando

financian la adquisicién de inmuebles. (Gonzalez, 2011)

2.5.2. Caracteristicas

Tabla 19 Caracteristicas del servicio

Intangibilidad

Los servicios no pueden
ser vistos, tocados,
degustados, escuchados ni
olidos antes de su compra

Variabilidad

La calidad de los servicios
depende de quién los provee
y dénde, cuando y cémo

Fuente: Kotler & Amstrong (2013)
Elaborado por: Romel Caisedo

Servicios

2.6. Imagen e Identidad Corporativa.

2.6.1. Definicién de Imagen Corporativa.

Inseparabilidad

Los servicios no pueden
ser separados de
sus proveedores

Caducidad

Los servicios no pueden ser
almacenados para su
utilizacion o venta

La imagen corporativa es la forma en que se percibe una compafiia, es la imagen de lo que la

compafiia significa, es un ejercicio en la direccion de percepcion del espectador, la imagen

corporativa es nuestra carta de presentacion, la primera impresion que el pablico tendra de nosotros,

para que esta funcione y ayude a obtener confianza de nuestro publico debe tener requisitos basicos:

debe reflejar los valores de nuestra empresa, nuestra personalidad debe estar comunicada en nuestra

imagen (Duarte, 2012)

2.6.2. Definicion de Identidad Corporativa.

Son todos los elementos externos que conforman la identidad, la personalidad de una empresa y

que le ofrecen un valor diferenciador de cara a su competencia. Una buena identidad deber ser so6lida

82




y coherente con el producto o empresa que se quiera comunicar y generar maxima confianza en su
sector. Habitualmente, al hablar de identidad corporativa se piensa solo en el logo, pero puede incluir

gran cantidad de elementos:

Visuales: el logo, el embalaje, las tarjetas de visita, un vinilo en la pared o en la puerta de una

tienda, el uniforme o simplemente, la imagen que transmiten nuestros empleados.

Auditivos: como cuando entras a una tienda de moda juvenil y la musica que suena es siempre

lo dltimo a un volumen como si entraras a una discoteca.
Olfativos: el aroma de un coche Mercedes, por ejemplo, estd muy trabajado.
Gustativos: ;A qué podria saber tu marca? ;mas bien dulce? ;o tirando a &cida?

Tactiles: ;Qué tejido representa mejor el espiritu de tu marca? ;algo rebelde como el cuero? ;o

elegante como la seda? (Boges, 2016)
2.6.3. Componentes de la Imagen Corporativa.

La imagen corporativa estd formada por diversos componentes que al trabajar conjuntamente

permiten posicionar a la empresa en la mente del cliente.
Algunos de estos son:

El nombre de la empresa. - Del nombre depende la primera impresion que los clientes se llevan
de una empresa. Por ello, la importancia de escogerlo correctamente. Se recomienda que el hombre
tenga relacién con la esencia de su negocio, pero también que sea breve, facil de recordar y lo

suficientemente creativo como para distinguirse de la competencia.

El logo. - Puede ser logotipo (compuesto de palabras), isotipo (de imégenes) y el isologotipo
(combina tipografia e imagen). El logo debe ser comprensible por el publico y atractivo para los
potenciales clientes. Por ello, en el momento del disefio, debera considerar tanto a su clientela como

a la competencia, y el mensaje o idea que desea transmitir.
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El eslogan. - Para que tenga efecto, es necesario que sea una promesa sobre los beneficios del
producto o servicio que su empresa ofrece y que la diferencia de la competencia. Debe una impresién

de prestigio y credibilidad a su negocio. Es de gran efectividad que sea original

El sitio web. - Es fundamental contar con un dominio propio, que puede ser el nombre de su
empresa o0 bien alguna palabra relacionada al negocio. El disefio debe ser amigable y facil de
manejar, para el cliente quien debe poder informarse facilmente sobre la empresa, sus productos y

como poder adquirirlos.

Brochure. - No solo se trata de los folletos y manuales del negocio, sino de las tarjetas de

presentacion, sobres y etiquetas, carpetas, facturas y hasta la vestimenta de los vendedores.

Lo importante es que todos los elementos detallados sean parte del quehacer diario y de la cultura
corporativa de la empresa, con el fin de generar reconocimiento e identificacion no sélo por parte de

sus clientes, sino también de sus propios trabajadores. (Emprende PYME, 2016)
2.6.4. Tipos de Imagen Corporativa.

La palabra identidad viene de idem, que quiere decir idéntico a si mismo, no como algo mas. Y
es que la identidad es lo que nos diferencia de otros, lo que nos hace Unicos e irremplazables. Esto

se puede aplicar a las empresas, sobre todo por medio de la identidad empresarial.

La identidad empresarial. - Es aquella que, a través de la comunicacion corporativa, se proyecta
hacia dentro y hacia fuera. Es lo que representa la empresa por medio de la comunicacion con los
clientes, el distribuidor, el vendedor, los accionistas, los medios de comunicacion, el entorno, lo que
se relaciona con la empresa. Es necesaria esta comunicacion para que la empresa y la venta tengan
éxito.

La identidad corporativa. -Es la que abarca todas las dimensiones de la empresa y sobre todo
conforma y refleja el conjunto de valores de la propia empresa, es la que la hace diferente en el
mercado y la que la diferencia de sus competidores. No hay empresa sin identidad corporativa,
aunque muchas no se preocupan de ella y otras buscan las mejores maneras de aprovechar y construir

esta identidad corporativa. No se debe confundir con la imagen corporativa, ya que la imagen

84



corporativa se relaciona con todo lo externo a la empresa y la identidad es el contorno, lo que separa

lo interno de lo externo en la empresa visto desde fuera, es la personalidad de la empresa.

La identidad visual. - Es aquella que estad conformada por los signos gréficos externos de la
empresa, tales como los colores corporativos, los logotipos o la sefializacién. Todo ello hace la

identidad visual de la empresa. (Soto, Gestion, 2016)
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CAPITULO 111
3. Estudio de mercado
3.1. Presentacion.

El estudio de mercado es una herramienta esencial para todo tipo de empresas, pues permite
la toma de decisiones efectivas, eficaces y en el momento oportuno, ademas, permite conocer
a los clientes. Es por ello que el presente estudio de mercado tiene como objetivo recopilar
datos acerca del posicionamiento de la empresa de seguridad CESEP en la ciudad de Ibarra,
dichos datos seran procesados para convertirse en informacién util que sirvan como base para

la planeacion de estrategias y tacticas que permitan definir dicho posicionamiento.

Toda la informacién recopilada sirvié de base para el desarrollo del presente plan de
marketing que tiene como objetivo posicionar a la empresa de seguridad CESEP en la ciudad
de Ibarra, todas las estrategias fueron de la mano con la informacidn de las necesidades y deseos

del cliente.
3.2. Identificacién del servicio.

La empresa de seguridad y confiabilidad CESEP Cia. Ltda. es una empresa de seguridad
privada con una trayectoria de 20 afios en el mercado local, cuenta con seguridad fisica y
seguridad electrénica para complementar los servicios; tiene captado principalmente un

mercado del sector publico ya que en ese mercado esta el fuerte de la empresa.
3.3. Objetivos del estudio de mercado.
3.3.1. General

Realizar un estudio de mercado que ayude a determinar el posicionamiento actual de CESEP
y la cantidad de demanda del servicio para planear estrategias que potencien el posicionamiento

futuro de la empresa.
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3.3.2. Especificos.

— Determinar el posicionamiento actual de la empresa de seguridad y confiabilidad
CESEP.
— ldentificar la cantidad de demanda de los servicios de seguridad privada.

— Recopilar datos para generar estrategias de posicionamiento.
3.4. Variables diagnosticas del estudio de mercado

3.4.1. Indicadores por cada variable.

— Posicionamiento

Posicionamiento actual
Competencia
Ventajas competitivas

— Demanda

Demanda actual

Servicios mas demandados
— Estrategias

Medios de comunicacion
Preferencias de servicio

3.5. Matriz de relacion de estudio de mercado.

Tabla 20 Matriz de relacién de estudio de mercado

OBJETIVO VARIABLE INDICADOR FUENTE TECNICA

Posicionamiento Posicionamiento actual Primaria Encuesta
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Determinar el posicionamiento
actual de CESEP.

Competencia

Ventajas competitivas

Identificar la cantidad de Demanda actual Encuesta
demanda de los servicios de Demanda Servicios mas Primaria

seguridad. demandados

Recopilar datos para generar Medios de Primaria Encuesta

estrategias de Estrategias

posicionamiento.

comunicacion

Preferencias de servicio

Fuente: Estudio de mercado

Elaborado por: Romel Caisedo

3.6. Mecénica operativa

3.6.1. Poblacion.

Para la presente investigacion de mercados se tomé como universo poblacional a las 9000

empresas publicas o privadas, negocios, establecimientos, locales comerciales, ademas, 76411

personas comprendidas en la edad de 25 afios en adelante, la totalidad del universo fue de

85411, se tomo solo el casco urbano de la cuidad de Ibarra, ya que es alli donde se encuentra

los clientes potenciales de la empresa de Seguridad y Confiabilidad CESEP.

3.6.2. Muestra.

N.Z2d?

Formula de céalculo. n=

Simbologia.

N = Tamafio de la poblacion

n = Tamarfo de la muestra

~ E2(N-1)+2z2.d2

E = Error maximo admisible del tamafio de la muestra (0,05)

d2= Varianza 0,25
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Z= Nivel de Confianza

Datos.

n=

N= 85411 empresas y poblacion de 25 en adelante
Z=1,96

d?=0,25

E=5%
Confianza= 95%

Desarrollo formula

B N.Z2%d?
" E2(N—1)+Z2.42

n

_ (85411)(1,962)(0,502)
"= 0,052(85411 — 1) + 1,962. 0,502

_ (85411)(3,8416)(0,25)
= 0,0025(85410) + 3,8416(0,25)

8202872

" = 213525 + 09604
8202872

" = 14,4854

n = 382,44

n = 382

La muestra para la aplicacion de la encuesta fue de 382, de los cuales el 90% se lo realizo a
personas del mercado meta establecido, lo cual representa 344 personas, la diferencia de se lo
aplico a 38 empresas, para distribuir equitativamente la muestra poblacional.
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3.6.3. Instrumentos.

Los instrumentos idoneos para la investigacion se considero que es la encuesta a las personas
del segmento de mercado, pues, las encuestas se pueden aplicar a un gran numero de personas

con pocas limitantes respecto a otros instrumentos.
3.7. Mercado meta.

Para la recopilacion de la informacion se tomd a las empresas publicas o privadas, negocios,
establecimientos, locales comerciales, ademas, personas comprendidas en la edad de 25 afios
en adelante, que pueden contratar los servicios de seguridad tanto fisica como electronica en el

casco urbano de la ciudad de Ibarra.
3.8. Segmento de mercado.

Se dirigira a empresas publicas o privadas, negocios, establecimientos, locales comerciales,
personas comprendidas de la edad de 25 afios en adelante del casco urbano de la cuidad de

Ibarra.

3.9. Presentacion de resultados de la encuesta
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Presentacion de resultados de la encuesta

1. ¢Conoce alguna empresa de seguridad privada en la ciudad de Ibarra?

Tabla 21 Conoce la empresa de seguridad

Opciones Frecuencias %

Si 246 72,35
No 94 27,65
Total frecuencias 340 100

Elaborado por: Romel Caisedo

Fuente: Investigacion de campo/Estudio de mercado

lustracién 30 Conoce una empresa de seguridad

Conoce empresa de seguridad

mSij
mNo

Elaborado por: Romel Caisedo

Fuente: Investigacion de campo/Estudio de mercado

Anélisis: Es algo muy normal que la mayoria de encuestados conozca una empresa de
seguridad con un 72% puesto que es algo muy comun encontrarse en la ciudad en las empresas
e instituciones publicas y privadas, como minoria esta los que no conocen una empresa de

seguridad con un 28%

2. ¢Qué empresa de seguridad conoce usted?
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Tabla 22 Empresas que conoce

OPCIONES FRECUENCIAS %
COPRISEG 103 22,74
AYALOCK 19 4,19
INVIN 111 24,5
CESEP 41 9,05
SEGURIDAD PRIVADA IMBABURA 15 3,31
DELTA SEGURIDAD 71 15,67
Ninguna 93 20,53
Total, frecuencias 453 100

Elaborado por: Romel Caisedo

Fuente: Investigacion de campo/Estudio de mercado

llustracién 31 Que empresa conoce

Empresa que conoce

= COPRISEG

= AYALOCK

= INVIN
CESEP

mENINGUNA

Elaborado por: Romel Caisedo

Fuente: Investigacion de campo/Estudio de mercado

m SEGURIDAD PRIVADA IMBABURA
= DELTA SEGURIDAD

Analisis: la empresa que mas reconocen las personas es INVIN con un 24% seguido de

COPRISE, Delta Seguridad con un 16% y como cuarto lugar esta CESEP con un 9% de

reconocimiento entre los encuestados.

3. Le interesa contar con un servicio de seguridad privada en su:

Establecimiento comercial.
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Tabla 23 Contratar el servicio en local comercial

Opciones Frecuencias %

Si 123 36,18
No 200 58,82
No aplica 17 5
Total, frecuencias 340 100

Elaborado por: Romel Caisedo

Fuente: Investigacion de campo/Estudio de mercado

llustracion 32 Contrataria el servicio en local comercial

Contratar servicio en local comercial

m Si
= No
= No aplica

Elaborado por: Romel Caisedo

Fuente: Investigacion de campo/Estudio de mercado

Anélisis: Respecto al lugar para el que contratarian el servicio de seguridad en el item
establecimiento comercial tiene como resultado de no contrataria con 59% y si contratase 36%
lo que indica que muchos locales comerciales estan dispuestos a adquirir el servicio de

seguridad.

Casa

Tabla 24 Contratar el servicio en casa

Opciones Frecuencias %
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Si 109 32,06

No 210 61,76
No aplica 21 6,18
Total, frecuencias 340 100

Elaborado por: Romel Caisedo

Fuente: Investigacion de campo/Estudio de mercado

llustracion 33 Contrataria el servicio en una casa

Contratar servicio en casa

m Si
= No
= No aplica

Elaborado por: Romel Caisedo

Fuente: Investigacion de campo/Estudio de mercado

Analisis: las casas son otro mercado adjetivo que se debe tomar en cuenta y asi tenemos que

el 62% no contrataria para su casa y el 32% si contratase para su casa la seguridad privada.

4. Si la respuesta es NO. ¢Por qué razon no desea adquirir el servicio de seguridad

en el establecimiento o casa?

Tabla 25 Raz6n para no adquirir el servicio

Opciones Frecuencias %
Costos 123 36,18
No es importante 71 20,88
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Mala calidad de las empresas 15 4,41

Desconfianza de las empresas 24 7,06
Ya cuenta con el servicio 36 10,59
Otro 71 20,88
Total, frecuencias 340 100

Elaborado por: Romel Caisedo

Fuente: Investigacion de campo/Estudio de mercado

lustracion 34 Razdn para no adquirir el servicio
Razon para no adquirir el servicio

m Costos
= No es importante

m Mala calidad de las
empresas

Desconfianza de las
empresas

B Ya cuenta con el servicio

m Otro

Elaborado por: Romel Caisedo

Fuente: Investigacion de campo/Estudio de mercado

Analisis: EI mayor inconveniente para no contratar los servicios de seguridad son los costos

que este conlleva con el 36% seguido de porque no es importante.

5. Si usted ya cuenta con el servicio, Segun su criterio como califica el servicio de

seguridad privada que brindan las empresas existentes en la Ciudad de Ibarra

Tabla 26 Calificacion del servicio

Opciones Frecuencias %
Muy bueno 58 17,06
Regular 69 20,29
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Malo 4 1,18
No aplica 209 61,47
Total, frecuencias 340 100

Elaborado por: Romel Caisedo

Fuente: Investigacion de campo/Estudio de mercado

llustraciéon 35 Calificacién de servicio

Calificacion de servicio

= Muy bueno
® Regular
Malo
No aplica

Elaborado por: Romel Caisedo

Fuente: Investigacion de campo/Estudio de mercado

Analisis: EI mayor porcentaje estd en No aplica con el 62% debido a que no conocen la
calidad de los servicios, resaltan también que es regular el servicio con 20% y muy bueno con

17%

6. Si usted ya cuenta con el servicio, ¢(Qué tipo de seguridad tiene en el

establecimiento o casa?

Tabla 27 Tipos de servicio con el que cuenta

Opciones Frecuencias %

Fisica “Guardia siempre presente” 56 14,97
Electronica “Camaras de seguridad” 73 19,52
Monitoreo “Visita de un supervisor” 42 11,23
No aplica 203 54,28
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Total, frecuencias 374

100

Elaborado por: Romel Caisedo

Fuente: Investigacion de campo/Estudio de mercado

llustracion 36 Tipo de servicio con el que cuenta

Tipo de servicio con el que cuenta

54%

Elaborado por: Romel Caisedo

Fuente: Investigacion de campo/Estudio de mercado

® Fisica “Guardia siempre
presente”

H Electronica “Camaras de
seguridad”

Monitoreo “Visita de un
supervisor”

No aplica

Analisis: Muchos no estan dispuestos a adquirir el servicio, es por ello por lo que la mayor

parte se encuentra en no aplica con 54% seguido de Seguridad electronica con 20%, 15% en

seguridad fisica y 11% en monitoreo

7. ¢ Qué aspectos considera al momento de seleccionar una compariia de seguridad

privada?

Tabla 28 Aspectos a considerar para contratar el servicio

Opciones Frecuencias %
Precios 78 22,94
Monitoreo constante 61 17,94
Cero fallas en el sistema 54 15,88
Respuesta inmediata a emergencias 114 33,53
Otra 33 9,71
Total, frecuencias 340 100

Elaborado por: Romel Caisedo
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Fuente: Investigacion de campo/Estudio de mercado

lustracion 37 Que considera antes de contratar el servicio

Aspectos a considerar para contratar el servicio

® Precios

= Monitoreo constante

m Cero fallas en el sistema
Respuesta inmediata a

emergencias
m Otra

Elaborado por: Romel Caisedo

Fuente: Investigacion de campo/Estudio de mercado

Anélisis: lo que la se aprecia antes de seleccionar la empresa de seguridad es la respuesta

inmediata con 33% seguido de precios con 23%, monitoreo constante y cero fallas con 18% y

16% respectivamente
8. Conoce a la empresa: Seguridad y Confiabilidad CESEP.

Tabla 29 Conoce a la empresa CESEP

Opciones Frecuencias %
Si 85 25
No 255 75
Total, frecuencias 340 100

Elaborado por: Romel Caisedo

Fuente: Investigacion de campo/Estudio de mercado
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llustracion 38 Conoce a CESEP

Conoce a la empresa CESEP

m Sj
mNo

Elaborado por: Romel Caisedo

Fuente: Investigacion de campo/Estudio de mercado

Anélisis: el 75% de encuetados no conoce a la empresa CESEP, el 25% si lo reconoce a la

empresa.

9. ¢Coémo califica el logotipo de CESEP?

Tabla 30 Calificacion del logotipo

Opciones Frecuencias %
Muy bueno 74 21,76
Bueno 162 47,65
Regular 83 24,41
Malo 21 6,18
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Total, frecuencias 340 100

Elaborado por: Romel Caisedo

Fuente: Investigacion de campo/Estudio de mercado

llustracion 39 Calificacion del logotipo

Calificacion de logotipo

= Muy bueno

m Bueno

m Regular
Malo

Elaborado por: Romel Caisedo
Fuente: Investigacion de campo/Estudio de mercado

Analisis: En cuanto al logotipo el 48% opina que es bueno, un 24% que es regular y

22% que es muy bueno

10.  ¢Como considera la calidad de los servicios prestados por la empresa CESEP?

Tabla 31 Calidad de los servicios de CESEP

Opciones Frecuencias %
Muy buenos 25 7,35
Buenos 60 17,65
Regulares 22 6,47
Malos 4 1,18
NSP 229 67,35
Total, frecuencias 340 100

Elaborado por: Romel Caisedo

Fuente: Investigacion de campo/Estudio de mercado
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llustracion 40 Calidad de los servicios de CESEP

Calidad de los servicios de CESEP

= Muy buenos

® Buenos

m Regulares
Malos

mNSP

Elaborado por: Romel Caisedo

Fuente: Investigacion de campo/Estudio de mercado

Analisis: La calidad de los servicios de CESEP fue puesto en consideracion del mercado
objetivo y se obtuvo los siguientes resultados; el 67% no se pronuncia, esto se debe a posible
desconocimiento de la empresa y sus servicios, 18% dicen que los servicios son buenos,

regulares y muy buenos con un 7% cada uno.

11.  ¢(Qué medios de informacion considera los iddneos para conocer mas de

CESEP?

Tabla 32 Medios de informacion

Opciones Frecuencias %
Prensa local 145 30,15
Radio 81 16,84
Volantes 74 15,38
Afiches 56 11,64
Redes Sociales 119 24,74
Otra 6 1,25
Total, frecuencias 481 100

Elaborado por: Romel Caisedo
Fuente: Investigacion de campo/Estudio de mercado
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lustraciéon 41 Medios de informacién

Medios de informacién

Elaborado por: Romel Caisedo
Fuente: Investigacion de campo/Estudio de mercado

® Prensa local

m Radio

= Volantes
Afiches

® Redes Sociales

m Otra

Analisis: los medios de comunicacion idoneos para dar a conocer a la empresa segun la

opinion de los encuetados son: Prensa local con 30% lo cual le convierte en el principal medio

que se puede usar, el auge de las redes sociales no se podia quedar atras con 25% tan solo 5

puntos por debajo de la prensa, la radio se encuentra en tercer lugar con 17% finalmente

volantes y afiches con 15% y 12% respectivamente.

12.  ;Dobnde prefiere realiza la compra del servicio?

Tabla 33 Donde comprar

Opciones Frecuencias %
Pagina web 52 15,29
Representante o vendedor 78 22,94
Via telefonica 31 9,12
Oficina en el centro de la cuidad 179 52,65
Total, frecuencias 340 100

Elaborado por: Romel Caisedo
Fuente: Investigacion de campo/Estudio de mercado
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llustracion 42 Donde quisiera comprar
Donde comprar

m Pagina web

® Representante 0
vendedor

Via telefonica

Oficina en el centro de
la cuidad

Elaborado por: Romel Caisedo

Fuente: Investigacion de campo/Estudio de mercado

Analisis: Los lugares de compra que prefieren son: en primer lugar, en oficina en el centro
de la ciudad con 53% luego esta que prefieren que un vendedor o agente los visite, por Gltimo

pagina web con 15% y via telefonica con9%.

13.  ¢Cuaél es el rango de precios que usted esta dispuesto a pagar mensualmente,

para adquirir un servicio basico de seguridad?

Tabla 34 Precio

Opciones Frecuencias %
601-700 245 72,06
701-800 58 17,06
801-900 23 6,76
901-1000 9 2,65
Mas de 1000 5 1,47
Total, frecuencias 340 100

Elaborado por: Romel Caisedo

Fuente: Investigacion de campo/Estudio de mercado
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llustracion 43 Precio que pagaria

Precio

= 601-700

= 701-800

= 801-900
901-1000

® Maés de 1000

Elaborado por: Romel Caisedo

Fuente: Investigacion de campo/Estudio de mercado

Analisis: El recio que estan dispuestos a pagar por el servicio es del rango de 601 a 700

dolares con 72% pues es el mas economico y seguido del precio 701 a 800 ddlares con 17%.

14.  ¢Para qué lugar necesitaria el servicio de seguridad privada?

Tabla 35 Lugar para el que contrataria

Opciones Frecuencias %
Empresa 56 16,47
Hogar 158 46,47
Conjunto habitacional 39 11,47
Local comercial 85 25
Otro 2 0,59
Total, frecuencias 340 100

Elaborado por: Romel Caisedo

Fuente: Investigacion de campo/Estudio de mercado
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llustracion 44 Lugar para el que contrataria

Lugar que necesita el servicio

Elaborado por: Romel Caisedo

Fuente: Investigacion de campo/Estudio de mercado

®m Empresa

m Hogar

m Conjunto habitacional
Local comercial

m Otro

Analisis: los lugares que mas les interesa contratar el servicio de seguridad es las casas con

el 46% seguido de los locales comerciales con el 25% luego viene en las empresas con un 16%

y por altimo en los conjuntos habitacionales con 12%.

Datos técnicos

15. Edad

Tabla 36 Edad

Opciones Frecuencias %
21-30 96 28,24
31-40 117 34,41
41-50 91 26,76
51-60 29 8,53
Maés de 60 7 2,06
Total, frecuencias 340 100

Elaborado por: Romel Caisedo

Fuente: Investigacion de campo/Estudio de mercado
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lustracién 45 Edad

Edad

Elaborado por: Romel Caisedo

Fuente: Investigacion de campo/Estudio de mercado

m21-30

m 31-40

m41-50
51-60

m Mas de 60

Anélisis: en cuanto a la distribucion de la edad de los encuestados se encuentra lo siguiente:

34% de edades entre 31 a 40 afios, 28% de 21 a 30 afios y el siguiente mas representativo en

de 41 a 50 afios.

16.  Ocupacion.

Tabla 37 Ocupacion

Opciones Frecuencias %
Comerciante 70 20,59
Trabajador publico 67 19,71
Trabajador privado 85 25
Ama de casa 72 21,18
Empresario 38 11,18
Otro 8 2,35
Total, frecuencias 340 100

Elaborado por: Romel Caisedo

Fuente: Investigacion de campo/Estudio de mercado
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llustracion 46 Ocupacion

Ocupacion

2%

11% = 21%

PARZ

Elaborado por: Romel Caisedo

Fuente: Investigacion de campo/Estudio de mercado

m Comerciante

® Trabajador publico

= Trabajador privado
Ama de casa

m Empresario

m Otro

Analisis: La ocupacion mas presente es empleado privado con 25% luego viene comerciante

y ama de casa con 21% cada uno.

17.  Sector en el que opera

Tabla 38 Sector en el que opera

Opciones Frecuencias %
Ensefianza y salud 41 12,06
Transporte 22 6,47
Manufactura 20 5,88
Agricultura 16 4,71
Construccion 29 8,53
Servicios 117 34,41
Comercio 51 15
Ninguno 36 10,59
Otro 8 2,35
Total, frecuencias 340 100

Elaborado por: Romel Caisedo

Fuente: Investigacion de campo/Estudio de mercado
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llustracion 47 Sector en el que opera

Sector que opera

® Ensefianza y salud

m Transporte

= Manufactura
Agricultura

m Construccion

m Servicios

m Comercio

m Ninguno

Elaborado por: Romel Caisedo

Fuente: Investigacion de campo/Estudio de mercado

Anélisis: el sector con mas presencia es servicios con 34% esto va acorde con las estadisticas
de Ibarra que hace referencia que la mayoria de empresas son de servicios, seguido del 15%

que se dedica al comercio.

18.  Lugar residencia

Tabla 39 Lugar de residencia

Opciones Frecuencias %

El sagrario 90 26,47
San francisco 100 29,41
Caranqui 50 14,71
Alpachaca 50 14,71
Priorato 50 14,71
Total, frecuencias 340 100

Elaborado por: Romel Caisedo

Fuente: Investigacion de campo/Estudio de mercado
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llustracion 48 Lugar de residencia

Lugar de residencia

m El sagrario

m San francisco

m Caranqui
Alpachaca

® Priorato

Elaborado por: Romel Caisedo

Fuente: Investigacion de campo/Estudio de mercado

Anélisis: el lugar de residencia se ha distribuido 29% en San francisco, 26% EI sagrario y

Caranqui, Alpachaca y Priorato con 15% cada una.

3.10. Identificacién de la demanda.

Para el célculo de la demanda actual de CESEP se tomo los datos obtenidos en la encuesta,
concretamente la pregunta ¢Para qué lugar necesitaria el servicio de seguridad privada? Para

determinar la demanda y los lugares en los que es mas demandado el servicio.

Tabla 40 Demanda del servicio de acuerdo a el segmento empresas

Establecimiento Cantidad % Q de empresas (poblacion)
Empresa 56 16,47 1482

Hogar 158 46,47 4182

Conjunto habitacional 39 11,47 1032

Local comercial 85 25 2250

Otro 2 0,59 53

Total 340 100 9000

Elaborado por: Romel Caisedo
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Fuente: Investigacion de campo/Estudio de mercado

Tabla 41 Demanda del servicio de acuerdo a el segmento personas.

Establecimiento Cantidad % Q de empresas
Empresa 56 16,47 12585

Hogar 158 46,47 35508
Conjunto habitacional 39 11,47 8764

Local comercial 85 25 19103

Otro 2 0,59 451

Total 340 100 76411

Elaborado por: Romel Caisedo

Fuente: Investigacion de campo/Estudio de mercado

3.10.1. Proyeccion de la demanda.

Para proyectar la demanda se tom6 como base la demanda actual determinada con la
encuesta y la tasa de crecimiento de las empresas de acuerdo a la base de datos del SRI que se
tomoO para la determinacion de la muestra, la cual después de realizar los célculos de

crecimiento de empresas en la ciudad lanzén como resultado un 29,5% de crecimiento anual.

Tabla 42 Histérico de crecimiento de empresas en Ibarra

Afio Cantidad de empresas Tasa de crecimiento anual
2012 2020
2013 2865 0,295
2014 4045 0,292
Promedio de crecimiento 0,293

Elaborado por: Romel Caisedo

Fuente: Investigacion de campo/Estudio de mercado

Tabla 43 Proyeccién de la demanda de los servicios por parte de las empresas

Tipo de  Poblacion  Proyeccion  Proyeccion  Proyeccion  Proyeccion  Proyeccion
establecimiento de empresas 2017 2018 2019 2020 2021

Empresa 1482 1917 2479 3207 4147 5364

Hogar 4182 5409 6996 9048 11702 15134
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Conjunto

1335 1727 2233 2888 3736
habitacional 1032
Local
2910 3764 4868 6295 8142
comercial 2250
Otro 53 69 89 115 149 192
Total
frecuencias 9000 11640 15054 19470 25181 32568

Elaborado por: Romel Caisedo
Fuente: Investigacion de campo/Estudio de mercado

Tabla 44 Proyeccién de la demanda de los servicios por parte de las personas.

Tipo o de Poblacion Proyeccion Proyeccion Proyeccién Proyeccion Proyeccion
establecimiento 2017 2018 2019 2020 2021
Empresa 12585 12874 13170 13473 13783 14100
Hogar 35508 36325 37160 38015 38889 39784
Conjunto 8966 9172 9383 9599 9820
habitacional 8764

Local comercial 19103 19542 19992 20451 20922 21403
Otro 451 461 472 483 494 505

Total 76411 78168 79966 81806 83687 85612

Elaborado por: Romel Caisedo

Fuente: Investigacion de campo/Estudio de mercado

3.11. Identificacion de la oferta.

Para el analisis de la oferta se tom6 como base a las personas que ya cuenta con el servicio
ya sea seguridad fisica, electronica o0 monitoreo, estos datos se obtuvieron de la pegunta #6 de

la encuesta, siendo esto la cantidad de servicio contratados en la Ibarra segin la encuesta.

Tabla 45 Oferta de los servicios de seguridad para empresas

Tipo de servicio Frecuencias % Q de servicios ofertados
Fisica “Guardia siempre presente” 56 14,97 1347
Electronica “Camaras de seguridad” 73 19,52 1757
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Monitoreo “Visita de un supervisor” 42 11,23 1011

No aplica 203 54,28 4885

Total, frecuencias 374 100 9000

Elaborado por: Romel Caisedo
Fuente: Investigacion de campo/Estudio de mercado

Tabla 46 Oferta de los servicios de seguridad para personas

Tipo de servicio Frecuencias % Q de servicios ofertados
Fisica “Guardia siempre presente” 56 14,97 11439

Electronica “Camaras de seguridad” 73 19,52 14915

Monitoreo “Visita de un supervisor” 42 11,23 8581

No aplica 203 54,28 41476

Total, frecuencias 374 100 76411

Elaborado por: Romel Caisedo

Fuente: Investigacion de campo/Estudio de mercado

3.11.1. Proyeccion de la oferta.

Para proyectar la oferta al igual que la demanda se lo hiso con el promedio de crecimiento

de las empresas en la ciudad.

Tabla 47 Proyeccion de la oferta de acuerdo a los servicios para empresas

Oferta de ., ., ., ., .,
Opcion seriialios Proyeccion Proyeccion Proyeccion Proyeccion Proyeccion
actual 2017 2018 2019 2020 2021

Fisica “Guardia

. L1347 1743 2254 2915 3770 4875
siempre presente

Electronica "Cimaras 1705 5995 2939 3801 4915 6357
de seguridad

Monitoreo *Visitade 197 1307 1691 2186 2828 3657
un SupeerSOT

No aplica 4885 6318 8171 10568 13668 17678

Total, frecuencias 9000 11640 15054 19470 25181 32568

Elaborado por: Romel Caisedo

Fuente: Investigacion de campo/Estudio de mercado
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Tabla 48 Proyeccion de la oferta de acuerdo a los servicios para personas

Oferta de . . ., . L
Opcion el Proyeccion Proyeccion Proyeccion Proyeccion Proyeccion
2017 2018 2019 2020 2021
actual
Fisica "Guardia | 11702 11971 12246 12528 12816
siempre presente 11439
Electronica “Camaras
de seguridad” 14915 15258 15609 15968 16336 16711
Monitoreo *Visita de 8778 8980 9187 9398 9614
un supervisor 8581
No aplica 41476 42430 43406 44404 45425 46470
Total 76411 78168 79966 81806 83687 85612

Elaborado por: Romel Caisedo

Fuente: Investigacion de campo/Estudio de mercado

3.12. Balance demanda — oferta.
3.12.1. Balance oferta — demanda.

Para el balance oferta demanda se desgloso de la siguiente manera; de la totalidad de
empresas, hogares, locales comerciales y conjuntos habitacionales obtenidos de la pregunta
#14 se lo distribuyo con qué tipo de seguridad cuenta actualmente ya sea fisica, electronica o
monitoreo. La demanda insatisfecha se la tomo de los que no cuentan con ningun tipo de

servicio de seguridad de la pregunta #6 que asciende al 54% de la poblacion.

Tabla 49 Balance oferta — demanda de empresas

i Local Conjunto
0,
Olpelen L Empresas Hogar Comercial habitacional Otro Total
Fisica “Guardia 1497
siempre presente” ’ 222 626 337 154 8 1347
Electronica “Camaras 1952
de seguridad” ’ 289 816 439 201 10 1757
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Monitoreo “Visita de

un supervisor” 11,23 166 470 253 116 6 1011
No tiene ninguna 54,28 804 2270 1221 560 29 4885
Total 1482 4182 2250 1032 53 9000
Elaborado por: Romel Caisedo
Fuente: Oferta y demanda
Tabla 50 Balance oferta — demanda de personas
Oncion % Local Conjunto
P Empresas Hogar Comercial habitacional Otro Total
Fisica “Guardia 1497
siempre presente” ’ 1884 5316 1312 2860 67 11439
Electronica “Céamaras 1952
de seguridad” ’ 2457 6931 1711 3729 88 14915
Monitoreo “Visita de 1123
un supervisor” ’ 1413 3988 984 2145 51 8581
No aplica 54,28 6831 19274 4757 10369 245 41476
Total 12585 35508 8764 19103 451 76411

Elaborado por: Romel Caisedo

Fuente: Oferta y demanda

Tabla 51 Balance oferta — demanda empresas

Significado Demanda actual (2016) Oferta Demanda - oferta
Fisica “Guardia siempre presente” 1482 1347 135

Electronica “Camaras de seguridad” 4182 1757 2426

Monitoreo “Visita de un supervisor” 1032 1011 22

Elaborado por: Romel Caisedo

Fuente: Oferta y demanda
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Tabla 52 Balance oferta — demanda personas

Opcidn Demanda actual Oferta  Demanda - oferta
Fisica “Guardia siempre presente” 14067 12786 1281

Electronica “Camaras de seguridad” 39690 16672 23018
Monitoreo “Visita de un supervisor” 9797 9592 205

Elaborado por: Romel Caisedo

Fuente: Oferta y demanda

3.13. Andlisis de competidores.

Segun el estudio de mercado realizado para determinar el posicionamiento de CESEP en la

cuidad de Ibarra se obtuvo los principales competidores dentro del campo de seguridad; basado

en el posicionamiento que estas empresas tienen entre la poblacion.

lustracién 49 Competidores

Elaborado por: Romel Caisedo

Fuente: Investigacion de campo/Estudio de mercado
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= AYALOCK

= INVIN
CESEP

m SEGURIDAD PRIVADA
IMBABURA

m DELTA SEGURIDAD

m Ninguna
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Los principales competidores en la ciudad son INVIN, COPRISEG y DELTA seguridad.
INVIN puesto que es una empresa que presta sus servicios a la mayoria de instituciones
bancarias y cooperativas de la ciudad y muchas personas la identifican claramente, COPRISEG
también ha tenido gran participacion en el mercado y seguido de DELTA seguridad tiene un

16% de reconocimiento entre la poblacion.
3.14. Proyecciones de precios.

La inflacion anual del Ecuador de 2016 se ubicé en el 1,12%, de acuerdo con el reporte del
Indice de Precios al Consumidor (IPC), que publicd este viernes 6 de enero de 2017 el Instituto

Nacional de Estadistica vy Censos (INEC) (El comercio, 2017)

3.14.1. Precios promedio de los servicios de seguridad en las principales empresas de

Ibarra.

Tabla 53 Precios servicios competidores

Servicio Precio
Fisica “Guardia siempre presente” 950
Electronica “Céamaras de seguridad” 700

Fuente: Cotizaciones.

Elaborado por: Romel Caisedo

3.14.2. Proyeccion de precios.

Los precios fueron proyectados con una inflacion de 1,12% registrada en el afio 2016

Tabla 54 Proyeccién de precios

Servicio Precio 2017 2018 2019 2020 2021 2022

116



Fisica “Guardia siempre presente” 950 1064 1192 1335 1495 1674

Electronica “Camaras de seguridad” 700 /84 878 983 1101 1234

Fuente: Investigacion de campo/Estudio de mercado

Elaborado por: Romel Caisedo

3.15. Comercializacién de los servicios

CESEP es una empresa de seguridad privada con una trayectoria de 20 afios en el mercado
local, cuenta con seguridad fisica y seguridad electronica para complementar los servicios;
tiene captado principalmente un mercado del sector publico ya que en ese mercado esta el

fuerte dela empresa.

La efectiva aplicacion del marketing en las empresas da como resultado el crecimiento y
desarrollo en todos los aspectos de la misma en CESEP el marketing no ha sido tomado en
cuenta como un pilar fundamental para toda actividad de la empresa, se lo ha dejado como una
seccion escrita en el Plan Operativo Anual POA y se lo aplica empiricamente; ha conllevado a

que la empresa no tenga el posicionamiento idoneo.
3.16. Estrategias de Productos, Precios, Plaza, Promocion de los servicios de CESEP
3.16.1 Producto/Servicio.

CESEP hace su maximo esfuerzo para que sus servicios sean de la mas 6ptima calidad para
sus clientes, pues esto es su carta de presentacion para captar mas segmentos de mercado, la
caracterizacion mas importante es la capacitacion que tienen sus guardias de seguridad, pues
se la realiza cada mes en ambitos relacionados con: servicio al cliente, salud y seguridad
ocupacional, uso de armas y mas temas que posibiliten el normal cumplimiento de las tareas

como guardias.
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3.16.2 Precio.

Los precios son la parte fundamental en las empresas, mediante ellos les es mas facil la
captacion de nuevos clientes, estés ha sido el caso de CESEP que con precios bajos ha

conseguido atraer a nuevos clientes y ganar concursos de compras publicas con el estado.

Esta estrategia tiene impacto positivo en las ventas, pero asi mismo se debe cuidar que no
sea confundido con el tipico pensamiento de “Precios bajos, mala calidad” en este caso no es
asi, los servicios de CESEP son considerados los mejores en el sector privado y la prueba de

ello es que al rededor del 90% de los requerimientos del sector son cubiertos pos la empresa.
3.16.3 Plaza.

Las instalaciones de CESEP estan ubicadas en el barrio de Tanguarin, parroquia San
Antonio, donde se puede adquirir el servicio, ademas cuenta con oficinas en Quito, Machala y
Babahoyo; por el momento no cuenta con oficinas en el centro de la ciudad, esto es una
debilidad para la venta ya que tener una oficina el en centro de la ciudad posibilita mas la

adquisicion del servicio para el cliente.

En el caso de empresa publicas CESEP participa en licitaciones del portal de compras

publicas, donde ha adquirido la mayoria de sus contratos.
3.16.4 Promocion.

La empresa promociona sus servicios a través de las instalaciones, logotipo de sus
uniformes, he informacion que otorgan los guardias de seguridad en las instituciones, por el
momento la empresa no implementa ninguna estrategia estructurada de promocién de los
servicios, aunque su estructura organizacional es muy bien definida las actividades del

marketing no tiene ningun responsable y es por ello que no se implementen.
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3.17. Conclusiones del estudio.

Ya concluido el estudio de mercado se ha llegado a las siguientes conclusiones que sin lugar
a dudas es importante que sean tomadas en cuenta para el desarrollo de las politicas y estrategas

de CESEP:

— El servicio tiene gran potencial de crecimiento debido a que hay una demanda que aln
no ha sido cubierta principalmente la de los hogares ya que en su mayor parte de la poblacion
estarian dispuestos a contratar los servicios para sus hogares.

— El precio de los servicios siempre ha sido y seguira siendo un punto muy delicado de
tratar ya que son los ingresos de la empresa; en este caso tiene los precios mas bajos del
mercado y es por ello que puede competir y ser el lider en el sector publico, para ampliar el
mercado al sector privado seria una buena opcidn seguir con los precios bajos.

— Lademanda es bastante sensible a los precios, en los resultados de la encuesta de refleja
una clara tendencia a optar por los precios mas bajos.

— Las personas para comprar el servicio se fijan en la calidad del servicio que van a adquirir,
ademas del precio como se explica anteriormente.

— El principal motivo por el que las personas no compran los servicios de seguridad es el
precio elevado, pues un kit basico de alarma bordea los 700 délares y muchos de los posibles
compradores prefieren no adquirir el servicio.

— CESEP no es una empresa conocida entre el sector privado, necesita mas presencia en
los medios de comunicacion para potenciar la marca y difundir los servicios, ademas de
intensificar los esfuerzos para que el logotipo y la marca sean identificadas y asociadas con los
servicios que presta.

— El logotipo es parte fundamental para dar a conocer una empresa y en el caso de CESEP

este no llama la atencién de las personas, esto no ayuda al reconocimiento de la empresa.
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— De acuerdo con las estadisticas de conocimiento de la empresa en la ciudad de Ibarra que
reflejan que no es conocida por la poblacion, esto se puede dar por diversos factores y en esta
ocasion se tocara a la plaza (ubicacion geogréfica) de la empresa que queda muy alejada del
centro de la ciudad, pues los posibles compradores estdn mas dispuestos a compra en una
oficina en el centro de la cuidad.

— La promocion de los servicios, la marca o empresa son de vital importancia para
fortalecerse e ingresar a nuevos segmentos de mercado que aun no se ha explorado, en ese
aspecto la empresa debe tomar muy en cuenta que los principales medios para promocionar

segun el estudio de mercado son; la prensa local, las redes sociales y la radio.
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CAPITULO IV
4. Propuesta
4.1. Titulo.

Plan de marketing para el posicionamiento de la empresa seguridad y confiabilidad

C.E.S.E.P cia. Ltda. En la ciudad de Ibarra provincia de Imbabura.
4.2. Objetivos de la propuesta
4.2.1. Objetivo general.

Elaborar una propuesta de marketing en base al estudio de mercado y necesidades de la
empresa para el posicionamiento de Seguridad y confiabilidad CESEP Cia. Ltda. En la cuidad

de Ibarra, provincia de Imbabura.

4.2.2 Obijetivos especificos.

— Establecer estrategias de comunicacion con los clientes a través del internet.

— Fortalecer la imagen corporativa que vaya acorde con la actividad de la empresa,

ademas que lo relacionen con los servicios

— Disefiar una propuesta de comunicacién para mejorar el de posicionamiento,
reconocimiento y asociacion con los servicios.

Establecer estrategias del mix del marketing en las cuales se incluyan los dos segmentos

principales, el sector publico y privado.4.3. Estructura de la propuesta

Tabla 55 Estructura de la propuesta

Politica/Lineamiento Objetivos Estrategias Tacticas

] Comunicacion en la red social
Establecer  estrategias de
Facebook

Comunicacion L, )
] comunicacion con los clientes — - —
online. Posicionamiento de la marca en el Publicidad en

a traveés del internet. . _
internet. Plan de medio

Comunicacior
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Imagen corporativa
que identifique a la

empresa.

Fortalecer la imagen
corporativa que vaya acorde
con la actividad de la empresa,
ademas que lo relacionen con
los servicios, debe estar
estructurada hasta el 50%
hasta agosto del 2017.

Redisefiar el logotipo con colores,
formas y figuras acorde a la empresa
Yy SUS Servicios.

Definir el conq

Redisefio del |

Valoracion de

Establecer el pantone de colores de la
empresa.

Pantone adecu

Disenfar la papeleria corporativa.

Incluir en la
logotipo redist

La empresa debe implementar un
manual de marca.

Diseniar la pro
marca.

Uniformes y su uso

Manual de
dotaciones.

Comunicacion

global de la empresa.

Disefiar una propuesta de
comunicacion para mejorar el
de posicionamiento,
reconocimiento y asociacion
con los servicios que se debe
ejecutar a un 100% en el afio
2017.

Posicionamiento de la empresa
mediante los medios de comunicacion
tradicionales

Cuia de radio

Pieza publicit

Disefio para r

Presupuesto

Estrategias del mix

del marketing.

Establecer estrategias del mix
del marketing en las cuales se
incluyan los dos segmentos
principales, el sector pablico y
privado.

Disefar estrategias para el mix del
marketing comprendido de: producto,
precio, plaza 'y promocién.

Estrategias de

Estrategias de

Estrategias de

Estrategias pal

Fuente: Propuesta

Elaborado por: Romel Caisedo

4.4. Desarrollo de las etapas del plan.

Plan de marketing para el posicionamiento de la empresa seguridad y confiabilidad

C.E.S.E.P cia. Ltda. En la ciudad de Ibarra provincia de Imbabura.

4.4.1. Base legal

Las bases legales para las empresas de seguridad estan expuestas en la “Ley de vigilancia y

seguridad privada” aprobada por el Congreso Nacional con registro oficial No. 130, a la fecha

martes, 22 de Julio del 2003, ademas esta ley cuenta con un reglamento llamado “Reglamento
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a la Ley de vigilancia y seguridad privada 17-07-08" decreto No. 1181 de Rafael Correa; a

continuacién, se resaltan los puntos mas importantes de la ley y el reglamento.
Consideraciones de la ley.

Que, en el pais existen innumerables compafias que se dedican a la prestacion de servicios

de vigilancia y seguridad privada.

Que, por la naturaleza e importancia de dichos servicios, es indispensable que el Estado
cuente con un marco juridico adecuado, que permita la regulacién y control de las compafiias

de vigilancia y seguridad privada.

Que, la prestacion de los servicios de vigilancia y seguridad privada debe orientarse a
disminuir las amenazas que puedan afectar la vida, la integridad personal y el pleno ejercicio
de los legitimos derechos sobre la propiedad y bienes de las personas que reciban tales servicios,

sin invadir la drbita de competencia privativa reservada a la fuerza publica.

Art. 2.- Modalidades. - Los servicios de vigilancia y seguridad podran prestarse en las

siguientes modalidades:

1. Vigilancia fija. - Es la que se presta a través de un puesto de seguridad fijo o por cualquier
otro medio similar, con el objeto de brindar proteccién permanente a las personas naturales y

juridicas, bienes muebles e inmuebles y valores en un lugar o area determinados.

2. Vigilancia movil. - Es la que se presta a través de puestos de seguridad maéviles o guardias,

con el objeto de brindar proteccion a personas, bienes y valores en sus desplazamientos.
En este articulo sefiala las modalidades de los servicios de seguridad.

Art. 7.- Constitucion. - Las compafiias de vigilancia y seguridad privada se constituiran, bajo
la especie de compafiia de responsabilidad limitada, de acuerdo con la Ley de Compafiiasy la

presente Ley

Art. 8.- Objeto Social.- Las compafiias de vigilancia y seguridad privada tendran por objeto

social la prestacion de servicios de prevencion del delito, vigilancia y seguridad a favor de
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personas naturales y juridicas, instalaciones y bienes; depdsito, custodia y transporte de valores;
investigacion; seguridad en medios de transporte privado de personas naturales y juridicas y
bienes; instalacién, mantenimiento y reparacion de aparatos, dispositivos y sistemas de
seguridad; vy, el uso y monitoreo de centrales para recepcion, verificacion y transmision de
sefiales de alarma. En consecuencia, a mas de las actividades sefialadas en su objeto social, las
compafiias de vigilancia y seguridad privada solamente podran realizar las que sean conexas y

relacionadas al mismo.
Generalidades del reglamento.

Art. 1.- Compafiias de Vigilancia y Seguridad Privada. - Son compafiias de vigilancia y
seguridad privada aquellas sociedades, que tengan como objeto social proporcionar servicios
de seguridad y vigilancia en las modalidades de vigilancia fija, movil e investigacion privada; y,
gue estén legalmente constituidas y reconocidas de conformidad con lo dispuesto en la Ley de
Vigilancia y Seguridad Privada. En consecuencia, las compafiias de vigilancia y seguridad
privada no podran ejercer otra actividad ajena a los servicios detallados en el presente articulo.

(Controlarmas, 2003)

4.4.2. Diagnostico

Considerando que la empresa tiene falencias en el campo del marketing, pues no aplica
estrategias estructuradas y solo lo aplica empiricamente y en baja intensidad, servicio tiene
gran potencial de crecimiento debido a que hay una demanda que ain no ha sido cubierta
principalmente la de los hogares ya que en su mayor parte de la poblacién estarian dispuestos
a contratar los servicios para sus hogares, es alli donde CESEP debe ingresar con fuerza a
posicionar su marca y sus productos resaltando el precio ya que cuenta con los mas bajos del
mercado; ademas los servicios que presta son de calidad y esto lo avala los afios de experiencia

en el sector publico.
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El principal motivo por el que las personas no compran los servicios de seguridad es el
precio elevado, pues un kit basico de alarma bordea los 700 délares y muchos de los posibles
compradores prefieren no adquirir el servicio frente a esto se la empresa debe potenciar otros
atributos del servicio tales como: calidad, personal capacitado, seriedad y més caracteristicas

de diferenciacion.

De acuerdo con las estadisticas de conocimiento de la empresa en la ciudad de Ibarra que
reflejan que no es conocida por la poblacidn, esto se puede dar por diversos factores y en esta
ocasion se tocara a la plaza (ubicacion geografica) de la empresa que queda muy alejada del
centro de la ciudad, pues los posibles compradores estan mas dispuestos a compra en una

oficina en el centro de la cuidad.

4.4.3. Elaboracion del plan.

Plan de marketing para el posicionamiento de la empresa seguridad y confiabilidad

C.E.S.E.P cia. Ltda. En la ciudad de Ibarra provincia de Imbabura.
4.4.3.1. Mision.

La mision de SEGURIDAD Y CONFIABILIDAD CESEP es consolidarnos como la
primera empresa en prestar un excelente servicio de seguridad y vigilancia privada,
garantizando proteccion a la vida y bienes de nuestros clientes de manera oportuna y

personalizada en la ciudad de Ibarra.
4.4.3.2. Vision.

La vision de SEGURIDAD Y CONFIABILIDAD CESEP es ser una empresa lider y de
categoria que brinde maxima seguridad y confianza, contribuyendo con el desarrollo personal
y empresarial a través de la proteccion de la vida y bienes de nuestros clientes, de la zona norte
del Ecuador, siendo rentablemente competitiva, integrando personal altamente calificado, con
tecnologia de punta y recursos apropiados para brindar soluciones a las personas y empresas
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de todos los sectores de la economia; satisfaciendo las necesidades del cliente y cumpliendo

altos estandares de calidad en el servicio.
4.4.3.3. Politica 1
Comunicacion online.
Obijetivo.

Establecer estrategias de comunicacion con los clientes a través del internet.
Estrategia 1.
Comunicacion en la red social Facebook.
Tacticas.

— Pagina de Facebook.

CESEP cuenta con una fan page en la que cuenta con 185 “me gusta”, dicha fan page no
esta actualizada en las publicaciones, siento su ultima publicacion el 2 de mayo del 2016,
ademas tiene 3 publicaciones totales en todo el historial lo cual se considera una falla de la

estrategia de comunicacion digital.
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llustracion 50 Pagina de Facebook

Nofificaciones

Seguridad Y
Confiabilidad
Cesep Cia Ltda

I Inicio

Me gusta Seguir Compartir

Informacion
Fotos y . o~

# Estado [e] Fotolvideo Servicio de guardias de seguridad en Ibarra
Opiniones .

B 4.1 %k Kk
Me gusta i s
Publicaciones - iBuscaipublicaciones en\estaly
Crear una pagina Fotos Invitar a amigos a que indiquen que les gusta

la pagina
h
‘ . o SEGURIDAD Y CONFIABILIDAD CE S.E.P

Fuente: CESEP

Publicaciones.

La teoria del community manager sugieres realizar publicaciones diariamente alrededor de
dos o tres, esto esta sujeto a los requerimientos de la empresa, las publicaciones deben estar
acorde con el giro de negocio de la empresa y lo que quiere comunicar a los internautas, las
alternativas de publicaciones son: videos informativos tanto de la empresa como de terceros
que no sea de la competencia, articulos de blogs con temas relacionados con la seguridad, fotos
de tamafio 960x720 pixeles de la empresa, sus servicios, personal e instalaciones, fechas y

temas de interés se la sociedad, etc.
Publicidad.

Es promocionar tanto la fan page como una publicacion especifica para llegar a personas
del segmento de mercado deseado, lo recomendable de acuerdo al presupuesto mas econémico

es promocionar una publicacion especifica, el presupuesto para estas promociones inician en
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$2 USD y va ascendiendo de acuerdo las personas alcanzadas del segmento, mientras tanto que
promocionar la fan page completa es méas costoso siendo el presupuesto minimo de $12 USD.
Siendo analizado desde la perspectiva de menores costos es recomendable realizar las
promociones los dias viernes, sdbado y domingo dos veces al mes con un presupuesto maximo

de $5 USD cada dia.

Estrategia 2.
Posicionamiento de la marca en el internet.
Téacticas.

— Publicidad en Google AdWords.

Las estrategias de “SEO” y “SEM” son importantes para posicionar en los primeros
resultados de busqueda de Google ya que es el principal motor buscador del ecuador y del
mundo pues ocupa el primero lugar de los mas usado, el 91% de las busquedas de las realiza

en Google.

Las estrategias de SEO se las realiza en las paginas web o blog de acuerdo a directrices para
mejorar los resultados de busqueda en todos los buscadores, un motor de bdsqueda recorre la web
rastreando con lo que se llaman bots, estos bots recorren todas las paginas a través de los enlaces.
Una vez que un bot ha rastreado una pagina web y ha recopilado la informacion necesaria, estas
paginas se incluyen en un indice donde se ordenan segln su contenido, su autoridad y su relevancia;
de este modo cuando hagamos una consulta al motor de busqueda le resultard mucho mas fécil

mostrarnos los resultados que estan més relacionados con nuestra consulta (40defiebre, 2017).

El SEO es vital para tener buena calificacion del sitio web de acuerdo con directrices de
Google, pues tiene un calificador de SEO que muestra los puntos a favor y en contra que

tiene un sitio web, califica de 0 a 100 de acuerdo con lo cumplido o no cumplido del SEQO,
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ademas califica tanto para ordenador como para movil independientemente; para el ejemplo

se uso el sitio web http://www.marketing-xxi.com/ y esto es como lo califico:

Movil

llustracién 51 Prueba PageSpeed de mévil

PageSpeed Tools > Insights

GUIAS REFERENCIA MUESTRAS ASISTENCIA

n Movil B0 ordenador

PABLE Resumen de sugerencias

n Elementos que debes corregir:

Eliminar el JavaScript que bloquea la visualizacion y el CSS del contenido de la mitad superior de la pagina

» Mostrar cémo corregirlo

Especificar caché de navegador

» Mostrar como corregirlo

Elementos que puedes plantearte corregir:

Optimizar imagenes

» Mostrar como corregirlo

Minificar CSS

» Mostrar como corregirlo

Minificar JavaScript

» Mostrar eémo carregirlo

5 reglas aprobadas

» Mostrar detalles

Elaborado por: Romel Caisedo

Ordenador
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http://www.marketing-xxi.com/

llustracion 52Prueba PageSpeed de ordenador

PageSpeed Tools > Insights

GUIAS REFERENCIA MUESTRAS ASISTENCIA

m Mévil | Ordenador

Resumen de sugerencias

n Elementos que debes corregir:

Optimizar imagenes

» Mostrar cémo corregirlo

Especificar caché de navegador

» Mostrar cémo corregirlo

Eliminar el JavaScript que bloquea la visualizacién y el CSS del contenido de la mitad superior de la pagina

» Mostrar como corregirlo

Elementos que puedes plantearte corregir:

Minificar CSS

» Mostrar como corregirlo

Minificar JavaScript

» Mostrar como corregirlo

5 reglas aprobadas

» Mostrar detalles

Elaborado por: Romel Caisedo

SEM (Search Engine Marketing)

Cuando se habla de SEM, uno se refiere principalmente a promocionar una web, normalmente
de un negocio, mediante dichos enlaces patrocinados. Un enlace patrocinado no es otra cosa que
pagar al buscador para que tu web aparezca al principio en los resultados de la blusqueda, en forma

de anuncio.

Una vez mas, el "patrocinador"” por excelencia es Google, que ya ha hecho famoso los Google
AdWords y Google AdSense para que las empresas puedan hacer uso de SEM de manera muy
simple, aunque muchos otros, como por ejemplo Yahoo, cuentan con un sistema muy parecido

(Semseoyposicionamientoweb, 2017).
Google AdWords.

Google AdWords funciona de la siguiente manera: el cliente paga por cada vez que un usuario

hace clic en su enlace cuando aparece en las basquedas realizadas en el buscador, incluso puede
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decidir cuénta paga, lo que lo convierte en un discreto sistema de subastas. Google AdSense
pretende, por otra parte, proporcionar dinero al cliente, siendo esta vez ellos quien recibe dinero al
permitir que Google coloque anuncios en sus paginas y, una vez mas, la cantidad de ese dinero

dependera de los usuarios que pinchen en los enlaces (Semseoyposicionamientoweb, 2017).
Costos de la red de busqueda y display

Cada vez que un usuario realiza una busqueda en Google, AdWords lleva a cabo una subasta para
determinar los anuncios que apareceran en la pagina de resultados de la bisqueda y su posicion en
la pagina. Si desea que sus anuncios participen en la subasta, primero debe elegir como desea
establecer la oferta. Pruebe elegir una estrategia de oferta basada en sus objetivos; por ejemplo, si

desea centrarse en obtener clics, impresiones o conversiones.
Centrarse en los clics de sus anuncios

Esto se conoce como oferta de costo por clic o de CPC. Le recomendamos que utilice el método

de ofertas de CPC si desea generar trafico a su sitio web.

llustracion 53 Red de busqueda de AdWords

Google  hotel U n

Todos Imagenes Maps Videos Noticias Mas ~ Herramientas de busqueda

Cerca de 2,820,000,000 resultados (0.85 segundos)

Hoteles: Hotel - Precio Garantizado - Hoteles.com

www.hoteles.com/ v

Calificacion de hoteles.com: 4.5 Jr¥rrd

Reserva tu Hotel sin Costo y Ahorra

Hoteles de lujo - Gane Noches Gratis - Opiniones - Ofertas Exclusivas - Hoteles econdmicos
Marca del afio de servicios de viaje — 2015 Harris Poll EquiTrend

Miami Hoteles Ofertas de Ultimo Minuto
Promociones Exclusivas Las Vegas Hoteles
7
2 v
” -

@
FIATEL PALV AT Y

Fuente: Google
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Several ads Centrarse en las impresiones o en el nimero de veces que se publica su anuncio

Esto se denomina oferta de costo por cada mil impresiones o de CPM. Le recomendamaos utilizar
el método de ofertas de CPM si desea aumentar el conocimiento de su marca. Tenga en cuenta que

las ofertas de CPM solo estan disponibles para las campafias de la Red de Display.

Centrarse en las conversiones o en las veces en que las personas realizan una accion especifica

en su sitio web después de hacer clic en alguno de sus anuncios

Esto se denomina oferta de costo por adquisicién o de CPA. Le recomendamos que utilice el
método de oferta de CPA para los anunciantes expertos de AdWords que estén interesados en las

conversiones, como las compras o las suscripciones (Google, 2017)

Presupuesto para AdWords

Como ya se visualizd anteriormente Google AdWords tiene distintos métodos para la
publicacién de un anuncio y su costo varia de acuerdo con el tipo de campafia que se esté
ejecutando, asi para la campafia se usé la estrategia de CPM o Costo por Mil, en monto
ascenderd a un presupuesto maximo de $10 USD diarios, las fechas para la campafia se

alternaron con las de Facebook semana a semana.

Plan de medios digitales.llustracion 54 Plan de publicidad en Facebook

Publicidad en Facebook

Mes/Dia LIMMJIV|SIDILIM|M|4|V|SIDILIM|[M|J|V|S|D|LIM|M

Mayo

Junio

Julio

Agosto

Septiembre

Octubre

Noviembre

| B | B B B B | B
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oiertre | | | || | [ || | | [ [ [ 0000 ]| |0

Total

Elaborado por: Romel Caisedo
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llustracion 55 Plan de medios para Google AdWords

Publicidad en AdWords

Mes/Dia LIMM{J|V|SIDILIMM|J

(@)
o

Mayo

Junio

Julio

Agosto

Septiembre

Octubre

Noviembre

Diciembre

| B | BB B R B | A

Total

Elaborado por: Romel Caisedo
4.4.3.4. Politica 2

Imagen corporativa que identifique a la empresa.

Obijetivo.

Fortalecer la imagen corporativa que vaya acorde con la actividad de la empresa, ademas

que lo relacionen con los servicios, debe estar estructurada hasta el 50% hasta agosto del 2017.

Estrategia 1.

Redisefiar el logotipo con colores, formas y figuras acorde a la empresa y sus servicios.

Técticas.

—  Definir el concepto.
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CESEP es una empresa lider en el mercado publico del servicio de seguridad privada que
cuenta con personal capacitado en areas de vital importancia para brindar servicios de calidad

a todos los clientes con los que cuenta en la actualidad.

— Redisefio del logotipo.

El redisefio del logotipo se debe a que en las encuestas que se aplicé al segmento de mercado
se visualizo en los resultados finales que no lo asociaban con el servicio, ademas que de acuerdo
a opinién de un disefiador tenia mucha contaminacion visual, a acuerdo a esto se propuso un

cambio mara mejorarlo.

Logotipo de la empresa

lustracion 56 Logotipo CESEP
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Fuente: CESEP

El logotipo visualizado anteriormente es con el que se maneja la empresa actualmente.
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Logotipos propuestos

llustracién 57 Logotipo propuesto para CESEP 1

Elaborado por: ElLogo
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llustracion 58 Logotipo propuesto para CESEP 2

Elaborado por: ElLogo
En ambos casos se ha conservado los colores corporativos de la empresa, se ha hacho

cambios en el tigre, y el lugar de cuchillas se ha incorporado dos armas de fuego en la parte

superior.

Tipografia.
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llustracion 59 Tipografia

ABCDEFGHIJKLMN

NOPQRSTUVWXYZ

0123456789

Elaborado por: Romel Caisedo

La tipografia que se uso es la Arial Black ya que es una tipografia que refleja seriedad,

compromiso, calidad y lo mas importante para la empresa la experiencia.
Estrategia 2.
Establecer el pantone de colores de la empresa.
Téacticas.
- Pantone adecuado a la empresa.

A continuacidn, se detalla el pantone de color que se ha usado en el logotipo para su correcto

uso.

Tabla 56 Pantone de color

Recuadro Color C% M% Y% K%

| Amarillo 0 0 100 0
- Rojo 0 100 100 0
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- Verde 100 20 100 20

Amarillo 9 0 88 0

I Negro 0 0 0 100

Elaborado por: Romel Caisedo

140



Estrategia 3.

Disefiar la papeleria corporativa.
Tacticas.

— Incluir en la papeleria corporativa el logotipo redisefiado.

Hoja membretada para oficios y uso corporativo.

llustracion 60 Hoja membretada

C.E.S.E.P

SEGURIDAD Y CONFIABILIDAD

Matriz: Calle Imbabura 4-149 Alejandro Lopez; Matriz: Calle Imbabura 4-149 Alejandro Lopez;
Ibarra - San Antonio Ibarra - San Antonio
Telefono: Telefono:

Elaborado por: Romel Caisedo
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Tarjetas de presentacion

llustracion 61 Tarjeta de presentacion

(06) 2 932 936
0982553568

Calle Imbabura 4-149

Alejandro Lopez;
Ibarra - San Antonio

eanrrango@gmail.com

Elaborado por: Romel Caisedo
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Carpeta

llustracion 62 Carpeta corporativa

C.E.S.E.P

SEGURIDAD Y CONFIABILIDAD

Matriz: Calle Imbabura 4-149 Alejandro Lopez;
Ibarra - San Antonio
Telefono:

Elaborado por: Romel Caisedo

Estrategia 4.
La empresa debe implementar un manual de marca.
Técticas.

- Disefar la propuesta para un manual de marca.

El manual de marca es para identificar todo lo que se puede hacer con los distintivos
institucionales como son: logotipo, colores, tipografia y mas, a continuacion, se muestra un

formato para el manual de marca.

EL LOGOTIPO Y SUS VARIANTES
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Este apartado debe incluir el logotipo aplicado sobre fondo blanco y sobre fondo negro. De esta
manera muestras qué variante del logotipo debe utilizarse cuando el fondo es claro y cuando el fondo

€s oscuro.

Si tu logotipo tiene versiones reducidas o estd compuesto por un icono, debes hacer lo mismo

también con esas variantes. Ademas, debes especificar cuando se pueden utilizar esas versiones.
LOS COLORES CORPORATIVOS

Debe incluir una muestra de los colores corporativos y sus referencias correspondientes para

material impreso y pantalla.
Para explicar esto necesitaria un post entero, pero quédate con estas claves:

Pantone — Pantone es el catdlogo de colores mas utilizado del mundo y tiene miles de colores
diferentes donde elegir. Con este sistema te aseguras que el color impreso siempre queda igual a la

muestra que has elegido, imprima quien lo imprima.

CMYK - Son 4 cifras que indican una combinacién exacta de cyan, magenta, amarillo y negro.
Es necesario traducir tus colores Pantone a CMYK para esas ocasiones en las que quieres imprimir
piezas que requieren mas de unatinta (cuando hay muchos colores o fotografias, por ejemplo). Debes

tener en cuenta que un mismo color en Pantone y en CMYK no seran exactamente iguales.

RGB - En pantalla, los colores se forman con la combinacion de rojo, verde y azul. Ya que tu
marca a veces se va a visualizar a través de una pantalla, debes especificar la combinacion RGB de

tus colores corporativos.

HTML - Es un cédigo formado por 6 cifras y letras que sirve para especificar los colores en

disefio web.
LAS TIPOGRAFIAS
Cada marca tiene su propia combinacion de tipografias corporativas.

Las tipografias suelen mostrarse poniendo todos los caracteres que la forman. Es decir, las letras

delaAalaZylosnimeros del 0 al 9.
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Lo normal es tener dos tipografias, una para titulares y otra para cuerpos de texto. Aunque no es
raro que una marca utilice una sola familia tipogréfica. En ese caso, jugariamos con los diferentes

grosores.
PATRONES, ICONOS Y OTROS ELEMENTOS GRAFICOS

Esto ya depende de cada caso, pero es bastante habitual que una marca tenga uno o varios de

estos elementos:
Patron — Imagen que se utiliza como recurso visual para crear fondos.
Set de iconos — Un conjunto de iconos para expresar diferentes ideas relacionadas con la marca.
Fotografias — Ejemplos de fotografias que encajan con el tono de la marca.
EXTRAS OPCIONALES

Ademas de los elementos basicos que hemos ido viendo, tu manual de identidad corporativa
puede incluir alguna informacién extra. Los disefiadores con los que trabajes te agradeceran

cualquier indicacion sobre cdmo aplicar la marca.

Estos son algunos de los elementos extra que puedes afiadir a tu manual si quieres que sea un

poco mas completo.

Aplicaciones — Ejemplos de como se aplican el logotipo, la tipografia y los colores en diferentes
situaciones. Es muy habitual incluir disefios de la papeleria: tarjetas de visita, carpetas, sobres, papel
de carta... Pero también podemos encontrar aplicaciones mas especificas como camisetas, etiquetas
o regalos promocionales. Depende de la naturaleza de tu marca. Personalmente, a mi me gusta incluir
un ejemplo donde se vean las tipografias aplicadas, de esta manera se aprecia bien la relacién de

tamarfio entre titulares y cuerpos de texto.

Usos incorrectos — Se trata de indicar de como no deben aplicarse los elementos gréaficos de la
marca. Por ejemplo, puedes especificar que tu logotipo nunca puede ir sobre un fondo de un color

determinado o que debe medir como minimo 4 cm (Samuparra, 2017)
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4.4.3.5. Politica 3
Comunicacion global de la empresa.
Obijetivo.

Disefiar una propuesta de comunicacion para mejorar el de posicionamiento,

reconocimiento y asociacion con los servicios que se debe ejecutar a un 100% en el afio 2017.
Estrategia 1.
Posicionamiento de la empresa mediante los medios de comunicacion tradicionales.
Téacticas.
- Cuna de radio.

Las cufias radiales estaran dirigidas a posicionar los servicios que la empresa tiene, se pauto

en la radio EXA ya que este es el segmento al que la empresa se dirigio.
Duracidn: 30 segundos

Pasadas diarias: paquete basico de EXA que consta de 5 pasadas del spot diario y

bonificacion los dias sabados.
Costo: 350 USD mensuales
Duracidn de la campafia: 6 meses no consecutivos.

Mensaje: Dialogo de una pareja comentando que cuentan con el servicio tanto en su hogar

como en su local comercial.

- Disefio para material POP.

El material POP (Point of Purchase) es una categoria del Marketing que recurre a la publicidad
puesta en los puntos de venta, busca generar una permanencia de la marca recurriendo a una gran

variedad de objetos donde se puede imprimir o estampar informacion de la empresa o producto.
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1. Cuando la empresa o producto se encuentra en una primera etapa de introduccion y se quiere
difundir, pero no se cuenta con los medios necesarios para hacer una pauta en television o radio por

los amplios costos que trae. En este caso el POP puede ser una opcion eficaz y rentable.

2. Cuando se tiene una empresa o producto bien posicionado y en etapa madura, se puede utilizar
el POP para fidelizar al cliente. Esto es importante porque, el material POP, si es bien manejado
puede ser recibido por parte del cliente, no como una publicidad mas, sino como un regalo que

agradecerd, si es de utilidad.

El material POP puede ser muy variado, y depende de la edad de la empresa, el presupuesto, el

perfil del cliente a que va dirigido, el tipo de producto, el ciclo de vida de la marca, etc.

Es importante tener en cuenta la utilidad que el cliente pueda darle al material que recibe, si le
resulta un objeto de utilidad cotidiana, nos aseguramos de que nuestra marca permanecera con él un

tiempo importante.

Ademas, el objeto tendra una connotacidn diferente a la de simple objeto publicitario, generando

una respuesta positiva hacia la marca.

Es por esto importante antes de planear una campafia que incluye el POP, establecer con cuidado
el perfil del cliente objetivo, para definir cual puede ser el objeto que mas utilidad pueda ofrecerle y

asi asegurar una permanencia de la marca (Redgrafica, 2017).

Fecha inicio: agosto 2017

Método de entrega: el material POP se entreg6 a clientes que coticen cualquier tipo de
servicio, clientes que visitaron las oficinas o fueron visitados por los distintos supervisores, en

eventos de gran concentracion que la empresa auspicie.
Material POP: se implement6 esferos, gorras, llaveros y jarros.

Cantidad y costos:
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Tabla 57 Listado material POP

Detalle Cantidad Costo unitario Costo total
Gorras 60 $5 $ 300
Llaveros 150 $2 $ 300
Esferos 200 $0,80 $ 160
Jarros 48 $1 $48

Total $ 808

Elaborado por: Romel Caisedo

Esferos.
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llustracion 63 Esferos

Elaborado por: Romel Caisedo
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Gorra.

llustracién 64 Gorra

Elaborado por: Romel Caisedo

150



Jarros.

lustracién 65 Jarro

Elaborado por: Romel Caisedo
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Llavero

llustracion 66 Llavero

Elaborado por: Romel Caisedo

4.4.3.6. Politica 4
Estrategias del mix del marketing.
Obijetivo.

Establecer estrategias del mix del marketing para el segmento que se esta dirigiendo, el

segmento privado.
Estrategia 1.

Disefar estrategias para el mix del marketing comprendido de: producto, precio, plaza y

promocion.

Téacticas.
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— Estrategias de producto/servicio

Servicio es un conjunto de actividades que buscan responder a necesidades de un cliente. Se
define un marco en donde las actividades se desarrollaran con la idea de fijar una expectativa en el
resultado de éstas. Es el equivalente no material de un bien. Un servicio se diferencia de un bien
(fisico o intangible) en que el primero se consume y se desgasta de manera brutal puesto que la
economia social nada tiene que ver con la politica moderna; es muy importante sefialar que la

economia nacional no existe siempre en el momento en que es prestado (Novoa, 2009).

Definir especifica y concretamente los distintos tipos de servicio que tienen CESEP en si
cartera de productos, implementar paquetes de servicios dependiendo de los requerimientos del

cliente.

— Estrategias de precio

El precio es el elemento de la mezcla de marketing que produce ingresos; los otros elementos
producen costos. El precio es unos de los elementos mas flexibles ya que se puede modificar
rapidamente a diferencia de las caracteristicas de los productos y los compromisos con el canal. El
precio de un bien es su relacion de cambio por dinero, esto es, el nimero de unidades monetarias

que se necesitan obtener a cambio de una unidad del bien (Novoa, 2009).
— Estrategias de plaza

Los Canales de Distribucion son todos los medios de los cuales se vale la Mercadotecnia, para
hacer llegar los productos hasta el consumidor, en las cantidades apropiadas, en el momento

oportuno y a los precios mas convenientes para ambos.

Gran parte de las satisfacciones, que los productos proporcionan a los clientes, se debe a canales
de distribucion bien escogidos y mantenidos. Ademas, los canales de distribucion aportan a la
Mercadotecnia las utilidades espaciales, temporal y de propiedad a los productos que comercializan.

Los Canales de Distribucion son las distintas rutas o vias, que las propiedades de los productos
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toman; para acercarse cada vez méas hacia el consumidor o usuario final de dichos productos (Novoa,

2009).

— Estrategias de promocion

En un sentido amplio, la promocion, como dicen los autores Stanton, Etzel y Walker, es una

forma de comunicacion; por tanto, incluye una serie de elementos que son parte de un proceso que

se utiliza para transmitir una idea o concepto a un publico objetivo.

Si el mensaje (que es uno de los elementos méas importantes de toda actividad promocional) se

transmite con éxito, se produce un cambio en el conocimiento, las creencias o los sentimientos de

los receptores, y en esencia, es eso lo que se pretende lograr cuando se emplea a la "promocién®.

En conclusion, el concepto de promocion describe a este ultimo como el "conjunto de actividades

que se realizan para comunicar apropiadamente un mensaje a su publico objetivo, con la finalidad de

lograr un cambio en sus conocimientos, creencias o sentimientos, a favor de la empresa, organizacion

o persona que la utiliza" (Novoa, 2009)Estrategias del mix diferenciando los segmentos.

Tabla 58 Mix del marketing por segmentos

Producto/Servicio

Precio

Plaza

Pr

Publico

- Adaptar el servicio a los
requerimientos de la
licitacion.

- Medicion de la calidad
del servicio que se presta
cada dos meses.

- Precios mas bajos para
ganar las licitaciones
publicas.

- Precios reducidos un 10%
por contratacion de puestos
de servicios; de tres 0 mas
puestos para guardias.

- Periédicamente revisas los
CONCUrsos de compras
publicas.

lar
ins

Privado

- Paquetes de servicios
definidos dependiendo del
lugar para que el cliente lo
requieres.

- Medicion de la calidad
del servicio que se presta
cada dos meses.

- Precios mas bajos del
mercado en todos los
servicios.

- Compras del servicio a
través de medios telefonicos e
internet; podes contactar a la
empresa para contratar el
servicio o concertar una cita
para la compra.

Sel
tra
tra

Kits de
seguridad

- Kits de seguridad en
instalacion en domicilios.

- Precios mas bajos del
mercado.

- Descuento del 15 por la
compra de dos Kits.

- Compras del servicio a
través de medios telefénicos e
internet; podes contactar a la
empresa para contratar el
servicio o concertar una cita
para la compra.

Sel
tra
tra
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Elaborado por: Romel Caisedo

4.4.5. Organigrama de funciones

llustracién 67 Organigrama de finciones

Gerencia
I I
Dep. Dep. :
Administrativo - Operaciones y Dep. Seguridad
. . y salud
Financiero Talento Humano

Elaborado por: Romel Caisedo

4.4.6. Objetivos estratégicos.

- Aumentar la rentabilidad de en un 25% para lograr ser la empresa mas

rentable del sector seguridad.

- Capacitar contantemente a los empleados en temas relacionados con

servicio al cliente, seguridad y salud ocupacional y mas temas relacionados con la

prestacion del servicio para lograr su maximo grado de calidad.
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4.4.7. Propositos estratégicos del plan.

En los proximos tres afios se promovera el crecimiento de las ventas en la cuidad de Ibarra

a traveés de estrategias del mix del marketing.

Para el afio 2020 la cartera de servicios sera diversificada, asi cubrir las necesidades del

mercado.

Reforzar el reconocimiento y posicionamiento de CESEP en el segmento de mercado medio,

medio alto y alto en un 30% para el afio 2021.

4.4.8. Presupuesto para la implementacion del plan estratégico

Tabla 59 Presupuesto para la implementacion

Porcentaje de
cumplimiento  Estrategia

Presupuesto
para ejecucion

15% Comunicacion en la red social Facebook $ 240,00
15% Posicionamiento de la marca en el internet. $ 320,00
Redisefar el logotipo con colores, formas y figuras acorde
50% a la empresa y sus servicios. $ 50,00
Establecer el pantone de colores de la empresa.

50% $ -

60% Disefiar la papeleria corporativa. $ -
La empresa debe implementar un manual de marca.

5% $ 200
Posicionamiento de la empresa mediante los medios de

15% comunicacion tradicionales $ 1.400,00
Disefiar estrategias para el mix del marketing comprendido
de: producto, precio, plaza y promocion.

15% P p plazay p $ ]
Total $ 2.210,00

Elaborado por: Romel Caisedo
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4.4.9. Matriz de relacion beneficio-costo

Tabla 60 Relacion beneficio - costo

Proceso

Situacion actual

Estrategias

Situacion desarrollada

Comunicacion

online

La fan page de Facebook
contara con informacion

La pagina de Facebook Comunicacion en la red .
: . necesaria con
no es manejada social Facebook L
actualizaciones
periddicas.

No cuenta con
posicionamiento  en
google

Posicionamiento de la marca
en el internet.

Con ayuda de AdWords
se posicionara entre los
primeros resultados de
busqueda de la provincia.

Imagen
corporativa

que identifique
a la empresa.

El logotipo es confuso
y poco asociado a los
servicios

Redisefiar el logotipo con
colores, formas y figuras
acorde a la empresa y sus
servicios.

Logotipo  fresco  con
potencial de asociarlo con
los servicios.

No cuenta con un
manual de marca.

La empresa debe
implementar un manual de
marca.

Manejo adecuado de la
marca en las distintas
piezas publicitarias.

Comunicacion

global de
empresa.

la

No tiene presencia en
los medios
tradicionales.

Posicionamiento de la
empresa  mediante  los
medios de comunicacion
tradicionales

Reconocimiento y
asociacion de la marca
con los servicios.

Estrategias
mix
marketing.

del
del

Ningun aspecto
esencial del marketing
no se ha desarrollado.

Disefar estrategias para el
mix del marketing
comprendido de: producto,
precio, plaza y promocion.

Estrategias estructuradas
y guia para seguir en su
aplicacion.

Elaborado por: Romel Caisedo

4.4.10. Cronograma anual de ejecucion del plan estratégico de marketing

Tabla 61 Cronograma anual del plan

Feb. Mar.

11213(4|1]|2]3

Estrategia Semana

Comunicaciéon en la red
social Facebook

Posicionamiento de la
marca en el internet.
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Redisefiar el logotipo
con colores, formas y
figuras acorde a la
empresa y sus servicios.

Establecer el pantone de
colores de la empresa.

Disefiar la papeleria
corporativa.

La  empresa  debe
implementar un manual
de marca.

Posicionamiento de la
empresa mediante los
medios de comunicacion
tradicionales

Disefar estrategias para
el mix del marketing
comprendido de:
producto, precio, plazay
promocion.

Elaborado por: Romel Caisedo

4.4.11. Cronograma operativo de estrategias

Tabla 62 Cronograma operativo de estrategias

Politica/ . . .
: . Objetivos Estrategias Tiempo Logro Re
Lineamiento
- Comunicacién en la 8 meses Posicionar la marca en Fr
. .. Establecer estrategias de red social Facebook las red social Facebook rec
Comunicacion L, —
online cominicacion : Posici iento de | Posicionar la marca en
clientes a traves del internet. ~ OSICIOI’]a.mleno ela 8 meses google y sus sitios r
marca en el internet. . rec
asociados
- Redisefiar el logotipo
con colores, formas y Refrescar la imagen de
: 1 semana Ge
Fortalecer  la  imagen figuras acorde a la la marca
; g empresa y sus Servicios.
Imagen corporativa que vaya acorde Establ : . Establ : |
e s con la actividad de la d sla ecéerle pantone , .. ... Estableces los colores .
quep empresa, ademas que lo decolores de laempresa. corporativos
. - relacionen con los servicios, L ; Consolidar la imaaen
identifiqueala 4ope ™ ectar  estructurada - Disefiar la papeleria ' ’
empresa . 1semana corporativa en toda la Ge
' hasta el 50% hasta agosto Corporativa.
empresa
del 2017. i i
- La empresa debe Guia para el manejo de
implementar un manual 3meses la marca y  sus Ge

de marca.

componentes
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Comunicacion el

global

empresa.

Disefiar una propuesta de
comunicacion para mejorar
de posicionamiento,
reconocimiento y
asociacion con los servicios
que se debe ejecutar a un
100% en el afo 2017.

de la

- Posicionamiento de la
empresa mediante los
medios de comunicacion
tradicionales

4 meses

Atraer a  posibles
clientes que adquieran Ge
el servicio.

Estrategias del

Establecer estrategias del
mix del marketing en las

- Diseflar estrategias
para el mix del marketing

Estableces directrices

mix del cuales se incluyan los dos comprendido de: 2 semanas del manejo del mix del AL
marketing. segmentos principales, el producto, precio, plazay marketing
sector publico y privado. promocion.
TC

Elaborado por: Romel Caisedo

4.4.12. Reparto de responsabilidades

Tabla 63 Reparto de responsabilidades

Actividad Objetivo Responsables

Cambios o ajustes al plan de
marketing para que vaya de acuerdo
con los lineamientos de la empresa.

Alinear los objetivos del plan
estratégico  anual con  las
actividades del marketing

Gerencia

Departamento

administrativo

Ejecucidn de la propuesta del plan Ejecutar todas las tacticas o sus Gerencia
de marketing para el modificaciones segun lo
posicionamiento. programado

Control de resultados Controlar los resultados Gerencia

obtenidos después de la ejecucién
de la propuesta.

Elaborado por: Romel Caisedo
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CAPITULO V
5. Impactos del proyecto.

Como todo proyecto que se ha ejecutado tiene impactos tanto positivos como negativo, en
esta seccion se analizaron los impactos que este proyecto tiene en los ambitos social,
economico, ambiental, educativo — cultural y empresarial — comercial, con ello se obtuvo una

valoracion general del proyecto.

5.1. Antecedentes.

5.2. Analisis de impactos.

Matriz de impactos.

La matriz detalla una valoracion de -3 a 3 que comprende:

Tabla 64 Matriz de impactos

Nivel de impacto. Valoracion.
Alto negativo -3

Medio negativo -2

Bajo negativo -1

No hay impacto 0

Bajo positivo 1

Medio positivo 2

Alto positivo 3

Elaborado por: Romel Caisedo

Para medir en nivel de impacto general se usa la siguiente formula:
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5
NI = =
n

Donde:

NI= Nivel de impacto

>= Sumatoria de las valoraciones cuantitativas
N= Numero de indicadores

5.2.1. Impacto social.

Tabla 65 Impacto social

Nivel de impacto
3 2 1 0 -1 -2 -3 Total

Indicador
Mayor seguridad para la cuidad. X 2
Fuentes de trabajo. X 1
Estabilidad laboral. X 1
Reduccion de la delincuencia. X 2
Total 6

Elaborado por: Romel Caisedo

S

NI

NI—6
4

NI Social = 1,5
Este impacto se encuentra entre bajo y medio positivos.

Mayor seguridad para la cuidad.
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Con el aumento de guardias de seguridad, alarmas y los supervisores monitoreando los
hogares y negocios, Ibarra es una ciudad mas segura por el hecho que se verad afectado

directamente a los delitos cometidos.
Fuentes de trabajo.

Las plazas de trabajo aumentaron con el aumento de cuota de mercado de CESEP pues

contribuyo a la disminucion del desempleo.
Estabilidad laboral.

Los trabajadores y colaboradores de la empresa tienen estabilidad laboral ya que CESEP

también cuenta con estabilidad en el mercado, ademas, aumento su cuota de mercado.
Reduccion de la delincuencia.

Con el aumento del servicio de seguridad en toda la ciudad limita a los delincuentes que

cometan robos tanto en empresa, locales comerciales y hogares.
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5.2.2. Impacto economico.

Tabla 66 Impacto econémico

Nivel de impacto
3 2 1 0 -1 -2 -3 Total

Indicador
Dinero circulante en la cuidad X 3
Mejora la productividad X 2
Fuentes de ingreso X 3
Crecimiento empresarial. X 2
Total 10

Elaborado por: Romel Caisedo

NI Econ6mico = 2,5
El impacto se encuentra entre medio positivo y alto positivo.
Dinero circulante en la cuidad

El mismo hecho que hay mas empleo en la cuidad aumenta el dinero circulante en la cuidad

y la economia local es afectada positivamente.
Mejora la productividad

Las empresas sienten que sus instalaciones son seguras y que no sufren ningun riesgo de
robo o cualquier delito que se pueda cometer en las instalaciones, por lo que aumentaron su

productividad.
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Fuentes de ingreso

Las fuentes de ingreso se dieron por distintas partes el empleo, aumento de la productividad

y con ello mas empleo, proveedores de productos para CESEP, entre otras.
Crecimiento empresarial.

Las empresas no estan preocupadas de que puedan tener una perdida por robos y se enfocan
en retos propios, ademas se crean mas empresas viendo la estabilidad en cuanto a seguridad

con la gue cuentan.

5.2.3. Impacto ambiental.

Tabla 67 Impacto ambiental

Nivel de impacto 3 2 1 0 -1 B 3 Total

Indicador
Smog X -1
Consumo de papel X -2
Ruido X -1
Desechos X -1
Total -5

Elaborado por: Romel Caisedo

NI =

NI= 2
4

NI Ambiental = —1,25
Impacto bajo positivo

Smog
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El smog es el humo que los autos emanan al momento de transportase y CESEP emanara

CO: en los autos y motocicletas que use para la movilizacion.
Consumo de papel

El papel es en principal insumo en las oficinas, esto se eliminara en gran parte si la empresa

mantuviera un sistema informatico para llevar toda su documentacion.
Ruido

Se vera afectado por el ruido de los motores de los transportes, aungque sean muy bajos,

siguen siendo una contaminacion.
Desechos
El uso de papel se convertira en desechos que no seran tratados adecuadamente.

5.2.4. Impacto mercadoldgico.

Tabla 68 Impacto mercadolégico

_ Nivel de impacto ) 10 -1 =2 3 Total
Indicador

Nuevos clientes
Posicionamiento de la empresa
Asociacion de los servicios
Servicios de calidad X
Aumento de servicios X
Identificacién de la empresa X
Imagen corporativa X

Total 18

X|X| X[ @

NINWIN W W

Elaborado por: Romel Caisedo
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NI Mercadolégico = 2,57
Impacto alto positivo
Nuevos clientes

La captacion de nuevos clientes fue muy evidente al implementar estrategias de marketing

estructuradas y orientadas al segmento de mercado especifico.
Posicionamiento de la empresa

El posicionamiento de CESEP se vio afectado positivamente ante las estrategias del

marketing, pues, este fue el punto del proyecto.
Asociacion de los servicios
CESEP como empresa tiene asociado su hombre con los servicios y sus caracteristicas.
Servicios de calidad

Como es obvio la empresa que cuentan con mas cuota de mercado es porque tienen una
ventaja competitiva, en el caso de CESEP su ventaja competitiva es la calidad de sus servicios

y los precios.
Aumento de servicios

La cartera se servicios aumentaron a medida que los segmentos y la cuota de mercado

aumentaron para CESEP, tuvo que cubrir mas necesidades y exigencias de los clientes.

Identificacion de la empresa

La empresa se posiciono y es inidentificada y reconocida por sus ventajas competitivas.

Imagen corporativa

La imagen corporativa empresarial es reconocida en Ibarra y es por todos los esfuerzos

unidos de la empresa en general.
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5.2.5. Impacto empresarial.

Tabla 69 Impacto empresarial

ivel de impacto

A 3 2 1 0 -1 -2 -3 Total
Competitividad X 2
Utilidades X 2
Diversificacion de servicios X 2
Numero de empresas X 1

Total 7

Elaborado por: Romel Caisedo

=3l \!

NI

Nl—7
4

NI Empresarial = 1,75
Impacto medio positivo.
Competitividad

Las empresas del sector se volverdn mas competitivas para tener su participacion en el

segmento del mercado, pues hay una dura competicion.
Utilidades

Las utilidades se vieron directamente afectadas con el aumento de clientes, pues eso supone

mas ingresos, ademas, la optimizacion de recursos para mayor eficacia y eficiencia.

Diversificacion de servicios
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Las empresas para atraer clientes nuevos se vieron obligados a diversificar la cartera de

servicios, pues, la que tenian era muy limitada para las exigentes necesidades del mercado.
Numero de empresas

Hubo un crecimiento del nimero de empresas que prestan servicios de seguridad, viendo

las oportunidades que el mercado ofrece.

5.2.6. Resumen general de impactos.

Tabla 70 Resumen general deimpactos

Factores 3 2 1 0 -1 -2 -3 Total
Impacto social X 2
Impacto econémico X 2
Impacto ambiental X -1
Impacto mercadologico X 3
Impacto Empresarial X 2
Total 8

Elaborado por: Romel Caisedo

S ™

NI =

ul| o

NI General = 1,6
Impacto social.

Las condiciones sociales del entorno de la empresa se veran afectadas positivamente debido
que es de gran ayuda para la poblacion local y ayudara a mantener una armonia dentro de la

poblacién.

168



Impacto econémico

En distintos aspectos como plazas de trabajo y mayor liquidez de dinero en Ibarra son muy
importante para que tenga un impacto alto, pues, todo lo que genere ingresos es bueno para la

economia.
Impacto ambiental

La mayoria de las empresas generan impactos ambientales adversos y en este caso no es la
excepcion, CESEP genera desechos, aungue no en gran cantidad, siguen siendo contaminantes

ambientales.
Impacto mercadoldgico

Como es obvio los impactos mercadologicos son varios y son positivos, ayudan al
posicionamiento de la empresa, el impacto del marketing es muy directo en el desarrollo del

proyecto.
Impacto Empresarial

Las empresas del sector seran mas competitivas para mejorar su participacion del mercado

y obtener mejores utilidades que retribuyan a sus esfuerzos.
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CONCLUSIONES

— El diagnostico ayudo a profundizar y entender los problemas reales que la empresa estaba
enfrentando, se considerd que los problemas con relacion al marketing son muy latentes pues,
se identific debilidades en areas de toda la empresa y en especial del marketing. No cuentan
con ningun tipo de aplicacion del marketing de forma real y periddica, lo que la empresa hace
es aplicar empiricamente pequefias actividades que se relacionan con marketing como:
optimizacion de la calidad de los servicios, atencion al cliente. Etc.

— Las bases tedricas fueron el soporte para la elaboracion del presente plan de marketing,
para profundizar en conceptos que guardan relacién directa, con esto se ampliaron los
conocimientos de los temarios.

— Las necesidades y deseos de la poblacidn del segmento que se investigd respecto a los
servicios de seguridad quedaron evidenciadas en el estudio de mercado.

— Las empresas que el segmento considerado, identifico a la competencia directa para
CESEP son diferentes a las que el gerente y empleados consideran como competencia.

— Se evidencio que habia un gran segmento aun si entender, este segmento fue los hogares
de la ciudad, con precios adecuados muchas personas estudienos de acuerdo en adquirir el
servicio.

— Con estrategias y tacticas puntuales se llevo a cabo la propuesta para CESEP la cual su
principal objetivo fue posicionar a la empresa en el segmento hogares de Ibarra.

— Laasociacion de los distintivos de la empresa como son: logotipo y colores corporativos

con los servicios que presa se asociaron con mayor facilidad.
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RECOMENDACIONES

— Facilitar el acceso a la informacion general de la empresa para no interrumpir las
funciones diarias del gerente ya que es el Unico que puede proporcionar informacion; asignar
una persona la responsabilidad de atender temas relacionados con trabajos universitarios en la
empresa.

— Expresar con que otro tipo de informacion requieres la empresa conocer en el estudio de
mercado para gque dicha informacidn sea mas relevante para las actividades.

— Potenciar la ventaja competitiva y de diferenciacion la cual consideran que es calidad de
los servicios y los precios bajos, esto atrajo a mas clientes potenciales.

— Trabajar fuertemente en el segmento de mercado identificado como desatendido “los
hogares”, su potencial de crecimiento es fuerte y siempre habla espacio para mas servicios de
seguridad.

— Se generd campafias unificadas, es decir con un solo mensaje en todos los medios de

comunicacion en los que se pauto y para futuro realizar lo mismo.
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ANEXOS
Formato entrevista con el gerente
‘E:"% UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

‘\ “A“' FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS-
%" FACAE

INGENIERIA EN MERCADOTECNIA
ENTREVISTA PARA EL GERENTE DE C.E.S.E.P. SR. EMERSON ANRRANGO
Fecha: 15 de noviembre de 2016

Objetivo: Diagnosticar los principales factores de influencia de la empresa con relacion al
marketing y su aplicacion.

1. ¢Cuenta la empresa con un organigrama estructural y funcional?

2. ¢La empresa cuenta con mision, vision, y valores definidos por escrito?

3. ¢Cuales son los departamentos con los que cuenta la empresa?

4. ¢Qué factores externos afectan a CESEP (Politico, Econémico, Social y

Tecnoldgico)?

5. ¢Cudles son los principales competidores de la empresa?

6. ¢Por qué considera que las empresas que acaba de nombrar son competidores
fuertes?

7. ¢Qué ventajas y qué desventajas tiene su empresa frente la competencia?

8. ¢En qué lugar de posicionamiento del mercado considera que se encuentra la

empresa a nivel local?

9. ¢Cual es la proyeccion que tiene la empresa a futuro?

10.  ¢Como es la relacion con sus proveedores? ;Como los selecciona? ;Mantiene
una lista? ;/Son constantes o cambiantes?

11.  ¢Cuenta con un presupuesto de marketing asignado? ;Cudl es el monto
aproximado anualmente?
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12.  ¢Puede definir quiénes son sus clientes actuales?

13.  ¢Puede clasificar a sus clientes actuales en grupos o segmentos?

14.  ¢Piensa que el segmento o grupo de clientes actuales, es rentable para la
empresa?

15.  ¢Cuales son los servicios con los que cuenta la empresa?

16.  ¢;Cual es el elemento diferenciador para sus clientes en los servicios que ofrece
actualmente?

17.  ¢En que se basa para definir los precios de los servicios? ¢Evalua los costos de
la competencia o0 sus propios costos?

18.  {Qué herramientas de promocién utiliza la empresa para atraer clientes?

19.  (Con qué frecuencia realiza actividades de promocion?

20.  ¢Qué estrategias de comunicacion y qué medios de difusion utiliza? (ejemplo:
medios escritos, radio, publicidad impresa, etc.)

21.  ¢Con qué frecuencia utiliza medios de difusion para los productos o servicios
de su empresa?

22.  ¢Qué elementos fisicos distintivos ha disefiado la empresa? (ejemplo: logotipo,
color de instalaciones, decoracién de las instalaciones, uniformes, etc.)

23.  ¢Esta conforme con lo que tiene disefiado al respecto?

24.  ;Qué hace para captar nuevos clientes?

25.  ¢Qué hace para mantener los clientes que ya tiene actualmente?

26.  ¢CoOmo selecciona a sus empleados y qué criterios tiene para hacerlo?

27.  ¢Como evalua el desempefio de sus empleados?
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28.  ¢Tiene alguna forma de motivarlos?

29.  ¢Los empleados son capacitados periodicamente? ;En qué areas?

30.  ¢Considera que los procesos dentro de la empresa son los adecuados para prestar
un servicio eficiente y eficaz?

31.  ¢La infraestructura con la que cuenta es la idonea para las operaciones dela
empresa?

32.  ¢Laubicacion actual es estratégica para la captacion de sus clientes?

Firma.

Sr. Emerson Anrrango
Presidente
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Formato encuesta para empleados.
: UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS-
FACAE

INGENIERIA EN MERCADOTECNIA
ENCUESTA PARA LOS EMPLEADOS DE C.E.S.E.P.
Fecha: 12 de noviembre de 2016

Objetivo: Diagnosticar los principales factores de influencia de la empresa con relacion al
marketing y su aplicacion.

Cuestionario.
14. (A qué departamento al que pertenece?

15. ¢Cdémo es el ambiente de trabajo dentro de la empresa CESEP?
Muy bueno ( ) Bueno ( ) Regular ( ) Malo ()
16. Seleccione las motivaciones que la empresa C.E.S.E.P, otorga a sus empleados.
Bonificaciones econémicas ()
Asensos en el puesto de trabajo ()
Reconocimiento verbal por sus labores ()
¢Otra cual?

Ninguna ()

17. Seleccione el criterio que tuvo la empresa C.E.S.E.P, para seleccionarlo como
empleado.

Experiencia en el campo seguridad ()
Contextura fisica ()

Formacién académica ()
¢Otra cual?

18. ¢Recibe capacitaciones constantes por parte de la empresa?
Si() No()

19. (Se ha capacitado en servicio al cliente?
Si() No()

20. ;Se ha capacitado en temas relacionados con el area en la que trabaja
actualmente?

Si() No()
21. ¢Conoce los siguientes elementos distintivos de la empresa?
Si No
Logotipo
Slogan
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Colores distintivos
Mision

Vision

Valores

22. ¢Cuél es su opinidn acerca de los siguientes elementos distintivos de la empresa?

Muy buena Buena Regular Mala

Logotipo

Slogan

Colores distintivos
Uniforme

Mision

Vision

Valores

23. ¢Segun su punto de vista cual es la empresa méas reconocida en el campo de
seguridad?

¢Por que?

24. ¢Cudles considera que son las ventajas de la empresa CESEP frente a la
competencia? Mencione dos.

25. ¢Cudles considera que son las desventajas de la empresa CESEP, frente a la
competencia? Mencione dos.

26. Califique como: Excelente, bueno o malo los siguientes elementos de la
empresa C.E.S.E.P.

Excelente Bueno Malo

Rapidez en la respuesta a las solicitudes de los clientes
Calidad del servicio que presta a sus clientes
Amabilidad y confianza hacia sus clientes

Tecnologia

Cantidad de lugares de cubrimiento del servicio

Formato de encuesta investigacion de mercado

Objetivo: Recopilar informacion de las empresas publicas o privadas, negocios,
establecimientos, locales comerciales para determinar el posicionamiento de CESEP en el
casco urbano de la cuidad de Ibarra.

Cuestionario.
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1. ¢Conoce alguna empresa de seguridad privada en la ciudad de Ibarra?
Si 0 No ()

2. ¢ Qué empresa de seguridad conoce usted?
COPRISEG 0
AYALOCK 0
CESEP 0
SEPRIMB 0
DELTA 0
INVIN 0
Otra:
3. Le interesa contar con un servicio de seguridad privada en su:

Establecimiento comercial.

Si 0 No ()
Casa
Si 0 No ()
4. Si la respuesta es NO. ¢Por qué razén no desea adquirir el servicio de seguridad
en el establecimiento o casa?
Costos 0
No es importante 0

Mala calidad de las empresas 0
Desconfianza de las empresas ()

Ya cuenta con el servicio 0
5. Si usted ya cuenta con el servicio, Segun su criterio como califica el servicio de
seguridad privada que brindan las empresas existentes en la Ciudad de Ibarra
Muy bueno 0
Regular 0
Malo 0
No conoce ninguna 0
6. Si usted ya cuenta con el servicio, (Qué tipo de seguridad tiene en el
establecimiento o casa?
Fisica “Guardia siempre presente” 0
Electronica “Camaras de seguridad” 0

Monitoreo “Visita de un supervisor” 0

Todas las anteriores 0
7. ¢ Qué aspectos considera al momento de seleccionar una compafia de seguridad
privada?
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Precios 0

Monitoreo constante 0
Cero fallas en el sistema 0
Respuesta inmediata a emergencias 0
¢Otro cual?

8. Conoce a la empresa: Seguridad y Confiabilidad CESEP.
Si 0 No ()
9. ¢Coémo califica el logotipo de CESEP?

Muy bueno 0
Bueno 0
Regular 0
Malo 0
10.  ¢Como considera la calidad de los servicios prestados por la empresa CESEP?
Muy buenos 0
Buenos 0
Regulares 0
Malos 0
NSP 0

11.  ;Qué medios de informacién considera los idéneos para conocer mas de
CESEP?

Prensa local 0
Radio 0
Volantes 0
Afiches 0
Redes Sociales 0

12.  ;Dobnde prefiere realiza la compra del servicio?
Pagina web 0
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Representante o vendedor 0
Via telefénica 0
Oficina en el centro de la cuidad ()

13.  ¢(Cuél es el rango de precios que usted esta dispuesto a pagar mensualmente,

para adquirir un servicio basico de seguridad?

14.  ¢Para qué lugar necesitaria el servicio de seguridad privada?

601-700 0
701-800 0
801-900 0
901-1000 0
+1000

Empresa 0
Hogar 0
Conjunto habitacional 0
Local comercial 0

Datos técnicos

15.  Edad
21-30 0 31-40 0
41-50 0 51-60 0
+60 0

16.  Ocupacion.
Comerciante 0
Trabajador publico 0
Trabajador privado 0
Ama de casa 0
Empresario 0
Otro

17.  Sector en el que opera
Ensefianza y salud 0
Transporte 0
Manufactura 0
Agricultura 0
Construccion 0
Servicios 0
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Comercio 0
Otro

Ninguno 0

18.  Lugar residencia

El sagrario 0
San francisco 0
Caranqui 0
Alpachaca 0
Priorato 0
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