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RESUMEN EJECUTIVO

Con la finalidad de facilitar el desarrollo del presente estudio se ha
dividido en seis partes, en la que se concentran todos los elementos
tedricos, metodologicos y aplicaciones practicas, mismas que pretenden
encontrar la mejor alternativa para orientar a la empresa Alcon Consulting

a proyectar su plan de marketing.

La primera parte concentra todo lo relacionado con la investigacion tedrica
y recopilacion de informacién bibliografica de temas importantes como la
definicion, importancia, proceso y coordinacion del marketing, los
componentes del plan de marketing, las nuevas tendencias del marketing.
Esta seccion de estudio tiene la finalidad de establecer las principales
variables tedricas involucradas, de manera que se transforme en un

referente para las aplicaciones practicas.

La segunda y tercera parte comprende el diagnostico interno y externo
analizado desde varias perspectivas. Analizamos la situacién actual de la
empresa, desde sus antecedentes, hasta sus capacidades financieras,
administrativas, tecnolégicas y su talento humano y pasando por un
amplio analisis de sus componentes y funciones. En la situacion externa
analizamos el entorno politico y financiero que involucra directamente al
negocio de Alcon, como inflacién, crecimiento econdémico, riesgo pais,
remesas, mercado laboral y salarios, todo esto con la finalidad de

determinar las oportunidades y riesgos para el negocio.

La cuarta parte comprende un estudio de mercado para establecer las
necesidades, preferencias, tendencias de consumo y capacidad financiera
de la poblacion, basado en encuestas y entrevistas de gran aporte para
nuestro estudio. Este es el punto de partida para elaborar la propuesta del

plan de marketing.
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La quinta parte comprende la propuesta del plan de marketing, donde se
inicia desde un analisis FODA, estableciendo los objetivos del plan,
definicion de las estrategias de producto, de comunicacion, de relaciones
publicas, de distribucion, de precio, hasta sus beneficios y el presupuesto

para su implementacion.

La sexta parte contempla las conclusiones y recomendaciones que se han
obtenido del estudio.
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Abstract

With the purpose of facilitating the development of the present study it has
been divided in six parts, in which they concentrate all the theory,
methodological elements and practical, same applications that pretend to
find the best alternative to guide to company Alcon Consulting to project

their marketing plan.

The first part concentrates all the related with the theoretical investigation
and summary of bibliographical information of important topics as the
definition, importance, process and coordination of marketing, the
components of the marketing plan, the new marketing tendencies. This
study section has the purpose of establishing the main involved theoretical

variables, so that it becomes a relating one for the practical applications.

The second and third part understands the internal and external diagnose
analyzed from several perspectives. We analyze the current situation of
the company, from their antecedents, until their financial, administrative,
technological capacities and their human talent with wide analysis of their
components and functions. In the external situation we analyze the
political and financial environment that involves directly to the business of
Alcon, as inflation, economic growth, risk country, remittances, labor
market and wages, with the purpose of determining the opportunities and

risks for the business.

The fourth part understands a market research to establish the
necessities, preferences, consumption tendencies and the population's
financial capacity, based on surveys and interviews of great contribution
for our study. This is the starting point to elaborate the proposal of the

marketing plan.
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The fifth part understands the proposal of the marketing plan, where it
leaves from an SWOT analysis, establishing the objectives of the plan,
definition product strategies, communication, public relationships,
distribution, price, until its benefits and the budget for its implementation.

The sixth part contemplates the conclusions and recommendations that

have been obtained of the study.
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CAPITULO |

|.- DETERMINACION DE LA INVESTIGACION

1.1. Antecedentes

La comunicacion significa establecer algo en comun con alguien, es decir,
relacionando personas, departamentos o0 instituciones para que
compartan ideas e informacion en beneficio y desarrollo de todos. Esto
significa liderar procesos de aprendizaje hacia las areas de mayor
sensibilidad y que las mismas tengan la capacidad de aprender de sus

problemas pasados para enfrentar nuevos retos futuros.

En el mundo actual globalizado y cada vez mas competitivo sobretodo en
el mundo de los negocios donde los problemas de comunicacion interna y
externa, planificacion para estrategias de generar negocios, donde la
competencia esta por todas partes se hace imperiosa la necesidad de
prepararse a los cambios constantes del mercado y los clientes, preparar
al recurso més valioso dentro de cada organizacion es la clave para que

las empresas perduren en el tiempo.

En el ejercicio profesional y la relacion con clientes se ha podido detectar
algunas oportunidades de negocio, debido a que existen pequefas y
medianas empresas que necesitan capacitar a su fuerza de ventas, area
de mercadeo, atencion a clientes, y para la elaboracion de un plan
comercial exitoso dando énfasis en la promocién y publicidad para su
negocio, todas ellas realizables a través de la apertura de una empresa
qgue brinde los servicios de consultoria y asesoria de acuerdo a las
funciones especificadas previamente en los perfiles de cada empresa,

adaptandolo totalmente a cada necesidad o requerimiento.
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Por lo general las empresas que carecen de un plan de capacitacién bien
estructurado se ven en la necesidad en casi todos los casos de improvisar
los temas y las empresas que brindan estos servicios, de tal manera que
no aprovechan de forma eficaz su tiempo y su dinero. La comunicacion
debe ser dirigida especificamente a los sectores que requieren este tipo
de servicio en base a la transparencia de los mensajes y de la oferta
puntual de soluciones practicas y realizables, que sean especificamente

para desarrollar un area, empresa 0 una nueva oportunidad de negocio.

Debido a que existen pequeiias y medianas empresas que necesitan
capacitar a su fuerza de ventas, area de mercadeo, atencion a clientes, y
para la elaboracion de un plan comercial exitoso dando énfasis en la
promocién y publicidad para su negocio, los programas de capacitacion
de ALCON CONSULTING estan dirigidos a pequefias y medianas
empresas cuyo giro de negocio sea la prestacion de servicios o la venta
de bienes tangibles, que deseen mejorar sus procesos de negocios,
mercadeo, atencion a clientes, ventas, relaciones interpersonales, y que
por otra parte deseen elaborar una campafia de lanzamiento,
relanzamiento 0 mantenimiento de su negocio, y que deseen asesoria en
la elaboracién, preparacion, estructuracion y ejecuciéon de campafas
puntuales de promocion y publicidad para sus productos o su empresa, y
para respaldar la gestion de las empresas en su departamento de
negocios, con la capacitacion de su personal aplicando nuevas
herramientas de mercadeo como técnicas BTL (Marketing Below the Line)
y ALT (Marketing Above the Line), para hacerlas mas productivas y

rentables y que ademas perduren en el tiempo.

La principal idea en la que se fomenta el negocio de ALCON
CONSULTING es vender soluciones integrales desarrolladas a la medida
del cliente, visualiza el camino al desarrollo del pais y perfila las mejores
empresas e inversiones. Un hecho importante es que la restriccion a la

informacion empresarial y comercial es una realidad del mercado actual,
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esta tendencia cerrada tiene por objetivo mantener el ‘“liderazgo”
comercial o econémico de las compafias y las personas, restringiendo el
acceso a la competencia pero permitiendo vislumbrar la gran oportunidad
de negocio para la creacion de soluciones particulares a cada una de las
necesidades empresariales, las empresas tienen la tendencia a buscar
innovaciones particulares para su realidad sin compartir los avances a

empresas competidoras que realizan actividades similares.

1.2. Objetivos

1.2.1. General

Disefiar un plan de marketing para la empresa consultora y asesora
‘ALCON CONSULTING” en la ciudad de Quito, provincia de Pichincha,
dedicada a la capacitacion en el area de gestion de negocios, mercadeo y
la estructuracién de campafias publicitarias para pequefias y medianas

empresas.

1.2.2. Especificos

¢ Realizar un diagnéstico contextual que permita analizar el ambiente
interno y externo de la empresa ALCON CONSULTING para
identificar su FODA.

e Realizar un analisis de mercado en la ciudad de Quito, con la
finalidad de obtener informacion precisa, oportuna y valiosa para
una adecuada toma de decisiones en el desarrollo de la propuesta
del plan de marketing para ALCON CONSULTING.

e Establecer una propuesta de un plan de marketing para ALCON
CONSULTING, con el objetivo de establecer una politica comercial

y optimizar los recursos de la empresa.

17



e Establecer las principales conclusiones y recomendaciones para

validar nuestra propuesta.

1.3. Justificacion

Los procesos de capacitacion en la actualidad son muy importantes. Los
servicios que se deben prestar tienden a ser cada vez mas especializados

y que se adapten particularmente a cada uno de los clientes.

La importancia para desarrollar un estudio completo en el area de
marketing de ALCON CONSULTING vy asi elaborar un plan de mercadeo
exitoso es con la finalidad de establecer normas y procedimientos que
ayuden al desempefio y evolucion de la marca como tal. También al
fortalecimiento de su sistema comercial y al posicionamiento como una
empresa de excelencia en el campo de la asesoria y capacitacion

comercial.

El presente estudio es un aporte directo a la empresa ALCON
CONSULTING, mismo que apunta a optimizar su sistema de marketing
corporativo y alcanzar a través de la adecuada promocion la aplicacion de
un esquema concreto de negocios, determinando las falencias y
necesidades de la empresa para posteriormente promover el
mejoramiento de los productos y servicios de ALCON CONSULTING en el

mercado.

Este estudio es factible realizarlo desde el punto de vista econémico, ya
gue los recursos necesarios para su implementacion son valores
relativamente bajos de inversion debido a que se utilizaran estrategias
alternativas de mercadeo. La gran mayoria de ellos son provenientes de
la autogestién, ya que estamos hablando de una empresa de capacitacion

y asesoria, donde no involucran temas de infraestructura propia, sino de
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transferencia de conocimiento, experiencia y preparacion de los

facilitadores e involucrados en el negocio.

Este proyecto es factible realizarlo desde el punto de vista del recurso
humano, debido a que contamos con talento humano especializado y de
mucha experiencia en el campo de los negocios y la pedagogia para la
ensefianza. Talento humano preparado para transmitir y ser un facilitador
entre las personas interesadas en desarrollar nuevas habilidades de

mercadeo y sus empresas 0 negocios particulares.

El equipo de trabajo estd conformado por el director de proyectos,
asesores técnicos (uno por cada producto y por equipo para concretar
trabajos que implican diversos temas) y coordinador de eventos. La
perspectiva del grupo esta regida en base a su propia capacidad para
posicionarse dentro de la cartera de clientes, mediante un buen manejo
de su imagen de excelencia en servicio con los clientes. La calidad y
satisfaccion son el eje central del funcionamiento de la organizacion.
Ademas el equipo de trabajo tiene la responsabilidad de fortalecerse por

areas de negocio y especializacion.

Este proyecto es factible realizarlo desde el punto de vista del recurso
material debido a que la empresa cuenta con los materiales necesarios
como equipos electronicos como computadores personales para cada uno
de los capacitadores o consultores, proyectores de informacion y material

de oficina como hojas, cd’s, carpetas, esferos, etc.

Este proyecto es factible realizarlo desde el punto de vista legal ya que
dentro de la ley de Compaiias y sus diferentes estatutos no prohibe
realizar actividades en consultorias, capacitaciones o asesorias a las

empresas publicas o privadas de la Republica del Ecuador.
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1.4 Descripcién y alcance del proyecto

El presente proyecto relacionado con el disefio de un plan de marketing
para la empresa ALCON CONSULTING consta de los siguientes

aspectos:

Se realizara un diagnéstico contextual para determinar todas las
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la empresa ALCON
CONSULTING utilizando diferentes fuentes como competidores, clientes

internos, clientes externos, entorno externo.

Se realizard un estudio de mercado para determinar si el servicio
(producto) que se ofrece actualmente tiene una aceptacion en el mercado
de la ciudad de Quito, donde intervienen las variables de oferta, demanda,
precio, plaza, promocion, proveedores, clientes. Asi mismo determinar
todas las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que tiene la
empresa con el fin de determinar la situacion comercial actual de la

empresa.

Se realizar4 una propuesta de un plan de marketing para la empresa
ALCON CONSULTING, donde se estableceran diferentes estrategias
para el producto, precio, plaza, promocion, estrategias de diferenciacion y
posicionamiento que ayudardn a la empresa a ser mas competitiva,

rentable y que perdure en el tiempo.

Se realizara una evaluacion del impacto financiero, analizando el
beneficio del plan de marketing para la empresa, los costos de
implementacion, realizar un analisis comparativo y el impacto en la
prestacion del servicio de ALCON CONSULTING a sus clientes.
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1.5. Marco tedrico

En este capitulo se identificaran ciertas teorias administrativas, de
marketing con sus nuevas tendencias en el mundo actual, modelos de
administracion del recurso humano, procedimientos para estructurar un
plan de marketing, modelos que permitiran entender cientificamente el

desarrollo del presente proyecto.

Antes del estudio de marketing, es necesario hablar sobre la importancia
del talento humano de las empresas. Actualmente las organizaciones
hacen referencia a lo que se conoce como capital intelectual, ya que a
través de los afios se han dado cuenta de que la satisfaccion del cliente
proviene principalmente del trabajo de la fuerza laboral, asi como también
de la calidad del producto / servicio, que a su vez proviene del

desempeiio de los empleados.

1.5.1. Definiciones de Marketing

Segun la definicibn de la American Marketing Association cita que
“Marketing es el proceso de planear y ejecutar la concepcion, precios,
promocién, y distribucién de ideas, bienes para crear intercambios que

satisfagan metas individuales y de las empresas.”1

“El mercadeo se convirtié en una fuerza persuasiva e influyente en todas
las profesiones. En pocos afios, dej6é atras la vieja imagen de ser algo
poco ético e innecesario y en la actualidad se considera un ingrediente
esencial para construir y mantener un ejercicio profesional remunerativo y

productivo”2.

! American Marketing Association. (2000). http://www.ama.org/about/ama/markdef.asp. Visitada 01 de julio
2009.
?p.KOTLER, P.,BLOOM. (1991). Mercadeo de Servicios Profesionales. Serie Empresarial Leeis..p.2
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“Es un proceso social y administrativo mediante el cual las personas y los
grupos obtienen aquello que necesitan y quieren, creando productos y

valores e intercambiandolos con terceros” (Kotler, 1996 : 5)

Segun Lambin el Marketing “Es el proceso social, orientado hacia la
satisfaccion de las necesidades y deseos de individuos y organizaciones
por la creacion y el intercambio voluntario y competitivo de productos y

servicios generadores de utilidades”

Segun Peter Drucker, un destacado pensador en el mundo de la gestion
de la empresa: “El papel del marketing es hacer innecesaria la tarea de
venta. Su objetivo es llegar a conocer de una manera tan perfecta a los

clientes, haciendo asi que lo que se ofrezca se venda solo”.

Marketing es la filosofia o la forma administrativa mediante la cual una
empresa orienta todas las expectativas a la satisfaccion de los clientes,
utilizando una serie de actividades y estrategias respecto a sus productos

0 servicios, precio, canales de distribucion y promocién.

En términos mas filosoficos el marketing debe ser entendido como un
sistema de pensamiento y como un conjunto de creencias, valores,
actitudes y opiniones respecto al mejor modo de enfocar las actividades

de intercambio entre una empresa u organizacion y su entorno.

1.5.2. Importancia del Marketing para las empresas

Al ser el Marketing una ciencia de gran importancia en la actualidad, se
considera primordial preparar a los diferentes mercados sean estos
publicos o privados, en el desarrollo de nuevas estrategias que permitan a
las empresas de productos y o servicios permanecer en el mercado.

La satisfaccion del cliente es el grado de sensaciébn que obtiene una

persona, con respecto a un bien o servicio recibido, la misma que puede
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alcanzar o superar las expectativas. Las empresas enfatizan mucho sus
esfuerzos desarrollando estrategias y técnicas mercadologicas para tener
satisfechos a sus clientes lo cual es tan importante como atraer a nuevos
clientes que al final podria resultar mas costoso que mantener a los

actuales.

Es muy interesante construir relaciones con los clientes a largo plazo,
debido a que asi las empresas podran conocer cuales son sus
preferencias, tendencias y gustos al momento de decidir por tal o cual
producto/servicio, de la misma manera es muy importante ya que las
empresas se benefician de las ventas constantes de dichos clientes, asi
como de las buenas recomendaciones que resulten de ellos. Los clientes
siguen fieles a las compaifiias que les brindan un mayor valor y
satisfaccion en sus productos o servicios, que la que esperan de otras

empresas competidoras.

1.5.3. Larevolucién de los servicios un cambio de perspectiva

“‘No cabe duda de que la economia mundial esta pasando por el periodo
de cambios mas importante desde la revolucion industrial. Este cambio ha
ido acompafado de un viraje en la filosofia del modo en que las empresas
de servicios deben organizar sus negocios. Hay muchos que creen que el
modelo de administracibn que usamos actualmente, el modelo de
administracion industrial, debe ser reemplazado por el modelo de
administracion orientado al mercado, para que las compaiiias de servicios

puedan sobrevivir y prosperar.”3

1.5.4. Coordinacion de marketing (marketing integrado)

El marketing integrado se consigue cuando todos los departamentos de la

empresa trabajan coordinadamente con el fin de satisfacer los intereses

® HOFFMAN, Douglas — BATESON, John; Fundamentos de marketing de servicios, Segunda edicién, Editorial
Thomson, México, 2002, p. 18
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de los consumidores. La coordinacion debe ser desde dos puntos, en
primer lugar desde las distintas funciones del marketing (coordinacion de
las actividades que a él hacen referencia) y en segundo lugar el
departamento de marketing debe coordinarse con el resto de
departamentos y no funcionara bien si se le considera Unicamente un
departamento aislado; soOlo lo hard correctamente cuando todos los
empleados “sean sensibles al efecto que sus actuaciones tienen en la
satisfaccion de los clientes”. David Packard afirma que el marketing es
demasiado importante como para dejarlo en manos exclusivas del
departamento de marketing. Por ejemplo la empresa IBM incluye en sus
descripciones de puestos la explicacibn de cdémo se relaciona cada
trabajo con el cliente.

El marketing requiere que la compaiiia lleve a cabo tanto un marketing
interno como un marketing externo. El interno es la tarea de contratar,
entrenar y motivar al personal para que ofrezcan un buen servicio a los
clientes, e incluso este tipo de marketing debe preceder al externo, ya que
no es razonable prometer servicios excelentes si la empresa no esta

preparada para proporcionarlos.

Hay quien afirma que el cliente es la clave de la rentabilidad, que es el
centro de los beneficios, que consideran obsoleto el tipico organigrama
empresarial (piramide con el presidente a la cabeza, los directores en
medio y las personas de contacto directo con los clientes en ultimo

término).

Las compafiias punteras en marketing invierten el organigrama: en la
cabeza de la organizacion introduce a los clientes; la importancia, en
segundo lugar, es dirigida hacia los trabajadores que estan en contacto
con los clientes, los cuales los sirven y satisfacen y en cuyas manos esta
la diferencia entre la satisfaccion y la insatisfaccién del cliente con la

compafia; a continuacion se encuentran los directivos intermedios, el
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trabajo de los cuales es apoyar a las personas en contacto con el cliente
con el fin de ayudar a ofrecer una mejor atencion; en la base de la
pirdAmide se asienta la alta direccién cuyo trabajo es ayudar a la direccion
intermedia para que pueda apoyar al personal que esta en contacto con el
cliente. Todos los directores de la empresa deben sentirse involucrados

en conocer, encontrar y servir a los clientes o consumidores.

El objetivo del enfoque al marketing es ayudar a las organizaciones a
alcanzar sus propositos, que en el caso de las empresas privadas es
maximizar el beneficio y en el caso de las organizaciones no lucrativas es
sobrevivir y atraer los fondos necesarios para poder desarrollar bien su
trabajo, por lo tanto el objetivo ya no es el beneficio por el beneficio, sino
el beneficio por el trabajo bien hecho, por haber ofrecido al cliente mas
valor que el competidor, por satisfacer mejor que la competencia las

necesidades del consumidor.4

1.5.5. El proceso del Marketing

Los empresarios y gerentes de marketing son quienes tienen la
responsabilidad de elaborar las actividades que en su conjunto
representan el proceso de marketing, las cuales incluyen:

e Mision de la empresa, y en lo que el marketing ayuda al
cumplimiento de la misma.

e Establecer los objetivos del marketing.

e Determinar las fortalezas y debilidades de la empresa, asi como las
amenazas y oportunidades en el ambiente.

o Establecer el desarrollo de una estrategia de marketing para su
mercado o publico objetivo, estableciendo actividades apropiadas
de mercadeo para satisfacer a sus clientes o mercado meta; es
decir el denominado mix de marketing que contempla estrategias

de producto, plaza o distribucion, promocion y precio.

* www.elprisma.com/apuntes/curso.asp?id=11477, p. 18 y 19
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e Laimplementacion del plan o estrategia de marketing.

¢ La retroalimentacién constante y la evaluacion de resultados sobre
las actividades de marketing.

e La ejecucion de los cambios necesarios en la estrategia de

marketing.

Actualmente es muy importante el papel del marketing en las empresas,
ya que contribuye a alcanzar los objetivos fundamentales de las
organizaciones que son la obtencion de utilidades y crecimiento. Sin
importar el giro de negocio, la naturaleza de sus actividades o al mercado
al cual estan direccionadas todas las empresas necesitan desarrollar
estas estrategias para mantenerse durante el transcurso del tiempo como

una empresa rentable y con un alto espiritu de responsabilidad.

1.5.6. La planeacion estratégica

“‘La planeacién estratégica es el proceso de diagnosticar el entorno
externo e interno de una organizacion, establecer una visiébn y mision,
idear objetivos globales, crear elegir y seguir estrategias generales,
asignar recursos para alcanzar las metas de la organizacion.”
(HELLRIEGEL, 2002: 193).

La vision es una expresion aspiracional que una organizacion tiene en
funcidn de su proposito empresarial, y que en algunos casos de estar mal
formulada suele ser cambiada con el pasar del tiempo.

La mision en cambio es la razén de ser de la empresa, es en esencia el
porqué de la existencia de esa empresa, y que en muchos de los casos
responde a incoégnitas como: ¢en qué negocio o industria participamos?,
¢a qué nos dedicamos?, ¢ qué intenciones tenemos?, entre otras.

Los objetivos organizacionales son los resultados que han elegido los
representantes de la empresa y que estan comprometidos a cumplirlos en

funcion del crecimiento a largo plazo o supervivencia.
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Las estrategias son las principales herramientas que se seleccionan e
instrumentan para conseguir los objetivos, y que a su vez tienen que ser

Gnicas con respecto a las elegidas por sus competidores.

1.5.7. El marketing interno unatendencia actual

Es de gran importancia el personal que trabaja en contacto directo con el
cliente, y su protagonismo en la gestion comercial, por tal razén se debe
insistir en la oportunidad de convertir este hecho en una ventaja
competitiva, a partir de la aplicacion de técnicas de marketing a la gestion
de personal para conseguir que el proceso de intercambio entre la
empresa y sus empleados sea beneficioso para ambos. Se trata de
completar o reemplazar el poder coercitivo (subordinacién) por un poder

persuasivo (atraccion).

Segun Kotler: “El marketing interno es el trabajo que hace la empresa
para formar y motivar a sus clientes internos, es decir, a su personal de
contacto y al personal que apoya los servicios, para que trabajen como
un equipo y proporcionen satisfaccion al cliente.” Todos deben trabajar
con una orientacion al cliente, o de otra manera no se desarrollard un alto

y consistente nivel de servicios.

El marketing interno consiste en el desarrollo de actividades similares a
las del marketing externo, y tiene como finalidad motivar a todas las
personas que colaboran en la organizacidn y conseguir su orientacion
hacia el mercado. El marketing interno, aplicado a la gestién de los
recursos humanos, contempla a los empleados de una organizacién como
un mercado, al que hay que analizar, segmentar y ofrecer un producto
atractivo — consistente no solo en un puesto de trabajo y un salario— que
satisfaga sus necesidades y consiga su mayor rendimiento e integracion

con los objetivos de la empresa.5

® KOTLER, Philip, Marketing, Décima edicion, Pearson Prentice-Hall, Espafia, 2004, p. 313
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1.5.8. Plan de Marketing

La planeacion de marketing es el desarrollo de actividades que se
relacionen directamente con los objetivos y cambios en el ambiente
empresarial. Es la guia base para la toma de decisiones de los gerentes,
ya que intervienen variables tan importantes como el desarrollo del
producto o servicio, la forma de comercializarlos, el precio que el mercado
esta dispuesto a pagar por ellos y la forma de comunicar sus beneficios y
utilidad.

La importancia de estructurar un plan de marketing en las empresas
constituye una fuente mediante la cual se puede comparar dos
escenarios, el actual y el esperado. El éxito de un plan de marketing
radica basicamente en la comunicacion y el compromiso de todas las
personas involucradas en el proceso, ya que al ser un componente
complejo y costoso de las empresas, es de suma importancia definir
claramente las actividades muy bien delimitadas y que estas a su vez

contribuyan a alcanzar los objetivos de la empresa.

1.5.9. Componentes de un plan de marketing

Un plan de marketing bien elaborado y completo permitira alcanzar los
objetivos de la empresa, por eso es muy importante contar con la
informacion mas valiosa, la creatividad en el desarrollo de las estrategias,
la dedicacion y el respaldo de la alta gerencia son vitales para dar mayor

impulso a su posterior implantacion.

A continuacion los componentes de un plan de marketing:
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GRAFICO No. 001

Definicion de la mision de la
empresa o del negocio.

Objetivos

Anadlisis situacional FODA

Estrategia de Marketing

Mix de Marketing

Producto Plaza

Promocién Precio

Implementacion, evaluacion
y control

Fuente: Marketing de Lamb, 6ta edicion, 2002.

Elaborado por: Paul Garrido

1.5.9.1. Definicién de la mision de la empresa.

Es la declaracion de la razén de ser del negocio, es fundamental que esta
definicion sea medible y cuantificable y que abarque todos los aspectos

importantes de la empresa, asi como el alcance.
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1.5.9.2. Objetivos.

Son todos los resultados a los que la empresa aspira llegar a cumplir, y
para ello estructuran diferentes estrategias y tacticas que se desarrollan

en el transcurso del proceso administrativo de una organizacion.

Los objetivos deberan ser expresados en base a algunos criterios.
Primero los objetivos deberan ser medibles, realistas y especificos en
cuanto al tiempo. Segundo, los objetivos seran consistentes e indicaran
las prioridades de la empresa. Los objetivos ademas sirven como una
motivacion para todos los empleados y trabajadores al crear

intrinsecamente algo por lo cual luchar.

1.5.9.3. Anélisis situacional.

En este aspecto se analizan todas las fuerzas del entorno ya sean
internas y externas, locales o globales y que afectan directamente en una
organizacion y que son de gran relevancia para el desarrollo del plan de
marketing. Dentro del analisis situacional se encuentran las fuerzas
internas como las fortalezas y debilidades donde se analiza los atributos
de los productos o servicios, la capacidad administrativa, tecnolégica y
humana, la infraestructura, los procesos, la imagen, la reputacion, entre
otros. Y las fuerzas externas como las oportunidades y amenazas donde
se analiza a los competidores, clientes, nuevos participantes,

proveedores, bienes o servicios sustitutos, entre otras variables.

1.5.9.4. Estrategia de marketing.

Es toda accidén o una serie de actividades que los gerentes de marketing
planifican con el fin de que éstas ayuden a cumplir los objetivos de
marketing planteados en la organizacion, aqui se establece la estrategia

del mix de marketing donde intervienen las variables de producto, plaza,
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promociébn y precio mismos que se espera produzcan efectos

satisfactorios entre éstos y nuestro mercado obijetivo.

Se entenderd como mercado objetivo o segmento de mercado al conjunto
de personas o instituciones que tienen similares caracteristicas entre si, lo
cual los hace unicos para determinada empresa porque podran asi
identificar las necesidades de productos o servicios relativamente

similares.

1.5.9.5. Producto.

Se define como producto a todo aquello que sea favorable o no para una
persona y que recibe en un intercambio, el producto puede ser un bien
tangible como lo es un pantalén o una camisa; o intangible como lo es un
curso de capacitacion o un servicio de transporte. Todo producto tangible
tiene ciertas caracteristicas que lo hacen ser diferente con respecto a
otro, su empaque, color, textura, aroma, sabor, tamafo, durabilidad,
cantidad, entre otras. De igual manera los intangibles como el servicio,
calidad, imagen, reputacion, y la manera en la que las personas perciben
ese intangible son también importantes. (LAMB, 2002: 296)

GRAFICO No0.002

Productos
\4 v
Productos de Productos de
consumo negocios
I [
A 4 A\ 4 \ 4 \ 4
Productos de Productos de Productos de Productos no
conveniencia comparacion especialidad buscados

Fuente: Marketing de Lamb, 6ta edicion, 2002.

Elaborado por: Paul Garrido
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1.5.9.6. EL Mix de Marketing.

Se refiere a una mezcla de estrategias de producto, plaza, precio y
promocién elaboradas para producir intercambios mutuamente
satisfactorios con un mercado objetivo. Los gerentes de Marketing tiene la
responsabilidad de controlar cada uno de los componentes de la mezcla
de marketing, y dichos componentes deben combinarse para alcanzar
mejores resultados. En base al manejo de los elementos del mix de
marketing los gerentes de area logran un vinculo especial entre la oferta y
los consumidores y alcanzan el éxito frente a sus mas cercanos
competidores. (LAMB, 2002: 46).

1.5.9.6.1. Estrategias de producto.

El producto por lo general es el punto de partida para establecer el mix de
marketing, resultaria dificil disefiar la estrategia de precio, distribucién o
promocién sin antes conocer el producto que va a comercializarse. En el
producto se incluye ademés de su unidad fisica, la imagen, el empaque
adecuado, los colores que impacten, la garantia, el nombre, la reputacion
de la empresa que los elabora, entre otros aspectos importantes. Las
personas analizan y comparan bienes no Unicamente por los beneficios,
sino ademas por lo que representan para ellos y lo que éstos pueden
llegar a significar.

Como ejemplo Mercedes Benz tiene algunos elementos en su producto,
modelos unicos, garantia de satisfaccion a los clientes, respaldo de una

marca de prestigio, entre otros.

1.5.9.6.2. Estrategias de plaza (distribucion).

Las estrategias de distribucion se las realizan para conseguir que los

productos (bienes o0 servicios) que fabricamos, lleguen a los
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consumidores en el momento en que ellos lo requieran; es decir, en el

momento exacto y en las cantidades necesarias.

En esta estrategia intervienen variables como el almacenamiento,
abastecimiento y transporte de dichos productos, mismos que se espera
lleguen en condiciones de uso a las distintas plazas (lugares de

distribucion), en las cantidades adecuadas y en el momento oportuno.

Trade Marketing.- Cambiese los productos todo lo que se quiera, pero la

verdadera batalla esta en el cdmo y el donde se entregan diariamente.

1.5.9.6.3. Estrategias de promocién.

Esta estrategia juega un papel muy interesante en la cadena de valor del
mix de Marketing, ya que incluye toda forma de comunicacion de lo que
ofrecemos (productos) a nuestros clientes o potenciales clientes. Dentro
de esta estrategia tenemos variables como la publicidad, ventas
personalizadas, promociones de ventas, relaciones publicas, entre otras.

Lo que se espera mediante esta estrategia es crear con nuestro mercado
meta un vinculo de relacién lo cual identifique a nuestra marca con ellos,
a través de la informacion, persuasion, recordacion o educacion de todos

los beneficios de una empresa o un producto o parte de ellos.

En los dltimos afos el mundo del Marketing ha evolucionado mucho en
este aspecto, y es por eso que muchas empresas han desarrollado
herramientas cada vez mas innovadoras e ingeniosas de comunicar sus
atributos a los clientes, los cuales han revolucionado en la forma y

estrategia de su comunicacion.

33



1.5.9.6.4. Estrategias de precio.

Esta estrategia es al parecer la mas flexible de todas las anteriores
estrategias del mix de Marketing, siendo un elemento que cambia con
mayor rapidez los empresarios optan por decidir el incremento o

decremento de esta variable para incrementar el volumen de sus ventas.

En mucho depende del ciclo de vida de nuestro producto, de la demanda
y oferta existente, competidores, productos sustitutos y complementarios,

para determinar la estrategia de precio mas correcta.

“Los consumidores tienen a depender de un precio alto como indicador de
buena calidad cuando hay gran incertidumbre en la decision de compra.
La dependencia del precio como indicador de calidad parece existir para
todos los productos, pero se revela con mas fuerza para unos que para
otros.” (KOPALLE AND LEHMANN, 1995: 280-290).

1.5.9.7. Implementacion.

“La implementacion es el proceso que convierte los planes de marketing
en tareas en el terreno de accion, y asegura que dichas tareas se
ejecuten de modo que se logren los objetivos de los planes. Las
actividades de implantacion pueden contener asignaciones detalladas de
trabajos, descripcion de actividades, fechas, presupuestos y mucha
comunicaciéon. Un plan de marketing esta condenado al fracaso si no se

implementa de manera adecuada.” (LAMB, 2002: 48)

1.5.9.8. Evaluacion y control.

En la fase de evaluacion y control se utiliza los presupuestos y objetivos

establecidos mensualmente o trimestral.
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La direccion revisa cada periodo y destaca aquellas actividades que no
alcanzan los objetivos.

“En cualquier caso, la evaluacion de estrategias no puede ser un proceso
totalmente racional, sino también requiere de juicio, valoracion e intuicion

subjetiva.”6

1.5.10. Nuevas Tendencias en el Marketing

Los medios y esfuerzos a través de los cuales las empresas informan,
motivan y recuerdan a los consumidores directa o indirectamente sobre

los productos o marcas que venden.

Es por eso que actualmente las empresas inician un proceso de
integracion del nuevo marketing en la estrategia comunicacional de la

empresa. A continuacion las nuevas tendencias del Marketing.

1.5.10.1. Green Marketing

“Piensa en verde, apuesta por el Green Marketing.”

Actualmente los consumidores gustan de los productos mas sanos y que
contribuyan con el cuidado del medio ambiente, aunque dicho sea de
paso estos productos son percibidos como caros. De aqui que su
comercializacion involucra una serie de actividades de transformacion y
cambio, mismas que incluyen una modificacion de los productos, en su
proceso productivo, en el empaque, en su presentacion, en su

comunicacioén, y en la forma que hacer publicidad.

Muchas empresas han apostado a esta transformacion y de hecho han
creado una ventaja frente al resto de competidores, siendo reconocidas
por su compromiso de mantener practicas responsables con el cuidado de

la naturaleza y el entorno que los rodea.

www.eae.es
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1.5.10.2. BTL Marketing Experiencial

En sus siglas en ingles Below de Line, o BTL como es usualmente
conocida, esta es una técnica del Marketing actual que permite a las
empresas comunicar de manera especifica a un segmento determinado

de mercado los atributos de un producto o servicio en general.

El BTL esta desarrollado para dar mayor empuje a la promocion de
productos o servicios utilizando formas creativas, poco convencionales,
innovadoras, sorpresivas y con un sentido de oportunidad creando un
canal de comunicacion directo con el cliente, y que en muchas ocasiones
permite la interaccion, lo cual hace que el cliente se involucre generando

asi recordaciéon y un impacto en la mente de las personas.

Se emplean muchas herramientas promocionales tales como la reduccion
de precios, cupones de descuento, reembolsos, pack regalos,
promociones auto-liquidables, programas de fidelidad, concursos, juegos,
competiciones, merchandising, promociones de imagen, demostracion de
producto, prueba de producto, sponsoreo y los vinculos de comunicacion
gue se utilizan normalmente pueden ser radio, prensa, internet, revistas,
celulares, data base marketing, telemarketing, promociones en la via
publica, centros de alta concentracion de publico (estadios, conciertos,
competiciones, centros comerciales, aeropuertos, bares, discotecas, cine,

teatro, etc.), puntos de venta, material pop, fuerza de ventas.

1.5.10.3. Advergaming

Es una herramienta mediante la cual las empresas utilizan juegos para
promocionar un producto, un servicio, una marca o una organizacion. Lo
gue buscan las empresas es utilizar estos videojuegos para tener una
exposicion directa y constante de la marca con sus clientes, creando un

ambiente de tal manera que sus clientes se acerquen e interactien con su
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marca, aqui todos los detalles son importantes desde la mdusica, la

imagen, el contenido del juego, los colores, etc.

Es una herramienta que a diferencia de las demas permite a la empresa
mantener captada la atencién del cliente durante mucho tiempo, que al

parecer no se logra con otro medio.

1.5.10.4. Mobile Proximity Marketing

La publicidad en exteriores alcanza una nueva dimensién con el uso de
los nuevos medios del marketing electronico, ya hace algun tiempo que se
supero la rotacion mecanica de los anuncios en las vallas publicitarias y

gue se empez6 a interconectar con las mismas.

El proximity marketing por medio de bluetooth es la nueva herramienta,
misma que es utilizada por las empresas para transmitir informacion
publicitaria asociada a su marca en un determinado lugar, cuyas
transmisiones son recibidas por las personas que se encuentren en un

sitio determinado y que deseen disfrutar de estos beneficios.

La importancia de esta herramienta es que permite al usuario transmitir la
comunicacién a un grupo especifico de personas dentro de un sitio

determinado.

Esta tecnologia de control remoto de la publicidad en exteriores por asi
decirlo, se integra dentro del CRM y permite mejorar la efectividad de las

campanfas globales.

La tecnologia bluetooth permite la interconexion inalambrica de cualquier
tipo de dispositivo movil dotado de la misma como teléfonos moviles,
PDA'’s, portatiles, camaras digitales, reproductores digitales multimedia

tipo I-pod o I-phone, etc.
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Los mecanismos que pueden ser utilizados para la transmision de datos
pueden ser a través de teléfono celular, bluetooth, wi-fi, internet, gps,

entre los mas conocidos.

1.5.10.5. Web 2.0 Redes Sociales

“El término, Web 2.0 fue acufiado por Tim O'Reilly en 2004 para referirse
a una segunda generacion en la historia del desarrollo de tecnologia Web
basada en comunidades de usuarios y una gama especial de servicios,
como las redes sociales, los blogs, los wikis o las folcsonomias, que
fomentan la colaboracion y el intercambio &gil de informacion entre los
usuarios de una comunidad o} red social.”
(http://es.wikipedia.org/wiki/Web_2.0)

Asi, podemos entender como Web 2.0 todas aquellas utilidades y
servicios de Internet que se sustentan en una base de datos, la cual
puede ser modificada por los usuarios del servicio, ya sea en su contenido
(afadiendo, cambiando o borrando informacion o asociando datos a la
informacion existente), pues bien en la forma de presentarlos, 0 en

contenido y forma simultaneamente.

“La infraestructura de la Web 2.0 es muy compleja y va evolucionando,
pero incluye el software de servidor, redifusion de contenidos, protocolos
de mensajes, navegadores basados en estandares, y varias aplicaciones

para clientes.”(http://es.wikipedia.org/wiki/Web_2.0)

Actualmente existen muchas redes sociales en los portales de internet
como facebook, my space, skype, hi-5, messenger, you tube, soénico,
linkedin, twitter y mas, los cuales permiten a los usuarios compartir
informacion, amigos, diversion, mdsica, videos, programas, juegos,

contactos. De esto aprovechan las empresas para publicar o enviar

38


http://es.wikipedia.org/wiki/Tim_O%27Reilly
http://es.wikipedia.org/wiki/2004
http://es.wikipedia.org/wiki/Web
http://es.wikipedia.org/wiki/Servicios_Web
http://es.wikipedia.org/wiki/Redes_sociales
http://es.wikipedia.org/wiki/Blog
http://es.wikipedia.org/wiki/Wikis
http://es.wikipedia.org/wiki/Folcsonom%C3%ADa
http://es.wikipedia.org/wiki/Web_2.0
http://es.wikipedia.org/wiki/Web_2.0

informacion de sus marcas, de manera que los usuarios mantengan

contacto visual y en ocasiones interactuen.

1.5.10.6. Widgets and Gadgets

El mundo de la publicidad virtual cada vez es mas activo, es asi que cada
vez muchas mas empresas desarrollan informacion que puedan conectar
con los usuarios de los portales de internet. Las empresas han probado
con banners, pop ups, pago por clic, y otro tipo de estrategias con poca

efectividad en el mensaje.

Recientemente, y como una vuelta de tuerca a las posibilidades de este
tipo de publicidad, ha surgido el widget marketing, una manera de generar
recordacion o atraer al usuario a través de llamativos elementos
interactivos desde donde hacer y establecer sensaciones de cercania con
la marca y sobre todo facilitar estas aplicaciones (creadas para una
marca, producto o artista) para ser utilizadas en cualquiera de las
multiples opciones de la web 2.0, desde un blog hasta el Facebook

pasando por los Myspaces, Tumblr, Hi5 y més.

Segun la wikipedia “un widget es una aplicacion grafica con la que el
usuario puede interactuar, una ventana (de ahi viene su hombre Window
Gadget o dispositivo de ventana) con informacion visual, escrita y/o
auditiva, que a través de un sencillo codigo html, facilmente editable en
cualquier plataforma online, se puede insertar con tantos datos y
posibilidades como quiera el disefiador.”
(http://es.wikipedia.org/wiki/Widget)
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CAPITULO Il

[1.- DIAGNOSTICO CONTEXTUAL INTERNO

2.1. Antecedentes de la Organizacién

ALCON AGENCY es una empresa de servicios especialista en el campo
de la asesoria y capacitacion en el area de gestion de negocios, y fue
creada en el afio del 2008 por Luis Falconi, Williams Nuafez y Padul

Garrido.

ALCON AGENCY es una empresa conformada por un grupo de jovenes
Ecuatorianos emprendedores, que con su talentole permiten a su
organizacion fortalecer el alcance de la estrategia empresarial mediante la
implementacion de actividades que generen valor a sus procesos y la

transferencia de conocimientos vanguardistas.

La experiencia lograda por sus fundadores en el &mbito empresarial como
compafieros de un area comercial de una institucion financiera con base
en la ciudad de Quito, ha motivado a replicar actividades ganadoras en

organizaciones que requieran fortalecer sus resultados.

El Staff de ALCON AGENCY es un grupo experimentado en el mercado,
conocedor de multiples industrias destacando las siguientes: industria del
transporte, moda y textil, sector educativo, turismo, tecnologia, salud, e-

commerce, entre otros.
En la actualidad, ALCON AGENCY cuenta con una oficina ubicada en la
ciudad de Quito, en la Av. De Los Shyris N37-27 y Naciones Unidas en el

norte de la ciudad.

ALCON AGENCY ofrece servicios de capacitacion y asesoria, cuenta con

un alto nivel tecnolégico y con personal muy bien calificado en todas sus
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areas, con la finalidad de brindar un servicio de calidad y a la vanguardia

de las tendencias actuales.

Los programas de capacitacibn le permitirAn potencializar las
competencias de los colaboradores y del cliente interno. La metodologia
gue utiliza ALCON se basa en el desarrollo y analisis de casos y manejo
de escenarios aplicados a la realidad Ecuatoriana y las necesidades de

cada organizacion.

Para ALCON AGENCY la consultoria comercial es una actividad
estratégica que estd permanentemente desarrollando para sus clientes. El
objetivo es contribuir al crecimiento de los negocios de sus clientes.

Los clientes de ALCON son en un 75% corporativo, es decir su fuerza de
ventas esta orientada al mercado corporativo formal, el 25% restante son
clientes de tipo informal, grupal, familiar e individual.

2.2 Andlisis Interno

El estudio que se realizard es con la finalidad de conocer la situacién
actual de la empresa, de cdmo se encuentran las fuerzas internas y de
gué manera afectan la capacidad de la gerencia para dar un servicio de

calidad a los clientes.

Este analisis permitira identificar las fortalezas y debilidades de la
empresa, con la finalidad de llegar a establecer estrategias que aseguren

el logro de los objetivos organizacionales.

2.2.1 Organigrama Estructural

A continuacion el esquema del organigrama de la empresa ALCON
AGENCY:
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GRAFICO No0.003
Organigrama ALCON AGENCY

GERENCIA
GENERAL
|
| |
GERENCIA GERENCIA
ADMINISTRATIVAY COMERCIAL
FINANCIERA
CONTABILIDAD Y FUERZA DE
ADQUISICIONES VENTAS

Fuente: ALCON AGENCY
Elaborado por: Paul Garrido

La estructura que maneja ALCON AGENCY es una estructura plana y
horizontal, en donde no existen demasiados cargos medios y la
clasificacion de los niveles ocupacionales se resume a un alto ejecutivo
como gerente general; ejecutivos medios, gerencia administrativa-
financiera y gerencia comercial y por dltimo los ejecutivos bajos que

incluye a todo el personal operativo.

La maxima autoridad la ocupa la gerencia general, todo esto representa
una fortaleza de alto impacto para ALCON porque no se tiene que pasar
por un numero excesivo de niveles jerarquicos para conocer el resultado

sobre un proyecto, criterio o tema en particular.

El estilo de liderazgo que se desarrolla dentro de la organizacién en
términos generales es participativo y democratico, ya que se da la
presencia de la delegacion de funciones y la toma de decisiones por lo

gue se establece una fortaleza dentro de este ambito.
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2.2.2 Componentes y Funciones

A continuacién se detalla cada una de las funciones principales de todas

las areas y cargos de la empresa.

Gerencia general y Representacion Legal, a cargo del Ing. Luis Falconi

Monard, quien es un joven y muy talentoso profesional con mas de 10
afios de experiencia en el campo del Mercadeo, se encarga de definir y
formular la politica de la compafiia; planificar, dirigir y coordinar el
funcionamiento general de la empresa con la asistencia de los demas
gerentes. Evaluar las operaciones y los resultados obtenidos, y en su
caso informar a los socios de la compafiia; representar legalmente a la

empresa en su trato con terceros.

Gerencia administrativa y financiera, representada por el Sr. William

Nufiez Garcia, quien ademas posee estudios en el area financiera —
administrativa y contable, responde por todos los movimientos (ingresos y
egresos) de dinero de la empresa, asi como también de coordinar y
administrar a todo el recurso administrativo que posee ALCON.

Contabilidad, el Sr. Ramiro Sisalema Fabara CPA, es el encargado de

manejar toda la parte contable de la empresa, desde la elaboracién de los
balances correspondientes hasta la interpretacion e informe de los

mismos.

Gerencia Comercial, esta &rea se encuentra representada por el Sr. Padl

Garrido Toscano, debido a su amplia experiencia en el campo de la
capacitacion y gran talento ademas de sus estudios en ventas y
mercadeo.

Sus funciones principales son: diseiar, planificar, evaluar y controlar la
estrategia de ventas de la empresa; coordinar y controlar el lanzamiento
de nuevos servicios de capacitacion y asesoria; liderar, dirigir y supervisar

el trabajo de la fuerza de ventas; realizar investigaciones comerciales de
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los productos o servicios existentes o nuevos, realizando el amplio estudio
de las debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades de los mismos

en el mercado.

Fuerza de Ventas, estos ejecutivos estan a cargo de todos los clientes

clave de la empresa, basicamente se encargan de dar servicio a los

clientes existentes y a la busqueda de nuevos negocios.

2.2.3. Capacidad Administrativa

Dentro de las capacidades administrativas de ALCON podemos
mencionar su mision, vision, valores institucionales, imagen corporativa,

cultura organizacional y la comunicacién interdepartamental.

2.2.3.1. Misién

“Crear soluciones innovadoras y esquemas globales de negocios para
organismos publicos y privados, que motiven el desarrollo econémico y
social de Latinoamérica y el Ecuador, promoviendo la integracion de
nuevas tecnologias, innovacion y globalizacion, respetando el hombre, la

sociedad y su pensamiento.”

2.2.3.2. Visién

“Para el afio 2020 ser las mas importante empresa de consultoria total,
promotora de la innovacidén tecnologica y capacitacion virtual en el
Ecuador.”

2.2.3.3. Valores Corporativos

e CONFIANZA.- La transparencia del negocio en todas nuestras

actividades es el pilar fundamental para crear valor.

44



e ORIENTACION AL SERVICIO (CLIENTES).- Nuestro enfoque esta
direccionado a la satisfacciobn de quienes comparten nuestras
experiencias.

¢ RESPONSABILIDAD SOCIAL.- Cumplir bajo normas éticas las
responsabilidades con nuestros clientes internos y externos, asi
como también el aporte a la sociedad a través de los mecanismos

mas idéneos.

2.2.3.4. Imagen Corporativa

Actualmente ALCON mantiene el siguiente logotipo como su imagen
corporativa, misma que junto a su slogan transmiten una identidad

empresarial seria y mucha sobriedad.

ALCON®

CONSULTING AGENCY

El poder de una vision...

2.2.3.5. Cultura organizacional

Basandose en la informacion de las entrevistas previas con cada uno de
guienes colaboran en la empresa, se ha podido identificar que ALCON en
todos sus niveles se encuentra enfocada en una orientacion hacia el
mercado, ya que se pudo evidenciar que la empresa esta empefada en
satisfacer los deseos y necesidades del cliente a la par de alcanzar los

objetivos de la empresa, antes que en vender por vender.

Esta empresa tiende a especializar su servicio de acuerdo a cada cliente,
debido a que las necesidades son multiples y las falencias de unos no son
necesariamente las falencias de otros. La cultura organizacional

orientada al mercado requiere de alto grado de liderazgo de la alta
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administracion, enfoque en el cliente, inteligencia para competir y la
capacidad para interrelacionarse con los clientes y asi cumplir con sus
expectativas, tratando siempre de entregar un valor mayor y mantener

relaciones comerciales gratificantes con todos ellos.

2.2.3.6. Comunicacioén

Gracias a la estructura que maneja ALCON en su oficina matriz la
comunicacion se la maneja desde el nivel gerencial hacia sus respectivos

subordinados.

Se mantienen reuniones semanales entre la gerencia general y los
gerentes comercial y financiero, para analizar los resultados de la

empresa y establecer planes de accion.

2.2.4. Capacidad Financiera

Los recursos financieros son limitados y de alli la importancia de su
correcto manejo, la capacidad financiera de ALCON se basa
principalmente en la obtencion de recursos a través de la venta de

servicios, dentro de los cuales principalmente se dispone de:

La organizacibn de eventos, cursos de capacitacion, consultoria y

asesoria, estructuracion de campafas publicitarias.

Siendo su principal fuente de ingresos los cursos de capacitacion, ya que

a través de ellos se deriva la principal estrategia comercial de ALCON.

2.2.5. Capacidad del Talento Humano

El equipo humano que representa a ALCON AGENCY es muy competitivo

y talentoso, la empresa se ha encargado de seleccionar a los mejores
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expertos de acuerdo a sus especialidades y competencias. La mayoria de
sus colaboradores son jévenes preparados formalmente en universidades
e institutos de mucho prestigio en el pais, quienes ademas cuentan con
una amplia experiencia en el campo empresarial, teniendo mas de diez

afios aportando con su talento en empresas reconocidas en el Ecuador.

De igual forma el staff de ALCON tiene un amplio recorrido en cursos y
seminarios en instituciones nacionales como internacionales, siendo de

gran aporte para el conocimiento y desarrollo del equipo humano.

2.2.6. Capacidad Tecnoldgica

ALCON AGENCY, cuenta con tecnologia de punta y a la vanguardia del
mundo actual, con los estandares mas exigentes. La pagina web de la
empresa es un sitio en el portal de internet donde se puede encontrar
toda la informacién de ALCON, los servicios que ofrece, sus eventos
realizados, testimonios, estadisticas, tips informativos, etc., esta web
ademas tiene la posibilidad de interactuar con sus clientes. La pagina de
ALCON es administrada, controlada y modificada por su mismo staff, la

empresa cuenta con un servidor web propio en plataforma Linux.

Por otro lado la empresa cuenta con equipos informaticos propios, como
son computadores personales (laptops), proyectores (infocus),
computadores de escritorio (desktops).

Se encuentra también un equipo de transmisién de datos via celular, el

cual es utilizado para realizar envios masivos de informacion a bases de

datos de personas (clientes).
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2.2.7. Capacidad Competitiva

La acumulacién de conocimiento y experiencia genera un valor agregado
particular a ALCON, éstos son la base para la venta de los servicios que
oferta la empresa. Una empresa consultora como ALCON tiene la
capacidad competitiva de acumular conocimiento y transformar esa
informacion en temas especificos para cada cliente, transmitiendo asi de
manera especializada nuevos esquemas de negocios y soluciones
particulares a las necesidades de cada organizacion. Este esquema es
fundamental para el negocio debido a que en base a un sistema de
informacién y de procesamiento de datos e ideas se crean nuevas e

innovadoras soluciones integrales para el mercado.

Otra capacidad competitiva de ALCON es la configuracién de equipos de
trabajo, tomando en consideracion las necesidades particulares de cada

empresa, u organizacion.

La seleccion de consultores asociados especialistas para campos que
requieren personal atencion, los cuales son altamente especializados en

un tema particular y con diversos enfoques.

Existe ademas el compromiso de garantizar resultados viables y técnicos
para las propuestas de ALCON. Para la empresa es muy importante la
satisfaccion de las necesidades y deseos de todos los clientes, porque de
esto depende en mucho su crecimiento como organizacién, al tener
clientes confiados y satisfechos, éstos a su vez se encargaran de
recomendar a otras empresas la calidad de los servicios que presta
ALCON.
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CAPITULO Il

1l.- DIAGNOSTICO SITUACIONAL EXTERNO

3.1. Analisis Externo

Existen varios factores externos que influyen en forma directa en el
desarrollo de las actividades y cumplimiento de objetivos organizacionales
de la empresa; las oportunidades y amenazas son resultado del estudio

de este macro ambiente.

3.1.1 Entorno econémico politico

3.1.1.1. Lainflacién

“La inflacion es medida estadisticamente a través del indice de precios al
consumidor del area urbana (IPCU), a partir de una canasta de bienes y
servicios demandados por los consumidores de estratos medios y bajos,
establecida a través de una encuesta de hogares.

Es posible calcular las tasas de variacibn mensual, acumuladas y

anuales; estas ultimas pueden ser promedio o en deslizamiento.

Desde la perspectiva tedrica, el origen del fendmeno inflacionario ha dado
lugar a polémicas inconclusas entre las diferentes escuelas de
pensamiento econdmico. La existencia de teorias monetarias-fiscales, en
sus diversas variantes; la inflacion de costos, que explica la formacion de
precios de los bienes a partir del costo de los factores; los esquemas de
pugna distributiva, en los que los precios se establecen como resultado de
un conflicto social (capital-trabajo); el enfoque estructural, segun el cual la
inflacion depende de las caracteristicas especificas de la economia, de su
composicién social y del modo en que se determina la politica econdmica;

la introduccién de elementos analiticos relacionados con las modalidades
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con que los agentes forman sus expectativas (adaptativas, racionales,
etc.), constituyen el marco de la reflexion y debate sobre los

determinantes del proceso inflacionario.

La evidencia empirica sefiala que inflaciones sostenidas han estado
acompafadas por un rapido crecimiento de la cantidad de dinero, aunque
también por elevados déficit fiscales, inconsistencia en la fijacion de
precios o elevaciones salariales, y resistencia a disminuir el ritmo de
aumento de los precios (inercia). Una vez que la inflacidn se propaga,

resulta dificil que se le pueda atribuir una causa bien definida.

Adicionalmente, no se trata sbélo de establecer simultaneidad entre el
fendmeno inflacionario y sus probables causas, sino también de
incorporar en el analisis adelantos o rezagos episddicos que permiten
comprender de mejor manera el carécter erratico de la fijacion de

precios.”’

La dolarizacion redujo notablemente la inflacién. Esta tenia como finalidad
poner activos los capitales inmovilizados en los bancos, pues por afios los
altos intereses que se obtenian alli volvian mas atractivo mantener el

dinero en la banca que invertirlo.

En el primer semestre del 2005 este indicador era en promedio 1,51%.
Sin embargo estos niveles no se mantuvieron bajos, y en diciembre, la
inflacion anual fue de 3,14%. Para diciembre del 2006, la inflacion se
ubicd en 2,87% y en diciembre del 2007 fue de 3,32%. Mientras que para
diciembre del 2008, la inflacibn acumulada fue del 8,83%, y a junio del
2009 este indicador se ubico en el 2,86%.

En el siguiente grafico podemos observar la evolucién de la inflacion

anual y mensual del dltimo afio (junio 2008-junio 2009)

" www.bce.fin.ec
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En este otro grafico podemos identificar a un nivel comparativo la inflacién
acumulada desde junio 2008 al junio 20009.
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El siguiente grafico ilustra la inflacibn acumulada por sector econémico en

el Ecuador.

GRAFICO No0.006
Inflacion Acumulada por Sector Econémico
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Es de importancia el siguiente grafico que muestra le tendencia de la
inflacién de los paises de la region, que a marzo del 2009 muestra que de
17 paises americanos, solo once redujeron su nivel de precios y los otros
seis aumentaron su inflacion, entre ellos estd Ecuador, que se ubicé por
encima del promedio general de los paises (7,2%) y de los tres principales

socios comerciales andinos.
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GRAFICO No.007

Inflacion Anual por paises
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En el contexto histérico tenemos en el siguiente cuadro la inflacién anual
desde el 2000 hasta el 2008.

GRAFICO No0.008
HISTORICO DE INFLACION ANOS 2000-2008
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3.1.1.2. El crecimiento econdmico

El PIB mide esencialmente el valor agregado generado durante el afio en
el pais, es decir basicamente el ingreso que se reparte entre los diversos
grupos de la sociedad: mirando hacia la reparticion tradicional,
capitalistas, trabajadores y Gobierno. El nivel del PIB nos dice qué tan
ricos (o tan pobres) somos en conjunto, y su tasa de crecimiento nos dice
gué tan rapido (o despacio) aumenta el tamafio de la torta, siendo una
medida que en cualquier caso nada nos dice sobre la buena o mala

distribucion de la riqueza.

Si lo vemos por nivel de riqueza, el Ecuador se sitlua por debajo del
promedio mundial con un PIB por habitante del orden de los US$3,500 (es
decir que si se repartiera la riqueza nacional de igual manera entre todos
los ciudadanos, esa suma es la que cada uno recibiria). En cuanto al
crecimiento, en los dltimos 20 a 30 afios hemos registrado un promedio
del 3% anual (incluso un poco menos) lo que es absolutamente
insuficiente para alcanzar objetivos econdmicos y sociales basicos, como
pueden ser el disponer de una mayor base de riqgueza (que se pueda
repartir mejor) y aumentar el empleo (porque no olvidemos que el trabajo

estd muy ligado a la capacidad de una sociedad de producir mas).

Carlos Vallejo, presidente del BCE, anuncio que el PIB crecié un 1,19%

en el primer trimestre de 2009. (http://www.hoy.com.ec/tag/518/banco-

central). Pero, para que el andlisis sea correcto, debe ser dividido entre
petrolero y no petrolero (por el peso y las particularidades del petréleo en
la economia ecuatoriana). El precio del petrdleo para junio del afio 2009
se ubico en el orden de los $69,89 por barril segun datos del Banco
Central del Ecuador y segun los expertos en el tema para lo que resta de

este afio 2009 no se vera incrementos significativos.

‘La contraccion del PIB petrolero se debe principalmente a una

disminucién en la produccién de petréleo por las empresas privadas que
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operan en el Ecuador. Mientras que Petroecuador, la empresa nacional
petrolera, incrementé la produccion de petréleo a una tasa media anual
del 3,87% durante el periodo 2006-2008, la produccién de las empresas
privadas se redujo en una tasa promedio de 8,93% por afio. Como
resultado de la disminucién en la produccion de petroleo, la participacion
del sector petrolero sobre el PIB real total disminuyé desde un 13,2% en
el 2006 al 9,6% en el 2008." (http://www.scribd.com/doc/17501354/La-
economia-ecuatoriana-en-anos-recientes).

Por otra parte, el PIB no petrolero (valor afiadido bruto en actividades de
produccion distintas a la extraccion de petréleo y fabricacién de sus
derivados) crecié a un ritmo del 5,9% durante los Ultimos dos afios, en

comparacion con una tasa anual del 4,8% para el periodo 2000-2006.

En el siguiente grafico se puede observar la evolucion anual del PIB.

GRAFICO No0.009
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3.1.1.3. Riesgo pais

La seguridad que brinda el pais a los inversionistas extranjeros, medida
por el riesgo pais, logré en abril del 2005, 483 puntos, siendo este valor
un record histérico dentro de una economia dolarizada. Sin embargo la
especulacién e incertidumbre que vivio el pais durante la primera etapa de
las elecciones, sumada a ciertas declaraciones de los candidatos,

elevaron el riesgo pais por sobre los 600 puntos.

Este indicador sigui6 elevandoseya con Rafael Correa como
presidente. El 24 de enero de 2007 se registro el valor mas alto del EMBI
en el pais desde que el nuevo mandatario esta en el poder, con 1048

puntos, cifra que no se habia registrado en los Ultimos afios.

Con la implantacion del proceso de dolarizacion se ha logrado estabilizar
en gran parte la economia, logrando el crecimiento de sectores

estratégicos primordiales para el desarrollo de la misma.

Sin embargo, en el 2008, las fluctuaciones del riesgo pais fueron mas
amplias; pues se incrementd la percepcion de inseguridad sobre la
economia ecuatoriana y por eso el EMBI aument6 rapidamente desde
septiembre; cerrando el afio con un riesgo pais de 4731 puntos, superior
al registrado en el afio de la crisis bancaria. Para junio 2009, el riesgo

pais fue de 2948 puntos.

3.1.1.4. Remesas

Segun datos del Banco Central del Ecuador, los recursos que por
remesas de trabajadores ingresaron al pais durante el segundo trimestre
de 2007 sumaron USD 769.5 millones, cifra que significé un incremento
de 14.9 por ciento con respecto al primer trimestre del mismo afioy 8.7 %

en relacion al segundo trimestre de 2006. Dicho flujo se origind en
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aproximadamente 2.3 millones de transacciones, con un valor promedio
de 341 dolares trimestrales. Cabe sefalar que el importante crecimiento
gue presentd este renglén, refleja, por un lado, una mejor cobertura de
estas transacciones y, por otro, que un mayor nimero de emigrantes

habrian efectuado envios de recursos a sus familiares en el Ecuador.

Las principales ciudades receptoras de remesas, durante el segundo
trimestre de 2007 son: Quito, Cuenca, Guayaquil, Azogues, Caiiar,
Ambato, Gualaceo, Santo Domingo de los Tséachilas, Riobamba, La
troncal, Loja, Machala y Biblian, que representan el 59.8%, del total de
remesas recibidas en el pais.
(http://www.bce.fin.ec/documentos/Estadisticas/SectorExterno/BalanzaPa

gos/Remesas/ere200702.pdf).

El flujo de remesas de los trabajadores que ingresé al pais en el afio 2008
ascendié a USD 2.821.6 millones, monto que equivale a una disminucion
de 8.6% con respecto a las recibidas en 2007 (USD 3.087.9).

GRAFICO No0.010

Afios Remesas Variacion Variacion
Absoluta Relativa
2006 2,927.6 459.0 18,6%
2007 3,087.9 160.3 5.5%
2008 2,821.6 (266.3) -8.6%

Fuente: Banco Central

Elaboracion: Pall Garrido

La caida de las remesas podria ser resultado de una variacion en el gasto
de los emigrantes ecuatorianos, debido a los efectos de la crisis
econOmica que se vive tanto en los Estados Unidos de América como en

Espafia. Segun el Instituto Nacional de Estadistica de Espafia, el

57



http://www.bce.fin.ec/documentos/Estadisticas/SectorExterno/BalanzaPagos/Remesas/ere200702.pdf
http://www.bce.fin.ec/documentos/Estadisticas/SectorExterno/BalanzaPagos/Remesas/ere200702.pdf

desempleo de la poblacién extranjera residente en dicho pais crecié en
9.3% en el afio 2008, debido al impacto de la crisis financiera
internacional, a la falta de liquidez y a la caida en los niveles de consumo.
Estos factores estarian ocasionando el estancamiento de la actividad
econdémica y el consiguiente aumento del desempleo, que en Espafia
alcanzé el 13,9% a fines de 2008, la tasa mas alta de toda la Unién

Europea.

Segun fuentes oficiales de los Estados Unidos, las causas para la
disminucién de las remesas provenientes de dicho pais se atribuiria a la
desaceleracion de la economia, en especial del sector de la construccion
(la mayor fuente de empleo para los emigrantes); a las mayores
dificultades de llegada de indocumentados a USA y, a los problemas de
encontrar empleo por parte de los emigrantes indocumentados, debido a

los controles oficiales mas estrictos.

Respecto al impacto econdmico y social que se podria experimentar en el
pais por caida de las remesas, se esperaria una reduccion del consumo
interno, lo que a mediano y/o largo plazo implicaria la reduccién de la
calidad de vida de las familias que reciben las remesas desde el exterior.

Durante el afio 2008 las provincias que mayor flujo de remesas recibieron
fueron: Guayas, Azuay, Pichincha, Cafar y Loja, que en conjunto suman
alrededor de 74.3% del total. A nivel regional presenta la siguiente
distribucion: Costa 41.4%, Austro, 31.9%, Sierra 24.3% Yy el Oriente 2.4%.

Respecto al origen de las remesas en el ultimo afo, el 46.8% provienen
de Estados Unidos, el 41.0% de Espafia, el 7.5% de Italia y el 4.7% de
otros paises, evidenciando que la concentracion en la generacion de las
remesas continué en este afo. Asi, los Estados Unidos de América,

Espafia e Italia cubren aproximadamente el 95.3% del total de remesas.
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Durante el primer trimestre de 2009, el flujo de remesas de trabajadores
gue ingreso al pais alcanzé los USD 554.5 millones, monto que significo
una reduccion del 13.9% con respecto al cuarto trimestre del afio 2008
(USD 643.9) y 27.0% comparado con el primer trimestre del mismo afo
(USD 759.6 millones). El monto observado durante el primer trimestre de
2009, representa el valor mas bajo entre los registros de los flujos de

remesas recibidos en el pais en los ultimos tres afios.

La disminucion de las remesas en el primer trimestre de 2009, con
relacion al mismo periodo de 2008, se explica en parte a la recesion que
viene atravesando la Unién Europea (UE), cuya tasa de desempleo
(corregida de variacion estacional) al mes de marzo de 2009 fue de 8.3%.
Dentro de la UE, uno de los paises con mayor deterioro del mercado
laboral es Espafia, pais en el cual el desempleo (corregido de variacion
estacional) llegé al 17.4%. Del mismo modo, el flujo de remesas
proveniente de los Estados Unidos presentd similar tendencia durante el
primer trimestre de 2009, como producto de la crisis financiera originada
en dicho pais, en el cual el desempleo de los hispanos subi6 al 11.4% en
marzo pasado, frente al 8.5% del desempleo global registrado en el

mismo mes.

De acuerdo a la informacién publicada en Internet por revistas
especializadas, la disminucion de las remesas no se revertiria hasta que
las economias estadounidense y espafiola inicien una etapa de
recuperacion, especialmente en aquellos sectores concentradores de
mano de obra como la construccién y los servicios, en los que se estarian
creando nuevas oportunidades de empleo para los emigrantes

ecuatorianos.
En estas circunstancias, durante el primer trimestre de 2009 Estados

Unidos continta siendo la mayor fuente de envio de remesas al pais, con
el 45.1% (USD 250.1 millones); seguido por Espafia con 41.2% (USD
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228.8 millones) e Italia con el 8.2% (USD 45.4 millones) y la diferencia, es

decir, el 5.5% (USD 30.3 millones) es enviado desde otros paises.

En el primer trimestre de 2009, las provincias de Guayas, Pichincha,
Azuay, Cafiar y Loja recibieron un flujo monetario de remesas equivalente
a USD 429.1 millones, es decir, en estas provincias se concentra el 77.4%

del total de remesas provenientes del exterior.

En lo referente a la distribucion del flujo de remesas durante el primer
trimestre de 2009, la Region Costa registra una participacién del 40.6%,
El Austro con el 29.6%, la Region Sierra el 27.9% y la Regién Amazonica
el 1.9%.

En el siguiente grafico podemos visualizar el comportamiento de las

remesas durante los Ultimos cuatro afios. En millones de délares.

GRAFICO No.011
Remesas de Trabajadores Recibidas 2006-2009
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3.1.1.5. Mercado Laboral

El indice de desempleo en el Ecuador ha sufrido fluctuaciones severas.
En el afo de la crisis bancaria, 1999, se presentaron altas tasas de
desocupacion. El indice alcanzé su valor maximo, 15,1%. Sin embargo la
situacién laboral ha ido mejorando con el pasar de los afios y la
recuperacion del pais. Desde el afio 2000 al 2006 el desempleo alcanza

el 9,09% en promedio.

En los ultimos afios la tasa de desempleo ha fluctuado entre el 9,93% en
junio del 2007; 7,06% en junio del 2008 y el 8,34% para junio del 2009.

El empleo que esta intimamente ligado al crecimiento es obviamente un

tema clave de la economia y de la vida en sociedad.

En cuanto al subempleo bruto, el afio pasado (2008) girdbamos alrededor
del 50,1%, a mediados del afio 2007 subimos por encima del 53,7% y

para junio del 2009 estuvimos al 51,6%.

En general esta cifra afecta a todas las industrias del pais, ya que al tener
un alto indice de desempleo y subempleo la poblacibn econémicamente
activa disminuye su porcentaje (llegando a junio del 2009 apenas al
38,4%) y por ende el consumo reduce en todos los sectores.

Todos los datos anteriormente expuestos han sido investigados de la
pagina web del INEC (Instituto Nacional de Estadistica y Censos) y del
Banco Central del Ecuador.

En el siguiente grafico se aprecia el comportamiento de las tasas de

desempleo de Venezuela, Pert y Colombia, tres de los principales socios

comerciales del Ecuador.
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GRAFICO No0.012

Ameérica Latina: tasas de desempleo
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3.1.1.6. Salario Minimo Vital

A partir del afio 2000, el salario minimo vital ha ido en aumento. De USD
$76 en enero del 2000 a USD $160 en el 2006. El afio 2007 cerrd con
USD $170, en el 2008 fue de USD $202, para el 2009 fue de USD $218,
en el 2010 se inicio con un valor de $240 (datos del Banco Central del
Ecuador).

Se debe tomar en cuenta que el salario no es suficiente para adquirir lo
necesario de la canasta béasica; tomando en consideracion que el ingreso
global por familia representa alrededor del 78,27% de la misma, es decir,
alrededor de $406,93 por mes frente a un valor de $519,90 que
normalmente requiere una familia para cubrir sus necesidades. El
resultado es un déficit de USD $112,97.
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Por su parte, la canasta basica vital alcanzé en enero del 2009 un valor
de USD $361,02 y en marzo USD $367,07. Frente a ella, el ingreso
familiar mensual es insuficiente en USD $149,07.

Los datos expuestos son informacion investigada de la pagina oficial del
Banco Central del Ecuador.

El siguiente gréafico es un detalle comparativo entre la canasta béasica y

vital versus la restriccion presupuestaria a marzo del 2009.

GRAFICO No0.013
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CAPITULO IV

IV.- ESTUDIO DE MERCADO

4.1. Planteamiento del problema de investigacion

Actualmente la empresa ALCON en su afan de ser mas competitiva se ha
dedicado unicamente a desarrollar técnicas de marketing de forma
empirica para que la mantengan dentro de un marco rentable en el
mercado, pero ha descuidado el enfoque, ya que en su gran mayoria la
empresa ha invertido una cantidad considerable de recursos y tiempo al

desarrollo de habilidades administrativas y de conocimiento.

Sin embargo, en este afio existe un creciente interés por establecer un
plan de marketing que abarque un estudio completo de todas las variables
gue implica un analisis profundo y cientifico. Este, si bien no es nuevo
como conocimiento empirico, para las empresas, si lo es como un marco
tedrico, que empleado correctamente puede generar ventajas

competitivas y una mayor rentabilidad.

Si la empresa ALCON AGENCY continda sin una estrategia clara y bien
definida en el ambito comercial, sus esfuerzos seran absorbidos muy
pronto por el mercado y se vera en un estancamiento o decrecimiento en
un mercado de compradores permanentes y no obtendra recompra de sus
servicios. Es aqui donde entra la definicion del plan de marketing, ya que
con una correcta aplicacion de este, la empresa puede generar ventajas
competitivas y una mayor rentabilidad para la misma, ademas, a través de
una excelente calidad en el servicio y su personalizacion, podemos

obtener una satisfaccion de las necesidades de los clientes.

Debido a que la importancia de los motivos de compra ha cambiado de
tangibles a intangibles, la empresa ALCON busca una estrategia a largo

plazo basada en el marketing de relacion con el consumidor y que incluye
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la alta calidad en el servicio, con miras a lograr asi una ventaja
competitiva sustentable en el largo plazo. Para lograr estos objetivos es
necesario que a la marca se la conozca en el mercado empresarial y que
adicionalmente integre a sus empleados a esta nueva visién del mercado,
y se ha observado que, este paso critico necesitara de estrategias al

interior y exterior de la empresa para poderse realizar.

Dado que el marketing interno trata de cémo las empresas facilitan el
cumplimiento de las promesas hechas a los clientes en el marketing
externo, se piensa que ambas estrategias deben estar relacionadas entre

si para dar el cumplimiento a los objetivos empresariales de ALCON.

Por lo tanto la elaboracién de un plan de marketing, sera fundamental
para asi lograr una ventaja competitiva a través de un servicio de calidad
y tener reconocimiento en el mercado, aprovechando ademas los

recursos que tienen la caracteristica de ser escasos y costosos.

4.2. Tipo de Investigacion

4.2.1. Investigacion cuantitativa

‘La investigacion cuantitativa es un método de investigacion basado en
los principios metodologicos de positivismo 0 neopositivismo y que
adhiere al desarrollo de estandares de disefio estrictos antes de iniciar la
investigacion. Este tipo de investigacion desarrolla y emplea modelos
matematicos, teorias e hipétesis que competen a los fendmenos

naturales.” (http://es.wikipedia.org/wiki/Investigacion_cuantitativa).

Este tipo de investigacion esta diseflado para probar hipétesis
especificas. La informacién que se requiere se define claramente y se

pretende que la muestra de la poblacién sea representativa del universo
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de donde se la obtuvo. Los resultados de la investigacién sirven para

tomar decisiones.

Debido a que la investigacion cuantitativa busca proporcionar datos con
los cuales se puedan tomar decisiones, el énfasis radica en principio en
lograr una informacion descriptiva que permita generalizar mas alla de la

muestra y cuantificarla para hacer comparaciones.®

El disefio de la presente investigacion sera cuantitativo descriptivo, pues
Unicamente se observaran variables en su ambiente natural sin que medie

manipulacion.

4.3. Método de Investigacion

4.3.1. Investigacion Exploratoria

Constituye una investigacion bibliografica, o que equivale a explorar
datos o examinar un tema, mediante la recopilacion de datos utilizando

mecanismos informales y no estructurados.

Se utiliza cuando queremos investigar un tema o problema de
investigacion poco estudiado y que no ha sido abordado antes. El objetivo
fundamental de este tipo de investigacion es faciltar una mejor

penetracion y comprension del problema que enfrenta el investigador.

4.3.2. Investigacion Descriptiva

“Esta investigacion se refiere a un conjunto de métodos y procedimientos
gue describen a las variables del marketing. Este tipo de estudio ayuda a
determinar  las  preguntas basicas  para cada variable’.

(http://es.wikipedia.org/wiki/Investigacion_de mercados).

8JARA, Francisco; Fundamentos de investigacion de mercados, Texto guia, Quito, Ecuador, 2005, p. 17
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Tomando en cuenta las definiciones anteriores, el estudio de la presente
investigacion sera exploratorio, ya que antes de iniciar la investigacion
hemos examinado la empresa para asi poder prepararla para el desarrollo
del plan de marketing.

Ademas debera ser descriptivo pues medira ciertas variables como: las
actitudes de los clientes, las preferencias de los clientes y sus
comportamientos, la competencia y sus estrategias.

4.4 Técnicas para recopilar informacion

Para la realizacion del estudio se desarrollaran dos instrumentos:

e Entrevistas para los empleados de la empresa.

e Encuestas para los clientes y el mercado en general.

e Observacién que se realizarda a las empresas relacionadas con
servicios de capacitacion y asesoria en el area de negocios

existentes en el norte de la ciudad de Quito.

Se utilizara la técnica de encuesta de opinidon para controlar el marco de

referencia de nuestro estudio.

4.5. Objetivos de la investigacion

4.5.1. Objetivo general

Identificar, describir, planificar, estructurar y proponer factores que
determinen que el plan de marketing para la empresa ALCON sea
enfocada como una ventaja competitiva y sea transformada en la

estrategia corporativa de la empresa.

67



4.5.2. Objetivos especificos

e Realizar un diagnéstico en la empresa ALCON que permita
identificar las debilidades y amenazas de la empresa, para asi
poder plantear fortalezas y oportunidades.

e Establecer estrategias en base al mix de marketing (producto,
precio, plaza, promocion), acorde a las tendencias actuales y

enfocadas en el negocio de ALCON.

e Analizar la satisfaccion del cliente interno y el compromiso con la

empresa, en busca de desarrollos de mejora.

4.6. Segmento objetivo de estudio

Para la realizacion del presente trabajo, seran estudiados los siguientes
sujetos:
e Empleados hombres y mujeres entre 18 y 45 afios, de empresas
publicas y privadas del sector norte de la ciudad de Quito.
e Cliente interno de ALCON.

4.7. Tamarno de la Muestra

El célculo de la muestra se realizd en funcibn de la poblacién
econémicamente activa de la ciudad de Quito que asciende a 808.542
(segun datos del INEC) habitantes y se escogi6 el 9% como porcentaje de

error en funcion del tipo de estudio.

4.7.1. Calculo del tamafo de la muestra

ERROR: 9 % = 0.09

n= PQ x N
(N-1) x Er2/ K"2 + PQ
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n= 0,25 x 808.542
(808.542 — 1) x 0.09"2/ 22 + 0,25

n=123,43

n=123

n = nimero de casos de la muestra.

PQ = varianza de la poblacion = 0.25 = V..

N = tamafio de la poblacién

(N — 1) = correccion del disefio paramétrico.

E2 = margen de error, (permitidos: experimental 1%, explicativa 5% y las

descriptivas maximo el 10%).

K2 = nivel de significancia = 2.

4.8. Identificacién de los productos y servicios

4.8.1. Caracteristicas

El mundo de los negocios actual presenta mudiltiples retos como
oportunidades. En este escenario de constante cambio y evolucion, las

expectativas de los consumidores hoy son muy altas asi como exigentes.

Para alcanzar el éxito y la superacion al mas alto nivel de competitividad,
las empresas deben estar en constante mejoramiento de su desempefio
como tal y que éste sea a su vez sustentable en el tiempo. Para ello
ALCON en la actualidad ofrece servicios de capacitacion y asesoria
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dentro del area de negocios para gestionar junto con las empresas la

consecucién de tan importantes retos.

Servicios de Capacitacion

Dentro de los servicios de capacitacion la empresa ofrece las siguientes

alternativas:

e Programas de Ventas y Servicio al Cliente

¢ Negociacion con Clientes.

e Estructuracion de un Plan de Ventas EXxitoso.

e Desarrollo de Habilidades Profesionales de Ventas.
e Programas de Mercadeo

e Elaboracién de un Plan Comercial Exitoso.

o Estrategias de Marketing BTL y Activaciones.

e Estrategias de Marketing ATL.

e Relanzamiento de Marca e Imagen Corporativa.
e Programas de Team Building

e Trabajo en Equipo.

e Convenciones.

e Actividades de Integracion.

Los programas de capacitacion le permitiran potencializar las
competencias y habilidades de los colaboradores y del cliente interno. La
metodologia que utiliza ALCON se basa en el desarrollo y andlisis de
casos y manejo de escenarios aplicados a la realidad Ecuatoriana y las

necesidades de cada organizacion.
Servicios de Consultoriay Asesoria

Para ALCON AGENCY la consultoria comercial es una actividad

estratégica que esta permanentemente desarrollando para sus clientes. El
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objetivo es contribuir al crecimiento de los negocios de sus

clientes, ofrece consultoria y asesoramiento en:

e Estructuracion y desarrollo de una Campafia Comercial Adecuada.
e Desarrollo de proyectos promocionales alineados a la estrategia
corporativa de cada empresa, partiendo desde nuevos productos

y servicios hasta los productos que ofrecen las empresas.

En este aspecto la metodologia de ALCON es estableciendo objetivos
generales y especificos, mecéanica de la promocién, segmentacion del

mercado, timing, presupuestos, medios publicitarios y auspiciantes.

4.8.2. Productos o servicios sustitutos

Dentro de los productos y servicios sustitutos podemos sefalar los
siguientes:
e Cursos de capacitacion on line.
e Cursos de capacitacion mediante técnicas auto-dirigidas.
e Cursos de capacitacion de educacion formal (institutos, academias,
universidades).

e Cursos de capacitacion interna de las empresas.

4.9. Consumidor del producto o servicio

Para ALCON AGENCY los consumidores de los servicios que oferta son
todas las empresas comerciales y de servicios, ya sean constituidas
juridicamente o como persona natural (negocios familiares, informales,
etc.) y que estén relacionadas con las siguientes industrias:

Industria del transporte.

Moda vy textil.

Sector educativo.

Turismo.
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Tecnologia.

Salud.

E-commerce.

Sector Bancario

Sector Financiero, entre otros.

Dentro de las caracteristicas especiales que busca ALCON para su
portafolio de clientes podemos mencionar las siguientes:

Empresas que tengan interés en capacitar a sus empleados.

Empresas que tengan un presupuesto asignado especifico para
capacitacion.

Empresas ubicadas dentro de la ciudad de Quito (preferentemente).
Empresas publicas, privadas y mixtas con capital nacional o extranjero.
Empresas grandes, medianas, pequefas y microempresarios.

Empresas con fines de lucro y no lucrativas.

Empresas que tengan porcentajes entre el 30% y 50% de deficiencia en
capacitacion.

Empresas que busquen fomentar la integracion y motivacion a sus

empleados.

4.10. Procesamiento de lainformacidn

Los datos recogidos durante el proceso investigativo seran tabulados
utilizando el programa Microsoft Excel, el cual estara previamente
codificado para procesar en forma inmediata las respuestas obtenidas y
permitir la elaboracion de gréficos, cuadros, porcentajes, cuantificaciones,

etc.
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4.11. Resultados de la investigacion

4.11.1. Encuestas al cliente externo
Pregunta No. 1

Indique cuéles de los siguientes servicios de capacitacion ha recibido en
el Ultimo afo auspiciado por la empresa donde trabaja o de forma

independiente:

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Servicio al cliente 57 30%
Liderazgo y desarrollo personal 42 22%
Cierre de Ventas 18 10%
Técnicas de Negociacién 18 10%
Otros 54 29%
TOTAL 189 100%

Elaborado por: Paul Garrido

GRAFICO No.014

m Servicio al dliente 30%

m Liderazgo y desarrollo
personal 22%

Cierre de ventas 10%

M Técnicas de Negociacion
10%

m Otros 29%

Elaborado por: Paul Garrido
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De un total de 123 personas encuestadas se encontr6 mayor interés por
las capacitaciones relacionadas con los temas de atencién al cliente,
liderazgo y desarrollo personal con un 52% de los resultados.

Sin embargo no deja de ser interesante que de un total de 123 personas
encuestadas un 29% de los resultados muestran gran interés por otros
temas relacionados con comercio exterior, logistica, merchandising,
seguridad industrial, marketing, programacion neurolingiistica, y temas
técnicos especificos de cada sector industria. EI 20% de los resultados de

preferencias lo debaten entre cierre de ventas y técnicas de negociacion.

Pregunta No. 2

Al afio cudntas veces le capacitan en la empresa donde trabaja o de

manera independiente?

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Ninguna por afio 28 23%
Una sola vez por afo 38 31%
Dos veces por afio 31 25%
Tres 0 més veces por afio 26 21%
TOTAL 123 100%

Elaborado por: Paul Garrido

GRAFICO No.015

m Ninguna por aiio 23%

®m Una sola vez por aino 31%

% Dos veces por ano 25%

= Tres o mas veces por aino
21%

Elaborado por: Paul Garrido
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Un 31% de los encuestados indican que reciben una sola capacitacion
anual por parte de su empresa y en otros casos el 23% que nunca reciben
capacitacion, lo que indica que el 54% de personas carecen y son
minimas las capacitaciones en sus empresas.

Mientras que el restante 46% de encuestados respondid que reciben

entre dos y tres capacitaciones durante el afio.

Pregunta No. 3

Cuando usted necesita contratar servicios de capacitacion para un

determinado tema, normalmente usted.

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Espera que su empresa lo 35 28%
capacite
Busca los servicios por Ud. Mismo 81 66%
No hace nada 7 6%
TOTAL 123 100%

Elaborado por: Paul Garrido

GRAFICO No.016

®m Espera que suempresalo
capacite 28%

M Busca los servicios por Ud.
Mismo 66%

m No hacenada 6%

Elaborado por: Paul Garrido
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El 66% de personas encuestadas indica que cuando se trata de
capacitaciones los servicios los buscan de manera independiente, es
decir los hacen por ellos mismos.

Mientras que un 28% de las encuestas dicen que las personas esperan
gue las empresas sean quienes los capaciten, y un 6% de personas

encuestadas no hacen nada al respecto,

Pregunta No. 4

¢, Cual es la razon por la que usted contrata servicios de capacitacion?

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE

El proveedor es reconocido 38 25%
La tematica del curso vy 85 56%
metodologia
Recomendaciones 13 9%
Por costos bajos 8 5%
Por las instalaciones y ubicacion 8 5%

TOTAL 152 100%

Elaborado por: Paul Garrido

GRAFICO No.017

m El proveedor el
reconocido 25%
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Elaborado por: Paul Garrido
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El factor motivacional para que las personas opten por un servicio de
capacitacién con una u otra empresa segun las encuestas realizadas, es
la tematica del curso y metodologia representando un 56% de los
resultados de preferencia entre las personas encuestadas.

Mientras que un 25% de los resultados opina que el factor motivacional
seria que el proveedor de estos servicios sea reconocido en el mercado.

Con un porcentaje mas bajo pero no menos importante, la gente opina
gue el factor motivacional seria por recomendaciones un 9% de los
resultados, costos bajos un 5% de los resultados y por las instalaciones y

ubicacion un 5% de los resultados obtenidos.

Pregunta No. 5

¢,Cual es el medio de publicidad al que usted normalmente acude para

buscar informacion acerca de la oferta de los servicios de capacitacion?

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Internet 85 53%
Medios masivos 42 26%
Referidos 23 14%
Paginas Amarillas 1 1%
Otros 8 5%
TOTAL 159 100%

Elaborado por: Paul Garrido
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GRAFICO No0.018

M Internet 53%

B Medios masivos 26%
w Referidos 14%

M Paginas amarillas 1%

W Otros 5%

Elaborado por: Paul Garrido

Sin lugar a dudas el medio mas utilizado por las personas encuestadas
para la busqueda de servicios de capacitacion es el internet, con un 53%

de los resultados de preferencia de los encuestados.

Los medios masivos como revistas, prensa, radio, entre otros, aporta con
un 26% de los resultados de preferencia entre las personas encuestadas.

Un porcentaje interesante de preferencia del 14% de los resultados opina
gue las referencias son el medio que utilizan para encontrar un proveedor

de servicios de capacitacion.

Un porcentaje minimo de 1% de los resultados indica que lo haria por
medio de las paginas amarillas, y un 5% de los resultados de preferencia
entre los encuestados opina que lo harian a través de medios o lugares

como otros centros de educacion, universidades, revistas especializadas.

Pregunta No. 6

Cuando usted solicita un servicio de capacitacion, ¢ Cual es el horario que

le interesa?
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ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Lunes a viernes mafana 51 40%
Lunes a viernes tarde 17 13%
Lunes a viernes noche 44 35%
Fines de semana y feriados 15 12%
TOTAL 127 100%

Elaborado por: Paul Garrido

GRAFICO No0.019

® Lunes a viernes manana
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Elaborado por: Paul Garrido

El horario que mas les interesa a las personas encuestadas para tomar

los cursos de capacitacidn es de lunes a viernes durante la mafiana

representando un 40% de los resultados de preferencia.

Un 35% de los resultados de preferencia lo harian de lunes a viernes

durante la noche, mientras que un 13% de los resultados tiene preferencia

en hacerlo de lunes a viernes durante la tarde.

Un bajo porcentaje de preferencia del 12% de los resultados estan

interesados en capacitarse los fines de semana y feriados.
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Pregunta No. 7

Al recibir informacion sobre cursos de capacitacion usted piensa que.

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Son costosos y no tienen importancia 16 13%
No le ofrecen lo que Ud. Debe conocer 55 44%
No le ofrecen nada nuevo 22 18%
Otros 32 26%
TOTAL 125 100%

Elaborado por: Paul Garrido

GRAFICO No0.020

18%
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Elaborado por: Paul Garrido

Un porcentaje del 44% de los resultados indica que su percepcion acerca

de los servicios de capacitaciones es que no les ofrecen lo que realmente

necesitan conocer. Un 18% de los resultados indica que nunca se ofrece

nada nuevo y un 13% de los resultados dicen que los servicios son

costosos y no tienen importancia para ellos.

Mientras que un 26% de los resultados indican que las experiencias

relacionadas a las capacitaciones siempre son favorables y que todo el

tiempo hay cosas nuevas que aprender y ayudan con el desarrollo

profesional y personal.
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Pregunta No. 8

De acuerdo a las siguientes alternativas usted recibiria cursos en.

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Internet 49 32%
Presenciales 83 54%
Cursos auto dirigidos 19 12%
Otros 4 3%
TOTAL 155 100%

Elaborado por: Paul Garrido

GRAFICO No.021

® Internet 32%

B Otros 3%

® Presenciales 54%

® Cursos auto dirigidos 12%

Elaborado por: Paul Garrido

El mecanismo que las personas prefieren para recibir los servicios de

capacitaciones es de forma presencial representando un 54% de los

resultados de preferencia entre las personas encuestadas.

Un medio que hoy en dia es muy utilizado por las personas es el internet,

y es el segundo mecanismo que las personas prefieren segun las

encuestas y representan el 32% de los resultados de preferencia.

Los cursos auto dirigidos tienen una preferencia del 12% de los resultados

entre las personas encuestadas, mientras que mecanismos como semi

presenciales representan un 3% de los resultados de preferencia.
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4.11.2. Entrevistas al cliente interno

Luego de entrevistar personalmente a los gerentes y empleados de la
empresa se pudo obtener los siguientes datos, los cuales seran de gran

importancia para la toma de decisiones estratégicas:

4.11.2.1. Entrevista al Gerente General

e La Misién y Vision estan definidas en la empresa, y todo el equipo
humano se siente identificado.

e En la parte de los objetivos la empresa no tiene definidos los
objetivos a corto y largo plazo.

e La empresa cuenta con un sistema de consultores aliados, los
mismos que brindan soporte en temas especificos de acuerdo al
requerimiento del cliente, lo que ayuda a acoplarse a la realidad de
cada cliente.

e Es una empresa no reconocida entre los clientes debido a su corta
existencia en el mercado de la ciudad de Quito.

o Existe gran oportunidad de negocio debido a que las empresas
tienden a capacitar a su personal todo el tiempo para ser
competitivas y perdurables en el tiempo.

e La empresa tiene recursos financieros limitados, lo que obliga a su
personal a ser mas efectivo y eficiente en todas sus operaciones.

¢ El estilo de liderazgo que se desarrolla dentro de la organizacion
en términos generales es participativo y democratico, ya que se da
la presencia de la delegacién de funciones y la toma de decisiones.

e La estructura organizacional que maneja Alcon en su oficina matriz
es una estructura plana y horizontal, en donde no existen
demasiados cargos medios y la clasificacion de los niveles
ocupacionales se resume a un alto ejecutivo como gerente general;
ejecutivos medios, gerencia administrativa y gerencia comercial y
por ultimo los ejecutivos bajos que incluye a todo el personal

operativo.
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4.11.2.2. Entrevista al Gerente Comercial

Existe actualmente un alto potencial de clientes, debido a las
relaciones comerciales establecidas en base a la generacién de
negocios y actividades en conjunto.

La empresa cuenta con capacitadores y asesores especializados
en diversos dmbitos de negocio y son altamente adaptables de
acuerdo al requerimiento de cada cliente.

La empresa actualmente no posee un plan de incentivos por metas
cumplidas para su fuerza de ventas.

No estan muy bien definidas las politicas de ventas.

4.11.2.3. Entrevista al Gerente Administrativo Financiero

Los procesos de compra no se encuentran definidos, y actualmente
se lo realiza de manera informal.

La empresa carece de una cartera de proveedores.

La empresa permite el desarrollo profesional de sus colaboradores
y brinda la oportunidad para la especializacion.

No existe un plan de remuneraciones ni incentivos para su
personal.

Actualmente la empresa carece de un procedimiento real para
contratacion del talento humano y sus consultores asociados.
Existe un clima laboral y organizacional bueno, lo que permite que
todos los colaboradores se sientan a gusto y comprometidos con la

empresa.

83



CAPITULO V

V.- PROPUESTA DEL PLAN DE MARKETING

5.1. Propuesta del Plan de Marketing

A través de esta propuesta de tesis, se busca establecer un plan de
marketing para la empresa ALCON, cuyo objetivo es fortalecer sus
estrategias empresariales mediante el desarrollo de técnicas vy
herramientas globales y comerciales para llegar a mas clientes,
alcanzando niveles muy altos de calidad, satisfacer los requerimientos
mas exigentes del mercado e incrementar los niveles de rentabilidad y

gue sean sostenibles en el largo plazo.

El plan de Marketing es un documento de trabajo basado en un
cronograma. En sintesis, es una herramienta que no debe tomarse como
un fin en si mismo. Seria un error darle mas importancia que a los mismos
resultados que pueda proporcionar como beneficio a la asesoria. Lograr la
mayor rentabilidad es el objetivo final que debe presidir toda accion de

marketing de cualquier empresa.

Para ello la empresa necesita entrar en un plan de mejoramiento
continuo. Segun expertos Japoneses en el tema del éxito en las
empresas, explican que quienes alcanzan mayor logro de sus metas, son
guienes tienen estandares de calidad altos tanto para su servicio como
para sus empleados; de alli que el control total de la calidad es una
flosofia que debe ser aplicada a todos los niveles jerarquicos en una
organizacion y a su vez implica un proceso de Mejoramiento Continuo que

no tiene final.

Esta iniciativa contempla el manejo de marca, plan de mercadeo para el
préximo afio, basado en un esquema de negocios a corto y mediano

plazo, el mismo que puede ser modificado de acuerdo a las futuras
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necesidades de negocios y tendencias del mercado y los clientes, para de

esta forma aprovechar nuevas oportunidades de negocios.

Es muy importante mencionar que este plan de marketing incluye la
creacion de todas las estrategias del mix de marketing como son
producto, plaza, precio y promocién. Lo que permitira ampliar los
horizontes de ALCON pues estard obligada a trabajar siempre con
excelencia e innovacion, permitiéndole asi aumentar su competitividad,
disminuir los costos, orientando los esfuerzos a satisfacer y superar las

necesidades y expectativas de los clientes.

5.2. Marketing de Servicios

“La dinamica competitiva de las empresas hoy en dia, se centra cada vez
mas en las estrategias de servicios, convirtiéndose el servicio en el
elemento estratégico de la competitividad de todas las empresas en
general y de las empresas comerciales y de servicios en particular. Por lo
tanto, hoy la ofensiva se centra en el campo de los servicios. Servicios
antes, durante y después de la venta de los productos, pero servicio
también en los sectores de servicios propiamente dicho: banca,
transporte, turismo, servicios publicos, hosterias y muchos otros.”

(http://www.forobuscadores.com/marketing-servicios-articulo.php)

“Un factor de éxito en el marketing de servicios es tener una posicion
estratégica claramente articulada. El desarrollo de este tipo de estrategia
necesita de estudios de mercado que identifiquen dichos segmentos, su
tamafio y sus necesidades especificas. También es necesario analizar las
fortalezas y debilidades de la competencia para servir a los anteriormente
mencionados segmentos. Una vez que la empresa ha definido y
encontrado su nicho de mercado y su posicion estratégica, ésta debe ser

claramente articulada y puesta en conocimiento de sus propios
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empleados y de sus clientes.”

(http://www.forobuscadores.com/marketing-servicios-articulo.php)

Los compradores de productos y servicios actian movidos por las mismas
motivaciones basicas: seguridad, economia, confort, etc. Las diferencias
entre un mercado y otro son sélo de matices y diferencias operativas, no
conceptuales. En consecuencia, las mismas técnicas que se utilizan para
vender cigarrillos o automdviles pueden utilizarse para vender gestiones

financieras, seguros, viajes, etc.

El profesional del Marketing debe ser consciente de que la utilizacion de
las diferentes herramientas de trabajo debe ser acorde al mercado y

sector en que opere.

En consecuencia, el marketing de servicios debe entenderse como una
ampliacion del concepto tradicional. Este debe, por tanto, reafirmar los
procesos de intercambio entre consumidores y organizaciones con el
objetivo final de satisfacer y superar las demandas y necesidades de los
usuarios, pero en funcion de las caracteristicas especificas del sector.
Ejemplo de ello lo tenemos en los sectores de formacién, seguros,
turistico, banca, juego, etc., mercados que estan tan avanzados como los

de bienes de consumo.
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5.3. Anédlisis FODA

Impacto Fortalezas Nivel

A F1. Empresa que identifica claramente su 2134
mision, vision, valores corporativos y cultura
organizacional y ademas con un alto grado de
compromiso de su talento humano.

A F2. Empresa cuenta con un alto nivel de 2134
especializacion en beneficio de los clientes.

A F4. Empresa dotada de una tecnologia 2134
competitiva y de punta.

A F5. Empresa donde su talento humano tiene 2134
amplia experiencia y conocimientos.

B F6. Empresa de estructura plana y liderazgo. 2134

Impacto Oportunidades Nivel

A O1. Aumento de la demanda de servicios de 2134
asesorias y capacitacion.

B 02. Innovacion de servicios de transmision de 2134
conocimiento y asesoria en base a la
tecnologia.

B 03. La situacion actual de recesion 2134
econdmica global.

A O4. La globalizacion y la alta competitividad 2134
entre los profesionales.

A O5. Alto numero de clientes potenciales por 2134
los vinculos comerciales existentes.
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Impacto Debilidades Nivel

A D1. Empresa poco conocida en el mercado, 2134
por su corta existencia en el mercado.

A D2. Por definir objetivos a corto y mediano 2134
plazo.

B D3. Empresa con recursos financieros 2134
limitados y escasos.

A D4. No existen procedimientos establecidos 2134
para el é&rea comercial, administrativa,
compras y recursos humanos.

A D5. No existe un sistema de recompensas e 2134
incentivos por cumplimiento.
Impacto Amenazas Nivel
A Al. Inestabilidad politica. 213 |4
B A2. El alto nivel de desempleo y subempleo 213
ocasiona disminucion de la poblacion
econOmicamente activa.

A A3. Baja percepcion e importancia por los 2134
servicios de capacitacion por parte de los
clientes.

B A4. Excesivos procedimientos legales vy 2134
administrativos para el funcionamiento.

A A5. Disminucion de remesas y capacidad 2134
financiera de los clientes.

A A6. Competencia diversa e ingreso constante 2134
de nuevos competidores.

Fuente: Elaboracion propia
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Impacto externo

A Mayor impacto para la empresa
B Calificacion intermedia

C Menor impacto para la empresa
Nivel interno

5 Muy importante

4 Importante

3 Intermedio

2 Poco importante

1 Nada importante
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5.3.1. Matriz de aprovechamiento

Oportunidades | Aumento de | Alto nimero | Innovacion
demanda de | de clientes de servicios
los servicios | potenciales de

Fortalezas de asesorias | por los capacitacion
y vinculos y asesoria
capacitaciéon. | comerciales en base a la

ya existentes. | tecnologia.

Empresa que identifica

claramente  su  mision,

vision, valores corporativos
y cultura organizacional y
ademas con un alto grado
de

talento humano.

compromiso de su

Empresa dotada de una
tecnologia competitiva y de

punta.

Empresa cuenta con un alto
nivel de especializacion de
sus programas en beneficio

de los clientes.

Fuente: Elaboracién propia

ALCON para poder aprovechar las oportunidades que se presentan,

utilizara sus fortalezas direcciondndolas en el impulso de procesos

comerciales que apunten a elevar la posicion de la marca en el sector.

Esto se logrard con un manejo adecuado de acciones que respondan a

planes estratégicos de diferenciacion del servicio, para asi desarrollar a la

empresa en toda su potencialidad y que esta ocupe un lugar claro,

definitivo y deseable en la mente de los consumidores.
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5.3.2. Matriz de vulnerabilidad

Amenazas

Debilidades

Competencia
diversa e
ingreso
constante de

nuevos

competidores.

Baja
percepcion e
importancia
por los
servicios de
capacitacion
por parte de
los clientes.

Disminucion
de remesas
y capacidad
financiera
de los

clientes.

Empresa poco conocida en
el mercado, por su corta
existencia en el mercado y
con limitaciones

financieras.

Empresa por definir
objetivos a corto y mediano

plazo.

No existen procedimientos
establecidos para el area
comercial, administrativa,
compras Yy recursos

humanos.

No existe un plan de
incentivos y recompensas

por cumplimiento.

Fuente: Elaboracién propia
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5.4. Objetivos

Diseflar un esquema integrado de mercadeo para ALCON, con la
programacion de diferentes lineas estratégicas para su desarrollo,
asi como también para su consolidacion en el mercado y
posicionarla como una empresa de prestigio y reconocimiento.
Definir estrategias de marketing para asi desarrollar una ventaja
competitiva solida y perdurable en el tiempo a través de la
innovacion y la calidad en los servicios ofertados al mercado.
Posicionar la marca para captar nuevos clientes y nuevos
mercados, tratando de establecer cada vez mas una amplia
especializacién en los servicios y al mismo tiempo fidelizar a los
clientes actuales.

Aumentar la rentabilidad para ALCON, desde los puntos de vista
del beneficio empresarial, del empleo, y del efecto que produce en

otros sectores de la economia.

5.5. Definicién de las estrategias

En el campo de definicibn de estrategias que generen altos valores

agregados y acordes a la realidad local del mercado demandante y

oferente en la ciudad de Quito estan orientados al crecimiento local y

ampliacion de la cartera de clientes de servicios de capacitacion y se las

puede definir en las siguientes como las mas importantes:

Buscar el mejoramiento y la calidad de los servicios de
capacitacion ofrecidos asi como también el cambio de percepcién
por parte de los clientes.

Una mezcla estratégica importante es la generacion de un cambio
en la percepcion de los servicios de capacitacion en funcién de la
calidad y el precio para que mejore dicha situacion en el mercado.
Estrategia de diferenciacion implementada a partir de la creacion

de un nuevo esquema de capacitacion, que tiene por objetivo
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principal fomentar una imagen caracteristica y particular de
ALCON, apalancandola con un modelo versétil de comunicacion
para obtener un buen impacto en el consumidor final.

e Estrategia de atraccion, en base a la generacion de campafas y
productos promocionales que despierten la necesidad y el deseo
de los clientes, resaltando las ventajas y los beneficios de contratar
los servicios con ALCON.

e Es importante realizar alianzas estratégicas a nivel de distribucion
de los servicios de ALCON.

5.5.1. Estrategia de Producto

Como ya lo mencionamos anteriormente, ALCON en la actualidad ofrece
servicios de capacitacion y asesoria dentro del area de gestion de

negocios, mismas que detallamos a continuacion:

Servicios de Capacitacion

Dentro de los servicios de capacitacion la empresa ofrece las siguientes

alternativas:

e Programas de Ventas y Servicio al Cliente

¢ Negociacion con Clientes.

e Estructuracion de un Plan de Ventas EXxitoso.

e Desarrollo de Habilidades Profesionales de Ventas.
e Programas de Mercadeo

e Elaboracién de un Plan Comercial Exitoso.

e Estrategias de Marketing BTL y Activaciones.

e Estrategias de Marketing ATL.

e Relanzamiento de Marca e Imagen Corporativa.
e Programas de Team Building

e Trabajo en Equipo.

e Convenciones.
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e Actividades de Integracion.

Servicios de Consultoriay Asesoria

Dentro de este campo ALCON ofrece consultoria y asesoramiento en:

e Estructuracion y desarrollo de una Campafia Comercial Adecuada.
e Desarrollo de proyectos promocionales alineados a la estrategia
corporativa de cada empresa, partiendo desde nuevos productos

y servicios hasta los productos que ofrecen las empresas.

Los servicios que ALCON presta a sus clientes son especificos, de
manera que se ajusten a la realidad de cada uno, se pretende elaborar un
esquema basado en la necesidad de cada cliente, con casos practicos y
experiencias del sector, de la competencia o de similares industrias en

otros paises. De manera que la estrategia de producto es muy especifica.

5.5.1.1. Empaque

Al tratarse de un producto intangible, como es la venta de servicios de
capacitaciobn y asesoria, el empaque como tal no esta directamente
relacionado con el producto, en este caso en particular todo el material
impreso de apoyo como banners, minibanners, flyers, afiches, material
pop, etc., que incluye el logo e informacién general de la empresa, seria

considerado como el empaque del producto.

5.5.1.2. Imagen de Marca

El producto de comercializa ALCON es muy especifico, por esta razén los
clientes a los que esta dirigido son muy exigentes y selectos, es en estos
casos que la marca y el prestigio de la empresa se tornan muy
importantes y son fundamentales por el valor que genera para este grupo

de clientes, por su naturaleza de negocio que es muy empresarial, de esta
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manera se recomienda utilizar como imagen institucional un disefio
sobrio, elegante y muy serio, de manera que transmita al cliente la
sensacion y percepcion de una empresa importante, seria y muy
competitiva.

La imagen de marca y slogan de ALCON es la siguiente:

ALCON®

CONSULTING AGENCY

El poder de una vision...

5.5.1.3. Tecnologias de la informacion

La tecnologia hoy en dia estd muy bien desarrollada, y cada dia mas las
empresas basan sus operaciones en sistemas informaticos muy bien
estructurados y diseflados para cubrir sus necesidades especificas. Las
personas buscan facilidades para simplificar sus vidas, que les permitan
realizar todas sus actividades de una manera rapida, segura y efectiva,

ahorrando recursos muy valiosos y escasos como el tiempo y el dinero.

De esta manera se propone diseflar una estructura basada en la
tecnologia para las capacitaciones que ofrece ALCON, a través de la
creacion de aulas virtuales, conectadas en linea, de manera que le
permitan al usuario interactuar, visualizar y escuchar a todos los
participantes en el curso o seminario, realizar cualquier tipo de aporte al

desarrollo de los programas, experiencias y anécdotas personales.

Los beneficios que se pretenden con este mecanismo es ahorrar al cliente
tiempo y recursos, también tener la posibilidad de compartir
conocimientos con personas de diferentes industrias, sectores de la

sociedad, culturas, etc.
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Brinda ademas la oportunidad de capacitarse desde cualquier lugar en
gue se encuentre, no necesariamente tiene que acudir a un sitio

determinado, y puede hacerlo en el horario que mas le convenga.

5.5.1.4. Creacion de audio - libros

En el mundo actual las personas gozan de gran difusién los audio - libros.
Se trata de grabaciones habladas (o leidas automéaticamente por
programas informaticos) de libros ya existentes, o de libros creados
expresamente para ser difundidos en ese formato audible. Suelen estar
en soportes digitales (CDs, DVDs...) o se pueden descargar directamente
de Internet, en formatos como mp3, lo cual los hace aptos para cualquier
dispositivo: PC, mavil, reproductor mp3, etc.

Algunos audio - libros tienen versiones completamente dramatizadas del
libro impreso, a veces con un grupo de actores, musica, y efectos de

sonido.

La popularidad de reproductores de audio portatiles como el iPod ha
hecho que los audio - libros sean mas accesibles.

Otra tactica para el producto que se propone es la elaboracion de audio —
libros, de esta manera ALCON puede comercializar sus servicios a través
de la elaboracion y posterior venta de sus cursos en formatos de audio —
libro, que puedan ser descargados en su pagina web o enviados bajo

pedido al cliente que lo requiera.

5.5.2. Estrategia Comunicacional

Para ALCON es muy importante darse a conocer en el mundo
empresarial, para que los clientes prefieran y opten por contratar los

servicios de la empresa. Se propone las siguientes acciones:
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5.5.2.1. Redes Sociales

Las redes sociales actualmente son medios muy utilizados por las
personas, y tienen la finalidad de compartir informacion, mantener
comunicacién o relaciones interpersonales, estar conectados con

amistades, realizacion de eventos, etc.

Existen muchas redes sociales como hi-5, facebook, my space, twitter,
messenger, linkedin, siendo en este pais las mas utilizadas facebook y hi-
5.

De acuerdo a los resultados obtenidos de las encuestas, el 53% de las
personas buscan informacion sobre capacitaciones en el internet, y
muchas de ellas poseen cuentas en redes sociales como las que

detallamos anteriormente.

Por este motivo se plantea utilizar este medio comunicacional para
promocionar nuestros servicios colocando banners informativos, y

creando links para direccionar a los usuarios con nuestra pagina web.

5.5.2.2. Posicionar la pagina en motores de busqueda

En la actualidad el internet es el medio de informacion y comunicacion
preferido por excelencia entre las personas, y es éste el mecanismo mas
usado para buscar todo tipo de informacion, desde lo mas basico como
fuentes bibliograficas, portales de servicios financieros y bancarios,
portales de entretenimiento y ocio, hasta portales mas complejos como el
manejo y la ejecucion de programas o softwares especificos para

cualquier industria y necesidad en particular.
Es por este motivo y de acuerdo a lo indicado anteriormente sobre la

informacion obtenida en las encuestas respecto al uso del internet para la

blusqueda de los servicios de capacitacion y asesoria, se pretende realizar
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un posicionamiento de la pagina web de ALCON en los motores de
busqueda mas utilizados como google, yahoo, bing, etc., mediante la
elaboracion de sitios vendedores y redaccion de textos comerciales,
ademas debemos tener en consideracion puntos importantes de la pagina
web como:

e Utilizar un disefio profesional

e Sin errores ortograficos

e Datos de contactenos

e Alianzas estratégicas

e Laprensa

e Organizaciones

e Experiencias y clientes atendidos

e Contestar siempre la informacién requerida por los clientes

e Dar garantia y establecer relacion con los clientes

Otro aspecto importante que se plantea es establecer chats en vivo, con
la finalidad de establecer un vinculo o una relacion con los clientes de
manera que se pueda generar confianza. Se lo puede realizar a través de

Messenger, google chatback, skype, entre otros.

Para tener éxito en el posicionamiento de la pagina web de ALCON,
recomendamos los siguientes aspectos:
¢ No utilizar flash en la informacion de la pagina
e Evitar colocar texto en las imagenes
e No utilizar los tags
¢ No utilizar cédigo de html
e Realizar un andlisis de las palabras clave
e Elegir palabras clave mas importantes y que las personas
relacionen con tu negocio
e Utilizar hasta 60 caracteres para los titulos, incluidos los espacios,
debido a que google solo puede reconocer hasta este niumero de

caracteres.
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e Para el contexto o descripcion de la pagina se debe utilizar hasta

un maximo de 250 caracteres.

5.5.2.3. Establecer campafias BTL (Below the Line)

Las empresas en la actualidad utilizan cada vez mas esta nueva
tendencia del mercadeo, la idea es llegar a un mercado objetivo de
manera especifica, lo que permite un ahorro de costos y recursos que en

muchas ocasiones son escasos.

Se plantea utilizar para ALCON una serie de actividades BTL que las

desarrollamos a continuacion:

e Utilizar envios de mailings electrénicos a bases de clientes
segmentadas, con informacién clara y detallada, se recomienda el
uso de artes limpios, sin mucho lenguaje de texto.

e Utilizar witgets and gatgets en paginas de internet de alto trafico,
buscadores, redes sociales o portales de soluciones integrales.

o Warketing (Marketing de Guerrillas).

5.5.2.4. Establecer campafias ATL (Above the Line)

No podemos descuidar el realizar campafias en medios convencionales o
tradicionales, debido a que si bien es cierto son costosas debemos
enfocarnos en nuestro mercado objetivo y los medios mas apropiados

para llegar a ellos.

Por lo cual se plantea utilizar los siguientes medios
¢ Revistas especializadas

e Prensa escrita
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5.5.2.5. Marketing Uno a Uno

Este concepto de marketing se enfoca en la relaciobn personalizada o
individualizada donde se utiliza informacién del cliente para establecer

relaciones a mediano y largo plazo.

Se recomienda realizar las siguientes actividades para aprovechar esta

herramienta o concepto del mercadeo:

o Realizar telemarketing a una base de clientes segmentada.

¢ Realizar envios de informacion por correo directo a una base de
clientes especial y especifica.

e Realizar visitas personalizadas a clientes potenciales, en base a

una previa seleccion.

5.5.2.6. Planificar programas de comunicacion word of mouth

Este tipo de comunicacion por el cual los consumidores proveen
informacion a otros consumidores se conoce como comunicacion boca
oreja, y sus siglas en inglés son WOM (word of mouth).

Es uno de los medios més efectivos de comunicacion que existen ya que
el receptor del mensaje percibe el mensaje del emisor como una accion

no comercial, lo cual le da una gran veracidad.

Nuestros clientes son personas que interactian con familiares, amigos,
conocidos. Este mapa de relaciones tiene importancia relevante dentro de
las decisiones de marketing que a través de ellas una persona puede
tener conocimiento de un producto sin que las empresas tengan que
gastar dinero en promocionarlo. La mayoria de modelos que miden la
efectividad de la publicidad no tienen en cuenta este efecto de la

interaccion social. 9

° Revista econémica del IDE, Perspectiva, Lo bueno de estar de “boca en boca” por Alvaro Xavier Andrade,
Ecuador, Febrero 2008, p. 14
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Para lograr una estrategia de marketing boca oreja en ALCON se

trabajara en los siguientes puntos:

1. El objetivo de la campafia es el aumento de ventas.

2. El mensaje se entregard por parte de la empresa y el personal
operativo ya que si el servicio que reciben los clientes es satisfactorio los

clientes van a recomendar a terceros.

3. Los clientes escogidos son los clientes actuales de la empresa ya que

ellos son los que reciben directamente el servicio.

4. Se debe entrenar al personal para que entienda que el desarrollo de
esta estrategia empieza desde los consumidores y es liderada por ellos
mismos, no se trata de un proceso de estimulo respuesta como podria ser

la publicidad tradicional.

5. Al empezar con una estrategia de marketing boca oreja, sera
indispensable potenciar la calidad del servicio por parte del personal de
toda la empresa, ya que si el rumor no concuerda con la realidad la
misma se vera afectada e incluso puede llegar a dafar su reputacion e

imagen.

5.5.3. Estrategia de Relaciones Publicas

Las relaciones comerciales son muy importantes para la consecucion de
negocios y fidelizacion de los clientes, es por este motivo que las
relaciones publicas se vuelven tan importantes, sobretodo en este tipo de
negocio donde aspectos como la confianza, transparencia, imagen,
trayectoria, experiencia son considerados claves para el momento de

tomar la decision de compra.
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Es por este motivo que se desea desarrollar actividades que vinculen a

los clientes con relacién a la marca y a la empresa como tal.

5.5.3.1. Realizacién de eventos

Realizar un plan cronograma de eventos sociales con los mejores
clientes, o potenciales compradores de nuestros servicios, con la finalidad
de establecer alianzas estratégicas, fidelizar a nuestros clientes, obtener

referidos, vender nuestros servicios y posicionar la marca.

5.5.3.2. Realizacién de lanzamientos

Realizar adicionalmente un cronograma para la realizacion de
lanzamientos de nuevos servicios o productos de ALCON, tratando de
obtener espacios en medios de comunicacion, donde ademas se
aprovechara para realizar pruebas del servicio y compartir experiencias

de otros clientes o de nuevas industrias.

5.5.3.3. Realizacién de ruedas de negocios

Se planea establecer ruedas de negocios con la participacion de
especialistas en diversos temas de interés actual, con la finalidad de
posicionar la marca de ALCON en el medio de la industria del
conocimiento, establecer convenios comerciales con otras empresas que

pueden resultar muy beneficiosos.
Celebrar seminarios informativos y debates con el auspicio de otras

entidades, contando con la asistencia de nuestros mejores clientes o

referidos potenciales para el negocio de ALCON.
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5.5.4. Estrategia de Distribucion

En este tipo de productos que son intangibles, resulta un tanto diferente la
forma de como establecer la estrategia de distribucién, a la manera

convencional de un producto tangible.

Para ALCON se plantean las siguientes acciones en al campo de la

estrategia de distribucion:

5.5.4.1. Alianzas Estratégicas

Las alianzas estratégicas son muy Utiles para las empresas, porque
ayudan a enfocar los esfuerzos por vender a los clientes, ahorran

recursos y ayudan a la imagen corporativa.

Una forma de realizar una alianza comercial que se sugiere es a través de
los diferentes medios de pago como son las tarjetas de crédito, quienes
manejan informacién en cuanto a bases de datos de sus clientes se
refiere, mismas que se las puede segmentar y enviar informacion
mediante sus diferentes medios comunicacionales (insertos de publicidad
en estados de cuenta, mailings electrénicos, revistas, correo directo,

mensajes de texto via celular, pagina web, telemercadeo, entre otros).

Otra idea es a través de alianzas estratégicas con organismos como
Camara de Comercio de Quito, Camara de la Pequefia Industria, Colegios
de Profesionales de la ciudad, entre otros, con la idea de proveer de los
servicios a estas entidades y a su vez a los clientes de estas

organizaciones.

5.5.4.2. Consultores Asociados

ALCON ha disefiado un esquema de consultores asociados para la

prestacion de sus servicios, quienes son personas 0 entidades
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especialistas en diferentes temas de interés actual para las empresas. De
esta manera se busca establecer un vinculo a largo plazo con dichos
consultores para asi tener la oportunidad de compartir clientes, en
beneficio de ambas partes, en base a referidos y clientes ya existentes de

parte y parte.

5.5.5. Estrategia de Precio

Los precios son la clave para la obtencion de ingresos de una compaiiia,
son importantes para las utilidades que se puedan generar en un
determinado periodo de tiempo. Y para ello las compafiias necesitan
establecer objetivos de asignacion de precios mismos que deberan ser

alcanzables, medibles y conmensurables con la realidad de los clientes.

El objetivo para ALCON se sugiere que sea el rendimiento sobre la
inversion realizada por los accionistas, que se mide en funcion al
porcentaje obtenido como utilidad en un periodo después del pago de
impuestos en relacion con el total de activos que los socios han invertido

en el mismo periodo.

5.5.5.1. Asignacion de precios de estatus

Para ALCON se sugiere aplicar la estrategia de asignacion de precios de
estatus, al tratarse de una empresa de venta de servicios especificos, 1o
ideal serd mantener los precios existentes o igualar a los que mantienen
la competencia, misma que requiere de poca planeacion. Esto para el
campo de la capacitacion.

5.5.5.2. Asignacion de precios por objetivos

Para el otro servicio que dispone ALCON referente a la asesoria, se
sugiere establecer una estrategia de asignacion de precios de acuerdo a

los objetivos alcanzados; es decir, se definen conjuntamente con el cliente
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los objetivos a cumplir durante un determinado periodo de tiempo, asi
como también las acciones a realizar para la consecucion de dichos
objetivos donde interviene el trabajo de ALCON. En el momento de
realizar la evaluacién de los resultados si los mismos son alcanzados
conforme a lo estipulado en un inicio, ALCON recibe parte de ese

superavit o beneficio alcanzado.

5.6. Beneficios para la empresa al ejecutar el plan

Luego de realizar un minucioso andlisis del entorno externo e interno de la
empresa, se ha considerado proponer el plan de marketing para que
ALCON lo desarrolle en el presente afo; el cual se espera brinde los
siguientes beneficios para la empresa:

e Captar mas clientes potenciales para ALCON.

e Posicionar la imagen de la empresa en el mercado.

e Crear mayor compromiso de los empleados hacia la empresa.

¢ Alcanzar fidelidad de los clientes hacia la empresa.

e Tener clientes mas satisfechos con el servicio prestado.

e Minimizar los errores en la prestacion del servicio.

e Maximizar la rentabilidad.

5.7. Presupuestos para las estrategias

ACTIVIDAD FRECUENCIA COSTO COSTO
UNITARIO TOTAL($)
%)
Elaboracion de Trimestralmente 300,00 900,00
material POP
Desarrollar Una sola vez 1500,00 1500,00

plataforma para

capacitaciones
virtuales

Elaboracion de Mensual 150,00 1800,00
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Audiolibros

Publicaciéon en

redes sociales

Mensual

50,00

600,00

Posicionamiento
en motores de

busqueda

Mensual

0,00

0,00

Camparias BTL
(Mailings, witgets
and gatgets,

warketing)

Trimestral

300,00

1200,00

Camparias ATL
(Prensa, Revistas)

Semestral

1000,00

2000,00

Marketing Uno a
Uno
(Telemarketing,
correo directo,
visitas

personalizadas)

Bimensual

200,00

2400,00

Comunicacion
Word of mouth

mensual

0,00

0,00

Realizacion de
eventos,
lanzamientos y
ruedas de

negocios

Semestral

500,00

1000,00

Alianzas
Estratégicas
(Consultores

asociados, medios

de pago, etc)

Trimestral

200,00

800,00

TOTAL

12.200,00

Fuente: Elaboracion propia
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Este capitulo responde a los objetivos especificos desprendidos del
objetivo general planteados al inicio de este estudio, describiendo en
forma breve las conclusiones y recomendaciones que se obtuvieron

después del andlisis de resultados.

Conclusiones

El campo del negocio de la transferencia de conocimientos es muy
amplio, diverso e importante, sin embargo se ha detectado que existe una
percepcidn un tanto negativa hacia este tipo de servicios, lo cual alerta a
la empresa y definitivamente la exige a realizar una transformacion,

misma que genere aumento de valor y que las personas asi lo perciban.

El mundo globalizado y las personas cada vez mas con mayor acceso a la
informacion, ofrecen alternativas interesantes para el campo de la
transferencia de conocimiento, que deben ser transformadas en
oportunidades de negocio y que permitan maximizar la rentabilidad de la

empresa.

La tecnologia juega actualmente un rol muy importante en la vida de las
personas, en este estudio se ha identificado que la mayoria de las
personas tienen acceso la tecnologia como el internet, y en él
herramientas interesantes como redes sociales, las cuales debemos

considerar como alternativas basicas para el negocio.

Se han identificado las debilidades y amenazas de la empresa, las
mismas que han permitido plantear fortalezas y oportunidades. Luego del
analisis de estas se pudo determinar cinco estrategias de marketing las
cuales permitiran a la empresa desarrollar una ventaja competitiva sélida,
sustentable en el tiempo y que al final reflejen en ingresos para la

compafia
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La aplicacion de estas estrategias, logrardn una mayor participacion de
mercado, satisfaccion de los clientes internos y externos y a su vez traera

beneficios econémicos, prestigio y reconocimiento para la empresa.

La implementacibn de las estrategias y sSus respectivas acciones,
requieren de un alto grado de compromiso gerencial, ya que no sera
suficiente implementar dichas estrategias sino lograr trabajo en equipo,
sinergia y una retroalimentacion constante en todas las areas de la
empresa. Cabe mencionar que una planificacion a largo plazo
necesitara crear una cultura organizacional enfocada hacia el cliente

interno y externo, con el fin de beneficiar a los clientes finales.

La vision de los servicios de capacitacion y asesorias debe ampliarse en
busqueda de una demanda mas global, proyectarse a posibles nuevas
actividades en este sentido, aprovechando las nuevas herramientas
tecnolégicas que permiten la segmentacion y micro-segmentacion del

mercado hacia empresas cada vez mas grandes.
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Recomendaciones

Se recomienda establecer objetivos empresariales claros, competitivos y
ambiciosos al corto, mediano y largo plazo, para establecer un horizonte
empresarial y tener asi un termometro en la empresa, mismos que
deberan ser evaluados y medidos frecuentemente, y que ademas deberan
tener la flexibilidad para ser cambiados o modificados de acuerdo a la

evolucion del mercado.

Ofrecer a los clientes soluciones integrales para sus negocios O Sus
empresas, ampliando el alcance de nuestros servicios a un enfoque
global, permitiendo establecer vinculos comerciales sélidos y beneficiosos
para ambas partes, siendo capaces de integrar todo nuestro aporte hacia
la estrategia corporativa de cada cliente.

Se recomienda implementar las acciones del plan de marketing para
ALCON, mismos que aportaran para lograr un mejor aprovechamiento de

los recursos, y maximizar la rentabilidad de la empresa.

Es importante mantener frecuentemente innovaciones tecnoldgicas,
acompafiadas de planes comunicacionales y de promocion para los
clientes, para generar posicionamiento y recordacion en el mercado, y
paulatinamente ofrecer muchos mas beneficios que sean atractivos y que
principalmente ayuden a solucionar problemas y generar mas negocios a

nuestros clientes.
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ANEXOS

ANEXO No.1 Encuesta al cliente

Datos generales
Nombre: Edad:

Domicilio (calle y nimero):

Cuidad: Teléfonos:

Correo Electrénico: Tiene internet en su domicilio:

Posee cuenta en redes sociales (indicar)

Nombre de la empresa donde trabaja: Sector de la industria,

1. Indique cuales de los siguientes servicios de capacitacion ha recibido en el Gltimo afio auspiciado

por la empresa donde trabaja o de forma independiente:

Servicio al cliente Cierres de Ventas
Liderazgo y desarrollo personal Técnicas de Negociacion
Otro; indicar.

2. ¢ Al aflo cuantas veces le capacitan en la empresa donde trabaja o de manera independiente?
Ninguna por afio Una sola vez al afio

Dos veces por afio Tres o mas veces por afio

3. Cuando usted necesita contratar servicios de capacitacion para un determinado tema, normalmente
usted?
Espera que su empresa le capacite Busca los servicios por usted mismo

No hace nada____

4. ;Cuédl es larazén por la que usted contrata servicios de capacitacion?

Quien le provee del servicio es reconocido en el mercado La tematica del curso y metodologia
Por recomendaciones de otros Por costos bajos
Por las instalaciones y ubicacién que le ofrecen Otro, indicar

5. ¢Cudl es el medio de publicidad al que usted normalmente acude para buscar informacién acerca de
la oferta de los servicios de capacitacion?

Péaginas amarillas ___ Internet____

Referidos____ Medios masivos (revistas, radio, prensa.)
Otros, especifique varios de ser el caso

6. Cuando usted solicita un servicio de capacitacién, ¢ Cudl es el horario que le interesa?
De lunes a viernes durante la mafiana De lunes a viernes durante la tarde

De lunes a viernes durante la noche Fines de semana y feriados todo el dia__

7. Al recibir informacion sobre cursos de capacitacion usted piensa que.
Son costosos y que no tienen importancia, No le ofrecen lo que ud realmente necesita conocer
Nunca le ofertan nada nuevo Otra, describalo
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8. De acuerdo a las siguientes alternativas usted recibiria cursos en.

Internet Cursos auto-dirigidos
Presenciales Otros,
indicar

ANEXO No.2 Logotipo de ALCON

ALCON®

CONSULTING AGENCY

El poder de una vision...

ANEXO No.3 Pagina Web de ALCON

Archivo  Editar Ner Higtorial Marcadores  Herramientas  Ayuda

‘o | L] http/wwmalconagency.com/al

sitados | | Comenzar a usar Firefox 5| Ultimas noticias

'] www.alconagency.com: el poder ... 3 | 4 Pagina de inicio de Mozillz Firefox

WWW, alconagency. com
el poder de una vision.

d nussiros servicios, enviznos un &-mai
en este apartado, nosotros te
responderemes lo mas pronto. il poder de una visién

Alcon Consulting Agency

E-mail:

[ ENVIAR |

INSCRIBE TU CELULAR
Numero de Teléfono ALC ON @

CONSULTING AGENCY
Operader

PORTA =
| Subscribete |

“*Por favor dejanos tu nimero
celular y te llamaremos..la
informacion que se nos
proporciona es confidencial.

TIPS

Es muy importantz reaizar un anaisis
nterno de s empresa antes de tomar
cuglauier deseicign importantz, Las

Terminade

Blogroll

‘i Equipo de consultores
'@ Tesis de grado

5 Capacitacidn

5 Consultoria
& Contacto

" Quienes Somos?

VALORES

CONFIANZA.-La transparenda del
negocia en todas nuestras actividades es
el piar fundamental para su seguridad.
CRIENTACIGN AL SERVICIO. - Nuestro
enfoque ests drecdonado ala
satisfaccin de quienes comparten
nuestras experiencias.
RESPONSABILIDAD SOCIAL. - Cumplr
bajo normas &ticss las responsabiicades
con nuestros dientes internos y
externoe, asi como también el aporte 3 la
sociedad a través de los mecanismos més
idorece.

diseno de proyectos i . ! T Documentol - Micro.

T
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