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RESUMEN EJECUTIVO

El mercado de consultoria en el Ecuador ha tenido un amplio desarrollo que se ve
reflejado en un crecimiento estimado en 20% anual. Las empresas multinacionales en su
mayor parte han decidido desarrollar estrategias globales de crecimiento, ubicando en los
paises en desarrollo oficinas de administracién de mercado.

La globalizacion también ha ocasionado la pérdida de fronteras nacionales
transformandolas en regionales. El presente trabajo pretende estudiar una compaiiia
consultora que responde a estos nuevos lineamientos empresariales suministrando
informacion de los mercados locales a las respectivas gerencias regionales.

La informacion de mercados en el Ecuador ha sido durante mucho tiempo uno de las
principales falencias que ha tenido el desarrollo empresarial ecuatoriano. La consultora
que se analiza a continuacidn pretende cubrir esta demanda insatisfecha.

El presente trabajo tiende a determinar el posicionamiento de una consultora de
marketing de reciente creacion con sede en la ciudad de Quito por medio de la
identificacién de las principales variables de valor agregado tanto internas como externas,
con el fin de evaluar las estrategias actuales y determinar posibles estrategias alternativas.

Esta consultora, nace de la separacién del departamento de Market and Costumer
Management de la Firma PricewaterHouse Coopers y la alianza del mismo con la
Corporacién Internacional Church; se constituye como compafiia independiente a partir
del primero de julio de 2000.

A pesar de tener solamente 10 meses en el mercado, Church & Chambers Z.G:, ha
logrado posicionarse a nivel nacional como una de las principales Firmas dentro del
mercado de la consultoria, especialmente en el campo de las investigaciones de mercado
a nivel estratégico, gracias a varios factores tales como el prestigio adquirido
anteriormente por sus miembros, la metodologia utilizada en el desarrollo de sus
productos, la flexibilidad de éstos, la puntualidad en la entrega de resultados y soluciones
oportunas, y sobretodo, la calidad de las soluciones puntuales brindadas a problemas
especificos de cada uno de sus clientes.

Se ha establecido como mercado objetivo de la Firma a las empresas multinacionales,
empresas nacionales grandes, sector bancario, de telecomunicaciones, energia y petroleo.

Después de realizar el respectivo analisis financiero se puede determinar que la Firma
trabaja bajo un sistema cruzado de recursos. No cuenta con un fondo de capital de
reserva, por tanto, depende del pago puntal de sus clientes, lo que en muchas ocasiones le
causa serios problemas de liquidez, constituyéndose €sto en un riesgo ya que el desarrollo
de las operaciones podria verse afectado por la falta de capital de trabajo

En el capitulo I se da a conocer los antecedentes, historia e informacién general de la
Firma asi como la motivacidon que llevé a la Firma a separarse de la PricewaterHouse
Coopers.

UNIVERSIDAD DE LAS AMERICAS 4
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En el capitulo II se realiza una analisis del entorno e industria (metaprocesos), analisis del
mercado y razén de ser e informacion sobre los clientes de la Firma.

En el capitulo I1I se describen las estrategias aplicadas actualmente asi como la mezcla de
mercadeo y los flujos de distribucién y comunicacion utilizados.

En el capitulo IV se realiza el analisis de consistencia de las estrategias actuales con los
principales objetivos de la Firma, el analisis de la industria (competencia directa e
indirecta) y el analisis FODA, con un enfoque cuantitativo que permite calificar el peso
de cada factor, tanto interno como externo y grado de afectacion de la Firma con respecto
a los mismos.

El capitulo V hace referencia al area de recursos humanos, procedimientos y politicas
internas de Church & Chambers Z.G.

El capitulo VI se refiere a los sistemas de informacion y otros sistemas de apoyo de la
Firma.

En el capitulo VII se describe la situacién financiera actual de la Firma y se analizan los
puntos débiles de ésta.

Finalmente, el capitulo VIII contiene las principales conclusiones y recomendaciones
desprendidas de los resultados obtenidos durante la realizacién de este trabajo.
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INTRODUCCION

El siguiente trabajo se ha realizado con el fin de determinar las variables de valor que
definen el posicionamiento de una de las consultoras de marketing del pais, localizada
en la ciudad de Quito y de reciente creacion, a fin de analizar la situacidn actual y
buscar posibles mejoras a nivel estratégico que puedan contribuir al posicionamiento
de esta empresa.

OBJETIVOS GENERALES:

» Establecer la metodologia utilizada por la Firma de consultoria Church & Chambers
Z.5x

» Determinar las variables externas que afectan directa e indirectamente al negocio.

= Lograr un conocimiento profundo de la Firma con el fin de mejorar sus procesos
internos y lograr mayores niveles de eficiencia.

= Determinar la situacion de la empresa dentro del mercado en relacion a la competencia
directa.

= Establecer posibles recomendaciones que puedan ayudar a los directivos de la Firma a
visualizar posibles estrategias alternativas a fin de mejorar su posicionamiento en el
mercado.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

= Estudio de relacidn costo beneficio en los ultimos 6 meses, estudio de rentabilidad

= Analisis del ambiente interno y externo en los ultimos 6 meses

» Identificar los procesos estratégicos utilizados en el ultimo afio y los procesos en los
préximos 5 afios

» Identificaciéon de la situacién actual de la empresa, tomando en consideracion los
ultimos 12 meses

* Analisis de la estructura

= Identificar la Misidn, Vision y objetivos a corto, mediano y largo plazo

= Identificar las variables y establecer supuestos que permitan realizar proyecciones a
corto, mediano y largo plazo

= Emitir opiniones, criterios y recomendaciones para las distintas areas de la empresa

ANTECEDENTES

Debido a lo anterior, la industria de la consultoria a nivel nacional empresarial se esta
desarrollando aceleradamente, ya que debido al cambio de cultura del pais, las
empresas comienzan a requerir informacion y basarse en datos reales para sustentar el
proceso de toma de decisiones. Dada la situacién del pais y el gran nivel de
incertidumbre e inestabilidad politica, social, econémica, etc., las empresas han optado
por asegurar sus intereses disminuyendo el nivel de riesgo tratando de obtener
informacién real en el momento oportuno, tanto en cuanto al entorno como con

UNIVERSIDAD DE LAS AMERICAS 6
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respecto al interior de sus nucleos. De igual manera, las empresas buscan una
asesoria en varios campos que les permitan vislumbrar el camino més acertado para el
futuro de la empresa.

Todo lo anteriormente dicho gira en torno a un proceso de informacidn, que va desde
la recoleccion de ésta, tabulacion, sintesis, interpretacidn y soluciones que se puedan
dar en tomo a las conclusiones sacadas de este proceso. El campo de la consultoria
en el Ecuador tiene un gran futuro durante los préximos afios, al menos hasta que el
pais se estabilice. Sin embargo, la misma inestabilidad produce cambios drasticos en
la demanda de servicios de consultoria y es por ello que este tema es tan interesante
pues permite analizar la situacion actual tanto de la empresa como de la industria a fin
de  proporcionar herramientas adecuadas a esta consultora por medio del
planteamiento de estrategias alternativas de acuerdo al entorno.

ENFOQUE EMPLEADO

= Se han analizado los factores que influyen en el desempeiio de esta consultora desde el
punto de vista de la misma compaiiia.

= Otro de los andlisis que se ha realizado involucra a los principales actores de la
industria: clientes, competidores directos, competidores de productos sustitutos y
metaprocesos.

HERRAMIENTAS UTILIZADAS

1. Fuentes de informacién secundaria, entrevistas personales con las principales
empresas que utilizan servicios de consultoras dentro del pais

2. Analisis del ambiente interno y externo de trabajo

3. Analisis de costo — beneficio, analisis de los balances y demas instrumentos contables
y financieros utilizados

4. Analisis de las politicas internas de la empresa

5. Analisis de las estrategias de la empresa por medio de entrevistas personales con los
miembros principales tanto a nivel del directorio como técnico

6. Se tomaron en cuenta datos histéricos de trabajos y consultorias realizadas
anteriormente, de igual manera se analizé la metodologia utilizada en las consultorias
actuales.

ALCANCES

En este trabajo se abordan temas estratégicos, de cultura interna, imagen y
posicionamiento en el mercado, sin embargo, no se profundizard en el manejo
administrativo financiero de la Firma.

Las conclusiones y recomendaciones que resulten de este estudio seran entregadas al
Gerente General de la Firma para su discusién y posible aprovechamiento de la
informacion obtenida.
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CAPITULOI

1. CHURCH & CHAMBERS Z.G.

1.1. ANTECEDENTES

La firma Church & Chambers Z.G. Cia. Ltda., nace de la separacion del
departamento de MCM (Market and Costumer Management) — Clipping
Service de la firma PricewaterhouseCooopers, separacion que se la realiza en
los mejores términos, puesto que el departamento de MCM estando dentro de la
firma PwC podia infringir regulaciones de independencia trazados por la
misma.

La firma Church & Chambers Z.G. Cia. Ltda., se constituye con el mismo
personal del departamento de MCM de PricewaterhouseCoopers como
compafiia independiente a partir del primero de julio del afio 2000.

Church & Chambers Z.G. Cia. Ltda., mantiene luego de la separacién la misma
cartera de clientes que atendia como parte de PwC, mas otros que se han
agregado luego de su separacion.

1.2. HISTORIA

La Corporacién Church es fundada en el afio de 1957 por Dwight Church como
Church Research Company en la ciudad de Boston Massachusset, durante los
siguientes aflos se establecen sucursales en las ciudades de New York y
Chicago, a partir del afio de 1971 se crea Church Research Corporation y se
abren sucursales en 23 estados de la Union Americana, en el afio de 1986, se
abre la oficina de Toronto mediante una alianza estratégica con BCW
Corporation of Canada, en los siguientes afios se abren 32 oficinas mas
alrededor del mundo mediante alianzas estratégicas con compaiiias locales.

En 1993 se crea Church & Chambers en Ecuador, a través de una alianza local,
en 1997 esta compaiiia es absorbida por PricewaterhouseCoopers del Ecuador,
en julio del aflos 2000, Church & Chambers se separa de
PricewaterhouseCoopers del Ecuador con la inclusion de nuevos socios en el
pais, formandose Church & Chambers Z.G. Cia. Ltda.



1.3. TIPO

Esta es una firma Consultora de Marketing, que ofrece sus servicios
especialmente en el area de analisis de estrategias a las principales empresas del
pais: con el fin de “apoyar a los clientes en el logro de rentabilidad creciente y
sostenida a través del disefio e implantaciéon de una administracién nueva y
eficiente de su mercado objetivo y del consumidor” ya que el mercado objetivo
es exogeno, y, “establecer una ventaja competitiva precisa y sustentable hacia el
cliente, basada en:

* Ayudar a desarrollar innovaciones en productos y servicios, para que los
clientes puedan ser los pioneros en el mercado

* Analizar y proponer estrategias conjuntamente con los clientes para la
administraciéon de las ventas y productividad de ventas en los canales
existentes y emergentes

= Hacer comprender a los clientes la importancia de la administraciéon
diferenciada en los segmentos de consumidores y las relaciones generadas

1.4. VISION

Llegar a ser la empresa mas grande de consultoria de Marketing en los
préximos cinco afios

1.5. MISION

Proporcionar soluciones de calidad, que permitan rentabilizar cada una de las
acciones de Marketing en las Organizaciones.

1.6. COMPROMISOS DE LA FIRMA

* Apoyar a los clientes en el logro de rentabilidad creciente y sostenida a
través del disefio e implementacion de una administracién nueva y eficiente,
de su mercado objetivo y el consumidor.

=  Apoyar para la innovacién y reestructuracion de productos y servicios, para
llegar a ser los primeros en el mercado.

* Apoyar a la Empresa en la administracién de las ventas y productividad de
ventas en los canales existentes y emergentes.

*= Apoyar en la Consolidacion de una administracion diferenciada en los
segmentos de consumidores y las relaciones con estos.

* Apoyar en la generaciéon permanente de una imagen positiva de la
organizacion, identificando permanentemente la percepcién que el mercado
tiene de esta Firma.

UNIVERSIDAD DE LAS AMERICAS 10
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1.7. COMPETENCIA

PricewaterhouseCoopers
Keops

Deloitte & Touche
Andersen Consulting
Markop

Cedatos

Market

Corporacién Riafio y Acevedo asociados
Gerenconsultores
Gridcom

MC Stern

Romero y asociados
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CAPITULO I

2.1. ANALISIS DEL ENTORNO E INDUSTRIA
(METAPROCESOS)

2.1.1. ANALISIS ESTRUCTURAL

El Anélisis Estructural comprende el estudio de las cinco fuerzas competitivas
que actiian sobre un sector industrial en el cual se ericuentra la empresa y sus
implicaciones estratégicas. Segun el autor, Michael E. Porter, las cinco fuerzas
competitivas conjuntamente determinan la intensidad competitiva asi como
también la rentabilidad del sector industrial y la fuerza o fuerzas mas poderosas
son las que gobiernan y resultan cruciales desde el punto de vista de la
estrategia.'

Figura N° 2.1

COMPETIDORES
POTENCIALES

Amenaza de
Nuevos ingresos

. COMPETIDORES .
Poder negociador EN EL SECTOR Poder Negociador

De los proveedores INDUSTRIAL de los clientes

PROVEEDORES COMPRADORES
e «—
RIVALIDAD

ENTRE
COMPETIDORES
EXISTENTES

Amenaza de productos
O servicios sustitutos

SUSTITUTOS

! Fuente: Michael Porter, Estrategia Competitiva, Primera Edicion, Editorial Continental, México,
1982, p.26




2.1.2 BARRERAS DE INGRESO Y DE SALIDA

Entre los factores principales que actuan como barreras para el ingreso tenemos:

2.1.2.1 ECONOMIAS DE ESCALA .

En el caso de la Firma y debido al tamafio y nimero de las empresas
ecuatorianas, las economias de escala en consultoria gerencial son casi
inexistentes, especialmente tomando en cuenta que algunas de las otras
empresas existentes también estan posicionadas no solo a nivel nacional sino
internacional, se maneja una tasa alta activa y debido al sentido de imagen o
posicionamiento que se requiere en la mente de los potenciales clientes,
representa una fuerte barrera de entrada.

2.1.2.2 DIFERENCIACION DEL PRODUCTO /

Los productos ofertados por Church & Chambers Z. G., tienen una marcada
diferenciacion con los ofertados por las demas consultoras, no tanto en su
metodologia cuanto en el esquema de desarrollo de productos que permiten
tener bases flexibles que pueden ser adaptados facilmente a las necesidades
cambiantes de los clientes, lo que le da a Church & Chambers Z.G. una alta
capacidad distintiva.

2.1.2.3 REQUISITOS DE CAPIT 7/
El capital en este ramo es uno de los requisitos mas importantes, sin embargo la
inversion en activos fijos es baja, siendo el flujo de caja el elemento mas
importante como se verd mas detalladamente en la estrategia financiera, es por
ello que se ha establecido la necesidad de una investigacion a fondo de los
posibles clientes potenciales asi como de las necesidades cambiantes de estos,
que ya conforman el portafolio de la empresa.

2.1.3 ACCESO A LOS CLIENTES '

Los canales de acceso a los clientes son utilizados como vias directas para el
flujo operativo de los procesos; los canales de marketing son los siguientes:

2.1.4 COSTOS CAMBIANTES /

Actualmente se tiene un sistema que permite definir los precios internos a nivel
de todos los componentes para el desarrollo de cada uno de los productos. Este
sistema es flexible debido a la poca homogeneidad de los productos ofertados.
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2.1.5 PODER DE NEGOCIACION DE LOS CLIENTES

Dada la estructura de la Firma y el tipo de manejo de la misma, se ha
determinado que su comportamiento esta enfocado a satisfacer necesidades
especificas de cada cliente, lo que les da a estos un alto poder de negociacion y
una gran facilidad de cambiar de idea con respecto a los productos requeridos,
lo que se refuerza por la relativa disponibilidad para los clientes de otras
empresas similares en el campo de la consultoria. La Firma debe adelantarse
haciendo periédicamente un estudio que busca medir el nivel de satisfaccion de
sus clientes y las posibles nuevas necesidades.

2.1.6 PODER DE NEGOCIACION DE LOS COMPETIDORES EN
EL SECTOR/

Dada la trayectoria de las consultoras actuales y su posicionamiento estas
representan una fuerte competencia, ya que su poder de negociacion en el
mercado es bastante alto; sin embargo, Church & Chambers Z.G., ha logrado
posicionarse fuertemente al punto que en el mes de diciembre su facturacién fue
mayor que la del area de consultoria de la empresa de la cual se desprendid, esto
y el crecimiento constante de la Firma aumentan paralelamente su poder de
negociacion en el mercado.

2.1.7 AMENAZA DE NUEVOS INGRESANTES /

Como se ha mencionado anteriormente, la industria de consultoria en el
Ecuador es una de las mas prosperas al momento, por tanto, la amenaza de
nuevos ingresantes es alta sin embargo, las barreras de entrada constituyen una
defensa para las empresas del sector.

2.1.8 PRESION DE PRODUCTOS SUSTITUTOS

Los principales servicios sustitutos provienen de las compaifiias de publicidad,
sin embargo, no ofrecen servicios completos a nivel estratégico y de marketing,
por lo tanto, son contratadas generalmente por empresas medianas o pequefias
que no cuentan con los recursos suficientes para contratar a las Firmas de
consultoria especializadas.
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2.1.9 PROVEEDORES

#

Actualmente la Firma cuenta con aproximadamente cincuenta proveedores,
entre los cuales podemos mencionar los siguientes:

= TecnoMega: Proveedor de equipos y suministros de Computacion.
= Esaon: Proveedores de equipos y servicios de telefonia.

= Inacorp: Proveedores de servidores y equipos reacondicionados de
computacion.

= Soboc Grafic: Proveedores de papeleria e imprenta.

= El Madero: Proveedores de muebles de oficina.

= Pefia Durini: Proveedores de madera.

= Hardware System: Proveedores de Computadores.

= ABP Producciones: Proveedores de servicios de tercerizacion de Publicidad.

= QOtros proveedores pequefios.

2.1.10 PROVEEDORES DE INFORMACION ~

Dado el tipo de empresa, se consideran como principales proveedores de
informacién a los siguientes:

= [nternet.

* (Camaras: boletines emitidos mensualmente que informan de la situacion y
novedades del respectivo sector.

= Banco Central: boletines e informativos.

= (Clientes: al iniciar una investigacion de mercado, la base de datos de los
clientes es compartida por estos para facilitar los procesos. Estas bases de
datos nutren a la Firma.

=  Piblicos definidos para cada estudio de mercado en cada uno de los
proyectos, ya que se obtiene informacién primaria de estos por medio de

investigaciones cualitativas.

» Periddicos y revistas analizados por Clipping Services, tales como:
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PERIODICOS REVISTAS

Diario del Norte América Economia
El Comercio - Analisis Semanal
El Heraldo ~ Bellsouth

El Tiempo ~ Cash

El Universo ~Cielo Abierto
Expreso Computer World
Extra Cosas

Financiero Criterios

Hoy Diners

La Hora Esmeraldas Ekos

La Hora Loja Estadio

La Hora Santo Domingo “Gestién

La Hora Quito Hogar

Lideres Novias

Los Andes PC World
Mercurio Saeta

Meridiano TV Guia
Metropolitano Vistazo
Telégrafo

Tiempos del Mundo

2.2 ANALISIS DEL MERCADO Y RAZON DE SER

Durante los afios 90 el mercado empresarial ecuatoriano se baso en ventajas
comparativas basicas frente a los mercados de otros paises, estas ventajas
comparativas se sustentaban en la falta de informacion de sus consumidores
por cuanto manejaban mercados cautivos donde la estructura de la oferta era
escasa y mal organizada. Adicionalmente los costos de personal tanto
calificado como no calificado eran muy inferiores a las de su competencia en el
exterior.

Las acciones de marketing se desarrollaban bajo el esquema de mercados
cautivos y muchas veces bajo un esquema de oligopolios, a finales de los 90 las
condiciones de manejos de mercado en el Ecuador comienzan a cambiar con
las nuevas tecnologias de comunicacién y la eliminaciéon paulatina de las
ventajas comparativas. Durante el proximo afio no se prevén cambios
estructurales en el ambito tecnoldgico en el pais en cuanto a comunicaciones o
sistemas de informacion

Durante los ultimos tres afios la mayor parte de la rentabilidad de una empresa
estaba basada en el manejo financiero de los fondos provenientes de las ventas.
Este esquema de rentabilizaciéon de fondos termina bajo el esquema de
dolarizacion donde las empresas deberan a partir de enero del 2000 buscar

UNIVERSIDAD DE LAS AMERICAS 16
ABRIL, 2001



ventajas competitivas mediante un proceso de competitividad nuevo y mucho
mas enfocado hacia los mercados y segmentos objetivos.

Es por ello que muchas empresas ecuatorianas comienzan a buscar fuentes de
informacion de mercados y de entornos competitivos, adicionalmente las
empresas ecuatorianas al no tener la experiencia necesaria en manejo de
mercados de libre competencia buscaran la asesoria y tercerizacion de los
servicios de marketing.

La Firma ha considerado que el mercado total de consultoria (sin contar
auditoria) durante el afio 2001 podria alcanzar una cifra cercana a los 5
millones de ddlares anuales, dentro de este mercado se incluyen asesorias en
recursos humanos, administracion y técnicas, asi como planificacion
estratégica incluyendo comunicacién y marketing.
Cé«' AR «

Se ha identificado como mercado objetivo_primario las consultorias de
' “marketing estratégico (no se incluyen gastos en promocion y publicidad)
llegando a la conclusién de que este mercado alcanzard aproximadamente
1)$1°800.000 anuales. La Firma ha planificado en este primer afio el obtener un
8% de este mercado, es decir aproximadamente $160.000. Considerando que
el crecimiento se dara en el orden del 20% anual, la Firma pretende al final de
un periodo de 5 afios obtener una participacion del 25% de este mercado, es
decir, aproximadamente $450.000.

Se ha identificado como mercado base a empresas multinacionales que facturan
por sobre el millon de dolares anuales y que requieren de informacién
continua, esto ha permitido definir un segmento atractivo para la Firma de
aproximadamente 50 clientes fijos los cuales estan en capacidad de acceder al
servicio.

Se ha identificado también como posicionamiento susceptible a ser adoptado el
de ser un suministrador de informacién confiable, es decir, se ha ubicado la
Firma como un referente de informacion y comunicacién.

El hecho de haber trabajado como parte de la consultora Pricewaterhouse
Coopers le ha permitido a Church & Chambers Z.G. recoger y capitalizar la
fuerza de imagen generada por esta organizacion.

El entorno politico afecta significativamente a la demanda del sector, las
empresas consideradas como potenciales clientes de este mercado son
extremadamente sensibles a los efectos del quehacer politico en Ecuador.

Esencialmente todos los servicios de consultoria y asesoria especialmente en el
campo de la imagen se paralizan cuando la situacién politica se presenta
inestable o existen indicaciones de un posible procesos de inestabilidad.

Histdricamente el sector de las consultoras ha sufrido descensos en la demanda
de servicios que alcanza hasta un 30% anual, tal es el caso de la situacién en el
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afio 1999, en el cual se puede atribuir a la situacién politica un descenso de
aproximadamente un 17% en el negocio de consultorias.

Actualmente, se considera que la situacion politica se mantendra estable por lo
menos durante los préximos 18 meses, lo que permitira dentro de un escenario
positivo tener un crecimiento de la demanda buscando informacién politica de
aproximadamente un 3%.

2.2.1 PROYECCIONES DE CRECIMIENTO

La Firma Church & Chambers Z.G. Cia. Ltda., considera tener un crecimiento
estimado en 50% con relacidn al afio 2000. Este crecimiento estaria dado por
la consecucion actual de nuevos clientes y la prestacion de nuevos servicios a
los clientes ya existentes. Para ello se ha elaborado un Flujo de Caja que
contempla los rubros a continuacion detallados:

NOTA: Esta proyeccion se realiza en el escenario mas negativo, sin considerar

los nuevos ingresantes en los sectores de Energia, Petroleos vy
Telecomunicaciones.

Cuadro N°2.1

MES INGRESOS (USD) | EGRESOS (USD) | RENTABILIDAD
BRUTA
Enero 18.000 15.000 3.000
Febrero 20.000 9.600 10.400
Marzo 15.000 7.200 7.800
Abril 18.000 8.640 9.360
Mayo 18.000 8.640 9.360
Junio 15.000 7.200 7.800
Julio 15.000 7.200 7.800
Agosto 18.000 8.640 9.360
Septiembre 15.000 7.200 7.800
Octubre 15.000 7.200 7.800
Noviembre 12.000 5.760 6.240
Diciembre 10.000 4.800 5.200
TOTAL 189.000 97.080 91.920

Fuente: Church & Chambers Z.G.
Elab: Lorena Cajas
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2.3 INFORMACION DE LOS CLIENTES

2.3.1 CLIENTES ACTUALES:

Pricewaterhouse Coopers?

Bellsouth b

Citibank

AT&T Andinos

Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social
PNUD (Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo)
Corpei

Schering P1dugh del Ecuador

Microsoft del Ecuador

Ecuasistem

Merck Sharp & Dohme

Empresa Eléctrica Quito

Swissotel

Hotel Marriot

Andinatel

Diario El Universo

Diario La Hora

Diario Al Vuelo
Filfbanco — La Previsora
Pacifictel

Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social
Otros mas pequerios

2.3.2 SEGMENTACION BASICA

La segmentacion del mercado consiste en analizar la diversidad de necesidades
y dividir el producto — mercado en subconjuntos de compradores que buscan en
el producto el mismo conjunto de atributos.

2.3.3 TIPOS DE SEGMENTACION

Las principales variables de segmentacion para el mercado de servicios son:

Tamaiio de la empresa

Procedencia de la empresa

Tipo de empresa (familiar o corporativa)

Cadena de decision

Ventajas buscadas (prestigio y respaldo internacional)
Busqueda de productos a la medida
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2.3.4 VARIABLES GEOGRAFICAS:

Se apoyan en la idea de que las necesidades varian segin su localizacion
geografica, a continuacion se presenta un analisis de los 50 principales
potenciales clientes, analizados de acuerdo a datos de la Super Intendencia de

Compafiias y segmentados geograficamente con relacion a su nivel de
exportacion, patrimonio, activos y ventas

Grifico N°2.12

UBICACION GEOGRAFICA DE
LOS CLIENTES POTENCIALES

25 OPichincha
Guayas

20 OAzuay
O Caiar

1 5 W Manabi

10 O Chimborazo
M Tungurahua

5 I Cotopaxi

N° de empresas

Fuente: Super Intendencia de Compaiiias
Elab: Lorena Cajas

2.3.5 OTROS CONCURRENTES DE LA DEMANDA

Adicionalmente se considera que por el prestigio elaborado por la firma y
mediante un proceso de comunicacion personal por recomendaciones un buen
numero de empresas pequefias, las cuales no constituyen clientes dentro del
grupo objetivo se acercaran para solicitar los servicios de la firma.

* Fuente: Super Intendencia de Compaiiias
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/
Estas pequefias empresas seran atendidas con el unico criterio de generar
imagen dentro del medio, se ha estimado que el monto anual de contribucién
por la atencién a pequefios proyectos sera del orden de los 30.000 USD,
atendiendo a 45 empresas del medio con productos como: bases de datos,
investigaciones puntuales y evaluaciones de comunicacion.

Actualmente, la empresa atiende bajo este esquema a las compaiiias DHL del
Ecuador, Pasamaneria S.A. de la ciudad de Cuenca, Textiles CC, Hospital
Metropolitano.

Las 45 empresas proyectadas responden a una investigaciéon de campo
realizada durante el mes de noviembre y diciembre del afio 2000, en la cual se
establecio que un 30% de las empresas encuestadas tenian necesidad de
sistemas de informacién gerencial o investigaciones puntuales, la muestra fue
tomada sobre la base de 250 empresas de la ciudad de Quito y Guayaquil, de
esta muestra 60 empresas aproximadamente demostraron vivo interés por contar
con los servicios antes indicados. Si trasladamos las proyecciones del estudio,
sobre la base del total de empresas similares a nivel nacional observamos que el
mercado total es de aproximadamente 2320 empresas, se ha estimado que este
afio se trabajara con un 2.5% de las mismas.

2.3.6 VARIABLES DEMOGRAFICAS:

Esta variable sostiene que las necesidades son cambiantes de acuerdo a las
caracteristicas socio demograficas como:

Nivel de facturacion: La razén de utilizar esta variable es debido a que los
productos ofertados estan dirigidos por su costo a un segmento empresarial con
alto grado de facturacion.

Ubicacion y alcance de las empresas: Ya que las limitaciones de oportunidad
de la Firma no permiten por el momento atender a empresas fuera de la
provincia de Pichincha.

2.3.7 VARIABLES PSICOGRAFICAS:

Para determinar los segmentos psicograficos se empleo el sistema AIO que se
refiere principalmente al conjunto de actividades, intereses, opiniones y en
menor grado los valores de los individuos o entes empresariales en congruencia
con su cultura organizacional.

Segun el autor Jean — Jaques Lambin, las actividades de los individuos o entes
tienen que ver basicamente con su comportamiento y como ellos ocupan su
tiempo. Los intereses de los individuos estan relacionados con sus preferencias
como también con lo que consideran importante dentro de su entormo. Las
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opiniones hacen referencia a lo que piensan sobre ellos mismos, del entorno, la
politica, la economia, etc. Finalmente los valores o las creencias se reflejan en
las actitudes es decir el modo en que los individuos o entes empresariales
reaccionan en sus relaciones con las demas personas o entidades.

2.3.8 VARIABLES POR RAZONES DE USO:

Esta segmentacion se la utilizé para determinar un perfil de usuario que esté
comprometido con el buen uso y aprovechamiento de la informacidn.

Las razones de uso de los productos ofertados deben ser:

* Requerimiento de infgrmacion real y actualizada de la empresa con el
fin de conocer su(cii@en el mercado.

= Necesidad de asesoria a nivel estratégico para definir objetivos y
estrategias adecuadas para enfrentar los posibles problemas que presente
el entorno.

= Manejo de imagen de la empresa.

* Otras necesidades puntuales referentes a informacion y asesoria.

2.3.9 COMPORTAMIENTO DE RESPUESTA DEL CONSUMIDOR /

Segun la matriz F.C.B. (Foote, Cone y Belding), que se muestra a continuacion,
se han identificado 4 modelos de implicacién o posibles caminos de respuesta
de consumidores, estos modelos implican la posible respuesta o reacciéon a los
servicios ofrecidos por la Firma, asi como el orden del proceso de acuerdo al
tipo de percepcion dominante en cada uno de los clientes.
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2.3.10 ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Figura N° 2.2
MATRIZ F.C.B.
(Foote, Cone y Belding)
APREHENSION APREHENSION
INTELECTUAL EMOCIONAL
(razon, logica, hechos) (emociones, sentidos, intuicion)
IMPLICACION FUERTE
APRENDIZAJE AFECTIVIDAD
(aprender, sentir, hacer) (sentir, aprender, hacer)
Cuadrante 1 Cuadrante 2
IMPLICA CION DEBIL

RUTINA HEDONISMO
(Hacer, aprender, sentir) (hacer, sentir, aprender)
Cuadrante 3 Cuadrante 4
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CAPITULO III

3. ESTRATEGIAS

3.1 ESTRATEGIAS DE PRODUCCION

i. PRODUCTO - MERCADO:

Se ha definido que los productos seran desarrollados sobre la base de la
funcionalidad y las ventajas buscadas por las empresas interesadas en sectores
especificos.

Se han establecido los siguientes sectores prioritarios:

Telecomunicaciones: debido a la apertura y a la nueva ley de
telecomunicaciones, es un sector que actualmente requiere de una gran
cantidad de informacién, por lo que se desarrollara un servicio de
informacién gerencial que incluya datos sobre todos los publicos
relacionados con la empresa. Estos publicos seran permanentemente
encuestados y se contara con una untdad de investigacion de los factores
denominados “de riesgo externo”, es decir, no controlables como son:
Fondo de Solidaridad, Partidos politicos, entidades de control
gubernamentales, Congreso Nacional, Gremios sindicales y de la
produccién, Medios de Comunicacion y otros organismos de presion.

Petrdleos: actualmente se conoce que han llegado al pais 119 nuevas
empresas petroleras y de servicios petroleros, las cuales requieren de
manera vital contar con informacion de su entorno, para ello se utilizara
una estrategia de desarrollo basada en necesidades puntuales de
informacién para el sector, personalizando la urgencia de cada uno de
los publicos y de los factores externos. Todas estas empresas han
llegado al pais por la construccion del OCP el cual se estima generara
inversiones aproximadas de 1.200 millones de ddlares en los tres afios
requeridos para su construccion.

Energia: durante el afio 2001 se prevé la concesioén o venta de por lo
menos 3 empresas distribuidoras de energia y de 2 empresas
generadoras de energia, lo que obliga a las empresas interesadas a
requerir informacién y asesoria en el ambito de imagen, por lo que en
este afio se desarrollara un producto denominado info-energia que
permitira a estas empresas contar con herramientas de respuesta rapida y
de creacion y generacion de imagen emitida.
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= Banca: durante el presente afio e inicios del afio 2002 se prevé la
compra por parte de bancos extranjeros de la mayor parte de los bancos
actualmente en poder de la AGD, lo cual obligara a estos bancos a una
busqueda frenética de clientes e informacién sobre los mismos, se
desarrollara un producto que permita cruzar datos de manejo de fondos
entre los distintos bancos para armar bases de datos personalizadas.

ii. ESTRATEGIA DE PRECIOS:

La Firma se ha establecido desde el inicio para estar posicionada como una
consultora de alto nivel de calidad, durante los primeros 6 meses se utilizé la
relaciéon con PricewaterHouse Coopers como un referente pasivo para el
establecimiento de sus precios.

A partir del 2001 se utilizara una estrategia puntual de comunicacioén activa,
presentandose como la Firma de Investigacion de mas alto precio en el
mercado. Inicialmente se utilizara el lema “Somos mas caros porque somos
mejores”. -
N aat

Se mantendra un promedio de precios 4094 mas alto que el mas alto de los
competidores por trabajos similares y aun cuando en un determinado trabajo se
tenga la posibilidad de ganarlo si existe una rebaja sustancial en el precio se

_preferira no hacerlo pero no se sacrificara la percepcion del nivel de precios.

Para poder crear una politica flexible de manejo de precios se estableceran
productos modulares. Esto permitira incluir dentro de los mddulos, factores de
valor agregado que en un momento determinado pueden ser removidos para
competir en condiciones favorables.

iii. ESTRATEGIA DE PROMOCION

Se utilizara en el afio 2001 una estrategia de comunicacién activa mediante la
aparicién constante en medios selectivos tales como boletines de Camaras,
revistas especializadas de sectores especificos (ver productos).

Se recurrira a correo de boca por parte de los clientes actuales mediante la
elaboracion de certificados de complacencia los cuales seran difundidos a través
de nuestra fuerza de ventas.

Se utilizaran paginas web, segmentadas por sectores, de informaciéon diaria
(servicio de titulares), el mismo que llega actualmente a las empresas de manera
diaria, sin costo alguno.
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iv. ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION

La informacioén se la envia en CDs de manera diaria o semanal para ser utilizada
en el Intranet de la empresa, en caso de que esta no exista, la Firma se encarga
de proporcionarsela, de tal manera que se pueda utilizar este producto
exclusivamente dentro de los pardmetros definidos por Church & Chmabers
Z.G., lo que impide a su vez que pueda ser utilizado por otros proveedores de
servicios similares y se asegura por parte del cliente una gran lealtad a la Firma.

Se manejara ademés un sistema de suscripciones anuales con este tipo de
clientes lo que permitirA que este servicio se vuelva practicamente
indispensable, asegurando de esta forma la lealtad de los clientes.

v. ESTRATEGIA DE SERVICIO Y APOYO LOGISTICO

La base del liderazgo de la Firma proviene de un servicio altamente
personalizado, se trata en lo posible que todos los productos sean auto
explicables (amigables) y de facil acceso, lo que permitira a los usuarios
utilizarlos de manera diaria sin necesidad de contar con conocimientos técnicos
profundos o asesoria continua.

Se trata de que cada uno de los productos cuente con dos especialistas que estén
en permanente contacto con los clientes por lo menos una vez por semana, uno
de los especialistas se encarga de la parte técnica del producto y otro se encarga
del manejo de la informacion.

El servicio post — venta en este tipo de productos es de vital importancia por lo
que se realizaran grandes esfuerzos de capacitacién permanente al personal.

Siempre se manejara un back up actualizado de cada una de las bases de datos
de las empresas para que en el caso de que se perdiera la informacién de la
empresa en un plazo maximo de 24 horas esta pueda contar con una base
totalmente operativa.

Cada proyecto cuenta adicionalmente con un proceso de seguimiento continuo y
Total Quality Management — TQM, en el cual se incluye por escrito todas las
novedades en el transcurso de su desarrollo y ejecucion, de tal manera que cada
persona en la empresa esté en capacidad de realizar y tomar la posta de
cualquier proyecto sin perder contacto con las novedades del cliente.
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vi. ESTRATEGIA DE INSTALACIONES
Durante el afio 2001 la estrategia en instalaciones consiste en:

= Tener un espacio fisico en un area total de 162 mts2, lo que permite tener un
entorno conveniente para 42 personas y los campos necesarios para el
desenvolvimiento efectivo del trabajo.

= Se prevé la adquisicién de un servidor con capacidad de hasta 400 usuarios
lo que permitira un manejo mas eficiente de paginas web de los clientes.

= Se tratara en el futuro préximo de conseguir una linea dedicada de internet a
través de AT&T lo que permitira mayor velocidad en la entrega de la
informacidn.

* Los equipos de computacién actuales seran renovados en un 50% lo que
permitird el manejo de proyectos especiales en forma simultanea, ya que al
incrementar la capacidad de los equipos, se incrementara también el nivel de
productividad del personal de la Firma.

vii. ESTRATEGIA DE INTEGRACION
Las estrategias de integracion de la Firma son las siguientes:

* Durante lo que resta del 2001 se buscara realizar alianzas estratégicas
con proveedores de servicios publicitarios para cubrir el déficit de
operatividad en estos campos.

* Se buscara integrar un departamento de asesoria financiera para cubrir la
demanda de estos servicios por parte de los clientes actuales.

= Se han iniciado conversaciones con un prestigioso estudio juridico de la
localidad para integrar este servicio y cubrir las necesidades de asesoria
tributaria y legal.

viii. ESTRATEGIA DE CAPACIDAD

Durante el afio 2001 se incrementara la capacidad operativa de la Firma
mediante la contratacién de nueve consultores adicionales quienes estaran a
cargo de proyectos especificos los cuales serdn rentabilizados por unidades de
negocio.
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ix. ESTRATEGIA DE CALIDAD

Durante el afioc 2001 se iniciara un proceso de Total Quality Management
(TQM) iniciando por los productos antiguos, definiéndose procesos y controles
en cada una de las etapas de su ejecucion, se desarrollardn manuales de
procesos y puntos clave mediante chequeo cruzado de los mismos.

Todas las investigaciones y procesos de busqueda de informacion tendran
responsables en cada uno de las etapas, adicionalmente cada proyecto sera
auditado por otro gerente de manera cruzada lo que permitird que el producto
final se presente con un sello de calidad.

Se emitira un sello fisico de calidad para cada uno de los productos cuando sea
pertinente, el cual serd entregado a los clientes en el momento de la
presentacion o informe final de los productos.

x. ESTRATEGIA DE TECNOLOGIA

La tecnologia que se usa en este tipo de empresas proviene del conocimiento y
capacidad analitica de los integrantes, y de la utilizacién de sistemas de
procesamiento de la informacion, los que se adaptan para la utilizacién de cada
uno de los clientes de acuerdo a sus necesidades, prioridades y presupuestos.

Para el afio 2001 todas las bases de datos y sistemas de informacidén seran
migrados al SQL servidor para obtener un mayor rango de respuesta en cruces
de bases.

Se adquiriran sistemas de bases de datos que sean compatibles con los
utilizados actualmente y con los utilizados por los proveedores de los mismos.

Para finales del 2001 se planea adquirir un sistema de lectores Opticos y
scanners para la lectura de prensa escrita sin necesidad de contar con tanto
personal.

xi. ADMINISTRACION DE LA FUERZA DE TRABAJO

Para el afio 2001 se implementara un sistema de gestion horizontal en el cual las
operaciones y el servicio se gerenciaran por un sistema de gestion de proyectos
y centros de utilidades mediante el sistema de empresas independientes las
cuales contaran con recursos provenientes de la empresa madre como puede
verse en el organigrama. (capitulo IV, pag.65).
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xii. ESTRATEGIA FINANCIERA

1. ESTRUCTURA DE CAPITAL

Siguiendo la consistencia con los objetivos de frontera, durante el afio 2001 la
Firma realizara un aumento de capital estimado en USD$50.000 mediante el
manejo de activos, adicionalmente se emitira para finales de afio un total de
2000 acciones valoradas en USD$100 c/u y que constituyen el 30% del valor
total de la compaiiia, estas acciones seran ofrecidas en forma prioritaria a los
actuales accionistas y se ofreceran el resto de las mismas a inversores privados.

Marcelo Garcia 25%
Raquel Zavala 25%
Pablo Chambers 50%

2. FLUJO DE CAJA

Dado el tipo de servicio y el posicionamiento de la Firma, para mantener un
flujo de caja estable se tiene la opcion de vender los productos mediante el
sistema de pagos anticipado por servicios y por suscripciones, de esta forma se
manejaran pagos anticipados trimestrales, lo que permitird un manejo racional
de los recursos disponibles.

7 . . . .
KDebldo a que cada contrato constituye un proyecto independiente, esto es

factible para la organizacion.

Cada uno de los departamentos o unidades esta sujeto a un presupuesto
establecido con anterioridad, este presupuesto incluye costos operativos y de
personal y cada gerente del proyecto es el responsable del flujo de caja del
proyecto.

3. INVERSIONES
Durante el afio 2001 se realizaran las siguientes inversiones:
Un servidor de las caracteristicas indicadas anteriormente; se instalaran 21
nuevas estaciones de trabajo con sus respectivas divisiones y computadoras

personales; adquisicion de un scanner tipo A0 6 Al.

No se realizaran inversiones en bancos o el sistema financiero por cuanto
durante este afio se intentara exclusivamente consolidar la parte operativa.
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xiii. ESTRATEGIA DE INVESTIGACION Y
DESARROLLO

1. INVESTIGACION APLICADA

En este tipo de servicios la investigacion se centra en los factores que
determinan la calidad de servicio, especialmente para la retencion de los
clientes valiosos, por tanto, se realizara una investigacion sobre las necesidades
adicionales de cada uno de los clientes para lograr incrementar la rentabilidad
por cliente.

A fin de mantener la base de datos referente a los proveedores de informacion y
trabajar con éstos, Se llevara a cabo una segunda investigacién de medios para
ubicarse como referentes de circulacion y lectoria de los mismos; se realizara un
sondeo previo y luego una investigacién de tipo cualitativa.

2. INNOVACION DE PRODUCTOS

Durante este afio se realizard una innovacion de clipping services mediante la
utilizacidén de un sistema de escaneo automatico para que la informacién se
presente de manera inmediata y los clientes puedan acceder a la misma en el
momento requerido.

3.2 MEZCLA DE MERCADEO

La Mezcla de Mercadeo o Marketing Mix se refiere al conjunto de variables
controlables de la mercadotecnia que la empresa combina para provocar la
respuesta que se desea en el mercado meta.

Los elementos que forman parte de esta Mezcla de Mercadeo son: Producto,
Precio, Plaza, Promocién y Personal. A cada uno de estos integrantes se lo
definird desde diversos aspectos y puntos de vista hasta llegar a analizar los
elementos del disefio e implementacion de una estrategia de mercadeo

3.2.1 PRODUCTOS

Se entiende como producto al conjunto de atributos que deben responder a las
necesidades del comprador, sus intereses o deseos. Este producto proporciona
al consumidor tanto el servicio de base propio, que es la ventaja basica o
genérica aportada por cada una de las marcas, como también un conjunto de
servicios secundarios o adicionales.

Por otro lado es importante recalcar que la nueva teoria del comportamiento del
consumidor no se centra solamente en los atributos basicos del producto sino
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también en aquellos que el comprador espera de su uso. Ademas como se
indicé anteriormente todo producto se define como un conjunto de atributos el
mismo que posee un servicio basico que viene a ser la utilidad funcional y
también diversos servicios suplementarios los cuales pueden ser necesarios o
afiadidos, y mejoran o complementan el servicio basico. Lo anterior nos da
como resultado que un mismo producto pueda responder a necesidades
diferentes de grupos distintos de compradores. Existe la posibilidad también
de la existencia de productos diferentes como es el caso de los productos
sustitutos los mismos que pueden aportar el mismo servicio de base al
comprador, pues aunque las tecnologias sufren cambios profundos, las
necesidades basicas permanecen estables.

A continuacion se describen los productos ofertados en el mercado por parte de
Church & Chambers Z.G.

INVESTIGACIONES CUALITATIVAS DE MERCADO

La Firma ofrece un método unico de investigaciones cualitativas de mercado en
las cuales se puede establecer no unicamente variables demograficas sino mas
bien perfiles actitudinales de compra y consumo. La metodologia empleada
para este tipo de investigacion es desarrollada por Church International y
presenta un set basico de 52 preguntas sico — demograficas y sicograficas puras
que permiten dividir a los respondentes hasta en 14 grupos segmentales.

Se adjunta el set de preguntas, ver anexo # ) [ ]

GUIA DE LEALTAD DEL CONSUMIDOR

La Firma ofrece un sistema basado en la metodologia de Baine & Company que
permite evaluar las acciones de consumo frecuente y otorgar pesos a cada
acciéon de marketing realizada, adicionalmente se presenta el respectivo
software para el manejo de los datos de ingreso.

CLIPPING SERVICES

Se trata de un servicio de monitoreo de prensa escrita que pretende identificar
los esfuerzos comunicacionales de la estructura del sector, definiendo la imagen
general por cada una de las empresas en forma mensual. Se analiza también las
menciones provocadas por estas empresas y la afectacién que éstas tienen en la
imagen de la empresa; esta informacién es enviada en forma gratuita a los
clientes potenciales en forma diaria, asi como un informe condensado en forma
mensual.

UNIVERSIDAD DE LAS AMERICAS 31
ABRIL, 2001



SERVICIOS DE INFORMACION Y COMUNICACION
GERENCIAL POR SECTORES

Se trata de un producto desarrollado localmente que permite de manera diaria el
evaluar la percepcion en los distintos publicos de la imagen emitida por la
empresa: esto es: consumidores finales, consumidores intermedios, medios de
comunicacion, prescriptores, autoridades de Gobierno, Organismos de control,
etc.

DIMENSIONAMIENTO DE NEGOCIOS

Es un producto desarrollado sobre la base de metodologias propias y
adaptaciones de Harbert International que estdn enfocadas a determinar el
tamafio de la empresa a partir de un dimensionamiento del mercado que va a ser
atacado, a fin de maximizar los niveles de productividad y evitar gastos extras
en cuanto al costo que implicaria que dicha empresa sea mas grande de lo
necesario para llenar las necesidades de sus clientes. Este producto se enfoca a
varias areas de las empresas tales como: recursos humanos, capital de trabajo
necesario, infraestructura tecnoldgica y fisica necesaria.

INDICE DE GASTOS E INGRESOS PERSONALES

Es un producto desarrollado localmente que permite identificar los gastos e
ingresos por segmentos de individuos de acuerdo a correlaciones
sicodemograficas, lo que permite a su vez establecer preferencias de consumo y
distribucidn de recursos por segmentos de gasto.

INDICE DE INVERSIONES, GASTOS E INGRESOS DE
EMPRESAS

Es un producto que permite establecer la distribucién de gasto e inversiéon por
sectores empresariales, donde se puede ubicar rubros como capacitacion,
inversidén en maquinaria, costos de némina, gastos generales, etc.

AUDITORIA DE MARKETING

La Firma ofrece un servicio de auditoria de marketing mediante evaluacion
controlada de cada una de las acciones que realiza la empresa en esta area. Se
realiza la evaluacion sobre ocho variables a saber: producto, precio, promocidn,
plaza, personal, desempefio, productividad y resultados.
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3.3 METODOLOGIA DE INVESTIGACION

Los productos son desarrollados sobre la base de cubrir las necesidades
especificas y unicas de cada cliente, para eso se desarrolla un producto base
que es adaptado a la necesidad especifica de cada empresa investigandose los
factores de afectacion del entorno para cada sector en particular.

Para ello se realiza de manera trimestral una investigacién de mercado sobre la
base de las 300 empresas mas grandes del pais para detectar necesidades
inherentes y necesidades de creacion y adicion de nuevos productos en el
campo especifico del marketing.

El costeo de cada uno de estos productos se define sobre la base de
investigaciones de demanda y oferta y costos internos para el mismo tipo de
Servicios.

Adicionalmente los productos son desarrollados tomando en consideracion la
calidad de la solucién planteada, investigandose parametros de evaluacion
esperados.

34 PRECIO DE LOS PRODUCTOS

De acuerdo al autor William Stanton y otros: “Precio es el valor que se le da a
los bienes y servicios. Es la cantidad de dinero y/o bienes necesarios para
adquirir alguna combinacién de otro bien y sus correspondientes servicios”

34.1 PRECIO DESDE EL PUNTO DE VISTA
DEL COMPRADOR

El comportamiento de compra de los consumidores es la resultante de las
fuerzas donde se reinen por un lado una necesidad, la misma que es
caracterizada por la actitud del comprador con respecto al producto, y por otro
lado al precio del producto.

Para el comprador o cliente, el precio que esta dispuesto a pagar mide la
intensidad de la necesidad como ademas la cantidad y la naturaleza de las
satisfacciones que espere obtener mientras que para el vendedor, en este caso la
Firma, el precio al cual esta dispuesto a vender mide el valor de los elementos
incorporados al producto y al cual se afiade el beneficio que espera realizar.

Por otro lado se tiene que existen algunos tipos de costes que el comprador
tiene que soportar ya que el coste para el comprador no sélo incluye el precio
pagado sino también los términos de intercambio como son: plazos de pago,
modalidades y plazos de entrega, servicio postventa, etc. En otros casos el
comprador tiene que soportar costes de comparacién elevados de precios, de
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negociacion, de transaccion, de transferencia, éstos seran elevados si cambia de
proveedor y las principales causas son las siguientes:

2 Cambios de habitos de consumo o de utilizaciéon del producto.
) Gastos de informacidn o de reciclaje de los usuarios.
. Inversiones para adquirir nuevos equipamientos en la utilizacién de los

nuevos productos.

En el caso de que estos costes de transferencia existan, el coste real para el
comprador es mucho mas elevado que el precio de venta del producto.

Al analizar estos factores en el caso de Church & Chambers Z. G., algunos de
los clientes tienen que asumir costos de transaccidén o transferencia de
informacion ya que en muchas ocasiones, tienen que gastar en la
implementacion o modernizacién de la tecnologia compatible que permita esta
transferencia en forma oportuna.

En cuanto a los plazos de pago, cada contrato especifica una penalizacién en
caso de atraso en el cumplimiento puntual del mismo, cuya modalidad es
previamente negociada y establecida.

Los servicios de postventa no tienen un costo adicional, ya que entran dentro
del costo global del contrato, debido al tipo de servicios ofrecidos por la firma,
el seguimiento y asesoria para la correcta utilizacién de la informacién, asi
como las respectivas recomendaciones se incluyen en el precio global del
proyecto. Sin embargo dada la situacién de incertidumbre e inestabilidad del
pais, es muy frecuente que los productos adquiridos por las empresas requieran
de ampliaciones y actualizaciones que se adapten al entorno, lo cual tiene un
costo adicional negociable en base a los requerimientos de los clientes y al
tamafio y tipo de proyecto a ampliarse.

3.4.2 PRECIO DESDE EL PUNTO DE VISTA DE LA

DEMANDA

La sensibilidad de los compradores al precio puede variar dependiendo del
grado de satisfaccion aportada por el producto.

Se ha realizado un analisis para el caso de la Firma que indica que los
principales determinantes de la sensibilidad al precio por parte de los clientes
de ésta son los resumidos a continuacion:

=  Existencia de cualidades distintivas importantes para el comprador

Este primer determinante esta relacionado con la nocién de la ventaja
competitiva la misma que da una cierta superioridad sobre sus competidores
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inmediatos. En este caso, el comprador serd menos sensible al precio debido a
que la cualidad distintiva es muy importante para él.

Los productos ofertados en el area de consultoria son determinados en base a
satisfacer las necesidades de cada uno de los clientes, por tanto, las principales
diferencias se pueden establecer en relacidn a: caracteristicas, tiempo,
metodologia utilizada, precio, etc.

En el caso de Church & Chambers Z.G., las cualidades distintivas de sus
productos radican en la metodologia utilizada ya que la creacion y utilizacién de
esta, busca la mejor forma de obtener resultados, adaptandose a la situacién y
necesidades puntuales de cada uno de los clientes dentro de cada proyecto.

= Existencia de productos sustitutivos es poco conocida

Se da a 2 niveles: entre productos — mercados para una misma necesidad y
ademas entre marcas dentro de un producto — mercado.

En el caso de que no existieran productos sustitutos la elasticidad primaria sera
muy baja, sin embargo puede ser alta entre marcas en el interior del producto —
mercado, en el caso de que la competencia sea fuerte.

= Calidad de los productos sustitutivos es dificil de evaluar

Existird una sensibilidad menor al precio cuando las comparaciones que realiza
el comprador con los diversos productos de la competencia sean dificiles de
realizar.

En el caso de Church & Chambers Z. G., y de las demas consultoras, los
productos son de dificil cuantificacién monetaria ya que se enfocan a llenar
necesidades puntuales y su precio es determinado en base a las politicas internas
de cada uno de los integrantes del sector.

= La importancia del gasto para el comprador

Este determinante se refiere a que los compradores seran mas sensibles al precio
mientras éste represente un importante gasto para ellos.

Sin embargo, aunque los productos ofertados por la Firma no constituyen un
aporte de capital o patrimonio para los clientes, son considerados como
importantes recursos para el manejo estratégico de las empresas.
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= El gasto constituye una parte poco importante del coste total del
producto final buscado

Esto es basicamente importante en los mercados industriales en los cuales los
bienes son utilizados para la fabricacion de otros productos.

En el caso de la Firma, el costo de desarrollo de los proyectos es compartido,
por medio de una asignacion equitativa de recursos en base al tamaiio, tiempo, y
profundidad de los estudios realizados.

= El efecto de inversion perdida

Se refiere a que el producto es el complemento de un producto principal ya
adquirido. De esta manera el comprador serd menos sensible al precio de los
productos complementarios a lo largo del periodo de vida del producto
principal.

En el caso de la Firma, es muy facil ofertar productos o servicios adicionales ya
que las necesidades de los clientes varian constantemente debido a la situacién
de estos y de la empresa.

= El efecto de interaccién <<precio — calidad>>

Este determinante pone de relieve el beneficio de una imagen de calidad, de
prestigio o de exclusividad que tiene un determinado producto. Los
compradores son menos sensibles al precio por cuanto consideran que un precio
elevado se percibe como un indicador de alta calidad.

Esta es una de las estrategias de la Firma, como se ha descrito en capitulos
anteriores ya que esta no esta dispuesta a sacrificar precios para conseguir
contratos, no existen economias de escala ya que son productos totalmente
diferenciados.

= K] efecto de inventario

Los compradores seran tanto mas sensibles al precio mientras tengan la
posibilidad de almacenar el producto.

En el caso de Church & Chambers Z.G., solo se podria hablar de inventarios al
referirse a las bases de datos almacenados en la Firma asi como a los resultados
puntuales entregados a los clientes y almacenados como respaldo y en la base
de conocimiento compartido.
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3.43 LA NOCION DE VALOR PERCIBIDO DEL
PRODUCTO

Este enfoque se centra en el conocimiento y la comprension total del uso final
del producto por parte del comprador.

De esta manera los compradores analizan las ventajas y los costes de una
compra. Si se da la relacion coste - ventaja, el cliente procede a la compra es
decir que las ventajas superan a los costes. Lo que en el area de consultoria es
vital ya que los clientes tienen que pagar por productos intangibles.

3.4.4 ESQUEMA DE COMUNICACION DE PRECIOS

Figura N°3.1
ALTA PASIVA ALTA ACTIVA
[
BAJA PASIVA BAJA ACTIVA

i ALTA PASIVA.- Se refiere a la estrategia de comunicacion en precios
que se utiliza cuando el producto se lo percibe como de un precio alto y de
una alta calidad.

ii ALTA ACTIVA.- Cuando el producto se lo quiere posicionar como de
alta calidad comunicando su precio para promocionarlo.

iii BAJA PASIVA.- Se utiliza cuando a pesar de que el precio es bajo no
se lo mencionaba por cuanto el mencionar su precio daria una percepcion de
baja calidad al producto.

iv BAJA ACTIVA.- Se utiliza cundo el determinante para la compra de un
producto es el precio.

La Firma se ubica en el cuadrante de la tasa alta activa, ya que sus productos
tienen un precio alto y esto es comunicado abiertamente.
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35 FLUJOS DE DISTRIBUCION

Un canal de distribucién puede presentar 4 flujos comerciales diferentes.
Estos son los que se detallan a continuacion:

Flujo de titulo de propiedad: Es el paso del titulo de propiedad del producto
de un nivel a otro; en el caso de la Firma, la propiedad de los productos pasa a
los clientes, sin embargo, en el contrato se especifica que esta informacién
podra ser utilizada solamente por estos.

Flujo fisico: Se refiere a los desplazamientos del producto del productor al
consumidor final pasando por los almacenes intermedios, en el caso de la
Firma, no existen intermediarios, ya que los productos son entregados
directamente a los clientes por medio de la intranet, respaldos en CDs y en
forma personal.

Flujo financiero: Se trata del flujo de dinero que va desde el comprador final
hacia el productor y los intermediarios, dependiendo el tipo de contrato se
sigue la modalidad preestablecida de pago en forma directa del cliente a la
Firma, el cumplimiento puntual de los desembolsos estad condicionado por el
cumplimiento preestablecido de la entrega de resultados de la investigacion.

Flujo de informacién: Este flujo se basa en las informaciones provenientes
del mercado que van hacia el productor como también las informaciones
orientadas hacia el mercado a iniciativa de los productores e intermediarios con
el fin de tener un mejor conocimiento de los productos ofrecidos. En el caso
de Church & Chambers Z.G., este flujo se da no solo en el sentido descrito
anteriormente sino que se constituye en la transferencia del producto mismo
por parte de la Firma hacia los clientes, debido a que el tipo de producto
entregado es intangible (informacion procesada).

3.6 COMUNICACION

Este elemento que forma parte de la mezcla de mercadotecnia esté relacionado
directamente con la promocién del producto.

Segiin William Stanton, Michael Etzel y Bruce Walker: “Es el elemento en la
mezcla de mercadeo de una organizacidn, que sirve para informar, persuadir y
recordar al mercado sobre la organizacion y/o sus productos”.

La publicidad es uno de estos medios de comunicacion junto con la fuerza de
ventas, promocion de ventas, relaciones publicas y otros medios de
comunicacion directa.
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Publicidad.- Es una comunicacidn masiva, pagada en la que se identifica al
patrocinador. Apoya directa o indirectamente las actividades de la empresa.
La Firma utiliza medios selectivos, correo de boca, internet, etc.

Promocién de ventas.- Refuerza temporalmente la accién de la publicidad y/o
de la fuerza de ventas. La promocién fomenta la compra de un producto
especifico. La Firma solicita a sus clientes le otorguen certificados de
complacencia que son difundidos por la fuerza de ventas a los posibles clientes
potenciales.

Fuerza de ventas.- Es una comunicacién a la medida, personal y bilateral.
Proporciona informacion a la empresa y es mas concebida para llevar al cliente
a una accidén inmediata. La estrategia de la fuerza de ventas de Church &
Chambers Z.G., se basa principalmente en visitas personales a los clientes
potenciales donde se muestran las sintesis de los resultados de los proyectos
realizados asi como la metodologia utilizada en estos y la flexibilidad de la
Firma para adaptar o crear productos de acuerdo a necesidades puntuales.

Relaciones piiblicas.- Tienen por objeto establecer un clima psicoldgico de
comprension y de confianza entre una organizaciéon y el publico. En este
ambito, la Firma cuenta con la ventaja fundada de las relaciones establecidas
previamente durante el trabajo realizado por sus integrantes en
PricewaterHouse Coopers, y, de la misma manera, establece nuevos vinculos,
contactos y conexiones por medio de recomendaciones de sus clientes actuales.

Otros medios de comunicacion directa.- Dentro de estos medios podemos
citar: ferias y exposiciones, publicidad postal, telemarketing, marketing directo,
ventas por catalogo, ventas en reuniones, etc. La Firma participé en la feria de
consultoras realizada en el 2000, de la misma manera, se realiza marketing
directo a través del servicio ofrecido por Clipping Services, cuenta ademas con
folletos informativos que son enviados a los potenciales clientes.

Los objetivos de la comunicacidn publicitaria hacen referencia a los 3 niveles
de respuesta del mercado. Asi tenemos:

= Respuesta cognitiva: Estd relacionada con la notoriedad y el
conocimiento de las caracteristicas del producto. Desde este punto de vista
corresponden objetivos de informacién, familiarizacidn, recuerdo, etc.

* Respuesta afectiva: Se refiere a la actitud y al sistema de evaluacién y de
preferencia. Los objetivos tienen que ver con la valorizacion, seduccidn,
persuasion, etc.

* Respuesta Comportamental: Describe el comportamiento de respuesta
de los compradores en términos de compra y recompra como ademas en
términos de demanda de informaciones, de visita de lugar de compra, etc.
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Se da por establecido que los consumidores pasan por estas 3 etapas las cuales
estan jerarquizadas, es decir pasan por el modelo de aprendizaje y sirven para
definir los objetivos de comunicacion prioritarios, los cuales se indican a
continuacion:

* Promover la demanda global para la categoria de productos.

» Crear o mantener la notoriedad de los productos.

» (Crear y mantener una actitud favorable frente a los productos.

» Estimular la intencion de compra.

» Facilitar la compra de los productos.

Estas definiciones son usadas como una base en la que se han definido las

estrategias de comunicaciéon de la Firma, como se puede ver en capitulos
anteriores.
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CAPITULO IV

4.1 ANALISIS DE CONSISTENCIA

4.1.1 DESEMPENO COMPARADO CON OBJETIVOS

El crecimiento de la Firma en estos meses refleja el cumplimiento de los
objetivos planteados tanto a corto como a mediano plazo, de igual manera, el
enfoque de recursos y politicas utilizadas ha permitido cumplirlos de manera
satisfactoria; el desempefio del personal de la firma es constantemente
evaluado, el grado de rotacion de personal, sobre todo temporal es bastante
alto, ya que se deben cumplir requerimientos basicos de desempefio evaluado
en base a resultados. En cuanto al personal fijo, la tasa de rotacién es
sumamente baja.

4.1.2 DESEMPENO COMPARADO CON LOS OBJETIVOS DE LA
ADMINISTRACION

Los objetivos de crecimiento y administrativos de la Firma han sido planteados
de manera concreta, reflejando las necesidades y tomando en cuenta las
proyecciones y limitaciones de la Firma, los recursos han sido destinados hacia
ese crecimiento y el desempefio de la compaiiia ha sido satisfactorio en todas
las areas, ya que no se ha bloqueado la visidn global de los objetivos a corto,
mediano y largo plazo.

4.1.2.1 OBJETIVOS FINANCIEROS

Los objetivos propuestos por la Firma Church & Chambers Z.G., se dividen en
tres grandes grupos: objetivos a corto, mediano y largo plazo.

OBJETIVOS A CORTO PLAZO:

1. Lograr durante los primeros seis meses de gestion cubrir gastos operativos y
de personal, por un monto aproximado de US$6.000,00 mensuales.

2. Realizar una inversion con fondos propios de US$24.000,00 en tecnologia,
equipos y materiales de oficina durante los primeros 6 meses.

3. Lograr la rentabilidad neta del 18% sobre ventas.

4. Mantener un flujo de caja saludable con un saldo liquido en bancos de
US$2.000,00 mensuales durante los primeros seis meses de gestion.

5. Sobrevivir los primeros seis meses.
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OBJETIVOS PARA EL PRIMER ANO

Lograr ingresos por US$200.000,00 hasta julio del afio 2001.

Lograr una rentabilidad bruta no menor al 35% sobre ventas.

Mantener los gastos con un tope méaximo del 35% sobre facturacidn.
Mantener el costo de personal dentro de un rango no mayor al 30% sobre
facturacion.

Bajar un 10% los niveles actuales de gastos generales (titiles de oficina, etc.)
Establecer un tope de inversion no mayor al 20% sobre la inversion inicial.
Lograr una rentabilidad neta de un 8% sobre facturacion.

OBJETIVOS A MEDIANO PLAZO

Lograr un crecimiento en ingresos en términos reales de al menos un 20%
anual.

Mantener un control sobre gastos fijos para que estos tengan un tope del
27% sobre ventas.

Mantener gastos de personal con un tope del 32% sobre facturacidn.

Lograr una rentabilidad bruta del 42% sobre facturacion.

Lograr una rentabilidad neta det 18%.

OBJETIVOS A LARGO PLAZO

Lograr una facturacién al final del quinto afio de US$400.000,00 anuales y
un crecimiento no menor al 20% anual durante los préximos 5 afios.
Mantener gastos de personal con un tope del 30% sobre facturacion.

Lograr mantener un tope sobre gastos generales e inversiones no mayor al
25% del total facturado.

Lograr una rentabilidad bruta no menor al 46%.

Lograr una rentabilidad neta del 25%.

4.1.2.2 OBJETIVOS DE FRONTERA

La Firma tendrd un maximo de cuatro socios quienes mantendran el 70%
del total de las acciones, el 30% restante sera ofrecido a los trabajadores de
la empresa.

Se establecerda como norma que todo nuevo empleado tenga una edad
maxima de 26 afios al momento de ingresar a la Firma.

Por lo menos el 80% del personal empleado sera de sexo femenino.

El momento en que el personal de la compaiiia obtenga un titulo académico
personal, su remuneracién sera inmediatamente incrementado en un 35%.
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4.1.3 DESEMPENO COMPARADO CON LOS OBJETIVOS DE
LOS ACCIONISTAS

Como se describi¢ anteriormente en los objetivos de frontera, los accionistas
actuales mantendran el control sobre al menos el 70% de las acciones de la
compaiiia, la estrategia planteada para el 2001 emitira acciones por un total del
30% del valor de la firma que ofrecera prioritariamente a los accionistas
actuales y luego a inversionistas del sector privado.

4.1.4 DESEMPENO COMPARADO CON LOS COMPETIDORES

Los contactos y referencias obtenidas de PricewaterHouse Coopers han
ayudado de manera significativa al posicionamiento actual de la Firma, y el
enfocarse al area de marketing, le ha permitido especializarse. Para el ultimo
trimestre del 2000, el nivel de facturacidon de la Firma excedio al de facturacién
del area de consultoria de PricewaterHouse Coopers.

Los principales competidores de la Firma son:

PricewaterHouse Coopers
Deloitte & Touche
Market

Andersen Consulting

4.1.5 CONSISTENCIA ENTRE LAS ESTRATEGIAS
FUNCIONALES Y LOS OBJETIVOS DEL NEGOCIO

Para poder analizar la consistencia entre las estrategias y los objetivos del
negocio, procederemos a realizar un analisis de productividad tanto a nivel
global como del personal de la Firma ya que es este factor el que determinara
el cumplimiento de los objetivos como el que propone mantener los gastos de
personal con un tope del 32% sobre la facturacién, sin embargo, para el afio
2001, la estrategia plantea duplicar gradualmente los salarios del personal de la
Firma.

De igual manera, dado el crecimiento de la Firma, se ha renovado la estrategia
de contratacion teniendo al momento 30 personas de planta y un numero
variable de personal temporal, mismo que en varias ocasiones, debido a la
demanda, sera muy alto, por tanto, la facturaciéon de la Firma dependera del
nivel de productividad de este personal, y por tanto, también el porcentaje de
gastos de personal podria variar dependiendo del nivel de facturacién, ya que a
fin de entregar resultados a tiempo se requerird de un mayor numero de
contrataciones.
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4.1.6 CONSISTENCIA ENTRE RECURSOS Y ESTRATEGIAS
FUNCIONALES

Las estrategias funcionales que se van a analizar son:

- Estrategia de Produccioén de servicios

- Estrategia de Mercadeo

- Estrategia de Investigacion y Desarrollo
- Estrategia Financiera

No existe un problema de consistencia entre estos factores ya que durante este
afio se han venido cumpliendo los objetivos planteados gracias a que los
recursos se han destinado exclusivamente al crecimiento de la Firma, no se han
realizado inversiones en el sector financiero.

4.1.7 CONSISTENCIA ENTRE ~ LAS [ESTRATEGIAS
FUNCIONALES Y LA SITUACION ESTRATEGICA

La Firma ha venido desarrollando estrategias alternativas y flexibles segiin ha
ido cambiando su situacién estratégica en el mercado ya que su
posicionamiento en el mercado es cada vez més sélido.

4.1.8 CONSISTENCIA CON FACTORES CLAVES DEL EXITO

En el caso de la consultoria, los factores claves del éxito estan definidos por
varios indicadores tales como el “Know how” aplicado, capacidad de analisis y
vision de la Firma, metodologia flexible y adaptable a cada tipo de
investigacién requerida, manejo adecuado de recursos enfocado al crecimiento
de la Firma, dada su reciente creacion, etc.

La experiencia del Lider de la Firma en el area de consultoria le ha permitido
identificar los factores claves del éxito dentro de la industria y crear estrategias
enfocadas al mercado de tipo altamente flexible, lo que se ve claramente
reflejado en el crecimiento de la Firma en el poco tiempo de constitucion y
funcionamiento de ésta.

4.1.9 COMPARACION DE LA ESTRATEGIA CON LAS
PREDICCIONES DEL FUTURO

Dentro del sector de las telecomunicaciones, que actualmente requiere de una
gran cantidad de informacién, requerird durante varios afios mas de este
servicio, incrementindose de manera gradual la cantidad de informacién
requerida.
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En cuanto a la industria petrolera, han entrado al Ecuador 119 nuevas empresas
petroleras y de servicios petrolero debido a la construccion del OCP, estas
empresas requieren contar con informacion de su entorno enfocada de manera
que esta informacion llene sus necesidades puntuales.

Para el 2001 se prevé la concesion o venta de por lo menos 3 empresas
distribuidoras de energia y de 2 empresas generadoras de energia, por lo que
las empresas interesadas en la compra de estas, requeriran informacidn y
asesoria.

Durante el presente afio e inicios del afio 2002 se prevé la compra por parte de
bancos extranjeros de la mayor parte de los bancos que pertenecen a la AGD,
este proceso impulsara a los bancos a buscar informacion tanto de potenciales
clientes como del entorno en el que se desenvuelven ya que es totalmente
inestable dada la situacion de incertidumbre del pais.

Debido al tipo de empresa, la informacidn del entorno y predicciones del futuro
esta siempre al dia, lo que permite adaptarse y adelantarse a los cambios para
poder modificar las estrategias actuales de manera tal que la Firma pueda
responder satisfactoriamente a las necesidades cambiantes del mercado asi
como tomar precauciones en cuanto a las estrategias utilizadas por la
competencia dentro de la industria, como probables bajas en los precios, etc.

42 COMPARACION DE LA ESTRATEGIA CON POSICIONES
PROBABLES DE LOS COMPETIDORES

El poco tiempo de constitucién de la Firma constituye una debilidad ya que las
demas consultoras ya tienen un posicionamiento en el mercado y en la mente de
los clientes potenciales, sin embargo, se han establecido relaciones de
cordialidad y camaraderia entre la Firma y sus competidores, esto permite
prever y visualizar de manera global las estrategias de la competencia y definir
los sectores a los que se atacara planteando estrategias de comparacion entre la
calidad de los productos y el precio de los mismos en relacion con los
competidores.

4.2.1 BOTONES CALIENTES®

Esta definicion es aplicada dentro del contexto de la planificacion de urgencia,
que busca establecer sistemas de vigilancia y de sefiales de alarma basado en
posibles indicadores y se enfoca a definir el nivel de vulnerabilidad a la
presencia de circunstancias inesperadas a fin de preparar un plan de reaccion o
reorientacion listo para ser aplicado, que se apoye en una estrategia alternativa
previamente identificada. Esta medida se adopta principalmente en el caso de
riesgos importantes.

? Fuente: Lambin Jacques, Marketing Estratégico, Tercera Edicion, Mc. Graw Hill, Madrid, 1995.
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Se han definido principalmente dos situaciones que se enmarcan dentro de esta
definicion:

1. Debido a que las ventas e ingresos de la Firma dependen de necesidades
puntuales de los clientes en las cuales pueden influir factores externos tales
como la inestabilidad econdémica y politica del pais, la demanda puede
verse afectada ya que en estos casos la primera reduccion de las empresas se
da en el area de consultoria y principalmente en marketing; por tanto, se
estima que a fin de poder mantener un ritmo de crecimiento Yy
mantenimiento estable por parte de la Firma, la demanda debe tener un
crecimiento minimo del 4% anual por parte de los clientes actuales y
potenciales clientes.

2. A fin de poder costear los gastos fijos de la Firma, esta requiere contar
permanentemente con un minimo de tres proyectos en ejecucion para poder
subsistir, debido a esto, los contratos se realizan generalmente en forma
anual a fin de disminuir el nivel de riesgo.

4.2.2 CUELLOS DE BOTELLA

Se han definido estos como obstidculos que impiden el libre flujo de los
procesos al interior de una organizacion.

Luego del analisis se han establecido como principales cuellos de botella los
siguientes puntos:

= Centralizacidn del proceso de toma de decisiones en la Gerencia General,
que no se da abasto para satisfacer todas las necesidades tanto internas como
externas.

* La contabilidad de la Firma no es llevada a tiempo, por tanto, se presentan
problemas administrativos por olvido de pagos o retraso en los mismos en
algunos de los servicios tales como: seguro médico del personal, pago a
proveedores, etc.

= Al analizar el rendimiento del personal del area de clipping services, puede
verse que la capacidad de las personas depende unicamente de su rapidez de
digitacion, por tanto, el numero de personal requerido es demasiado alto.

= La mayoria del personal evita asumir responsabilidades puntuales y dejan
esta funcion a los Gerentes de Proyectos o al Gerente General.

* La cultura organizacional tiene un grave defecto, ya que el personal no se ve
a si mismo como generadores de proyectos y acciones sino como
empleados.
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* Muy pocas de las personas de la Firma cuentan con buenos criterios de
analisis o con la disponibilidad de recursos tecnoldgicos a tiempo completo,
asi como de herramientas que faciliten un analisis adecuado, lo que limita su
nivel de productividad.

4.2.3 LIMITACIONES

Debido al poco tiempo de constitucion de la Firma, podemos anotar las
siguientes limitaciones:

4.2.3.1 TECNOLOGICAS
De tipo interno:

= No se cuenta con sistemas disefiados especialmente para llenar las
necesidades de la Firma, ya que el costo de su implementaciéon es
sumamente alto.

= Los sistemas de comunicacién de la Firma se congestionan muy a menudo,
ya que cuentan con apenas cuatro lineas telefonicas fijas y seis lineas de
telefonia celular utilizadas por los gerentes de proyectos y gerente general.

De tipo externo:

= Incompatibilidad con los sistemas de los clientes, lo que dificulta la agilidad
de los procesos de traspaso e interpretacion de informacion.

= Inexistencia de sistemas de soporte de informacidén por parte de los clientes,
baja capacidad de almacenamiento de informacidn, lo que obliga a la Firma
a mantener toda la base de respaldo de los clientes y resta agilidad a los
procesos de consulta de esta informacion por parte de los clientes ya que no
lo hacen de manera directa desde su sistema

= Deficiencia en la funcionalidad de los sistemas de intranet o inexistencia de
los mismos.
4.2.3.2 ECONOMICAS
Las limitaciones de tipo econdémico son muy bajas, ya que el manejo

administrativo (cobro anticipado trimestral por proyecto) permite cubrir los
gastos requeridos por cada uno de los proyectos realizados.
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4.2.3.3 DE TIEMPO

La inestabilidad politica, econdmica y social del pais es un factor determinante
en cuanto al tiempo para la presentacion de resultados, ya que muchas veces, la
investigacion debe cambiar repentinamente de enfoque debido a algiin cambio
en el entorno, los resultados periddicos obtenidos son constantemente anulados
por cambios abruptos y debe comenzarse nuevamente el proceso desde su
inicio.

4.2.3.4 DE PERSONAL

Debido a la edad de la mayoria del personal de la Firma, existen limitaciones
en cuanto a la capacidad de toma de decisiones, lo que ha centralizado esta
competencia en el Gerente General y éste, no tiene tiempo suficiente para
satisfacer simultaneamente todas las necesidades de los proyectos y clientes.

4.2.3.5 DE ALCANCE

La principal limitacion de alcance de la Firma es que estd enfocada inicamente
al marketing, por tanto, se estan estableciendo las alianzas estratégicas
mencionadas dentro de las estrategias de integracion, lo que permitira a la
Firma satisfacer necesidades adicionales de los clientes en todas las areas como
financiera, legal, tributaria, publicitaria, etc., gracias a la colaboracién y
convenios establecidos con otras empresas.

4.2.3.6 DE OPORTUNIDAD

Al momento, la Firma no cuenta con la infraestructura, personal y demas
requerimientos basicos para atender a clientes potenciales en las demas
provincias del pais.

4.3 ANALISIS DE LA INDUSTRIA

Se ha considerado como competidores directos de la Firma a los mencionados
anteriormente como principales competidores:

Pricewaterhouse Coopers
Delotte & Touche
Andersen Consulting
MARKET
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Debido a que no existen muchas compafiias de Consultoria en el pais, el poder
de negociacion sobre los clientes de cada una de estas es relativamente alto, ya
que se han establecido de forma implicita ciertos estandares tanto en calidad
como en precio de los productos ofertados, sin embargo, los proyectos son
duramente disputados entre estas Firmas, por lo que los clientes pueden escoger
libremente y lo que determina la decisidn del cliente son las caracteristicas
especiales del producto tales como tiempo de duracidn, metodologia utilizada,
etc., asi como el grado de satisfaccion que dicho producto proporcione a las
necesidades puntuales de cada cliente.

En cuanto al grado de fragmentacion de la industria, el segmento atacado por
Church & Chambers Z.G., comprende solamente a las grandes compaiiias, este
ha sido la consideracion para identificar a las antes mencionadas consultoras
como la principal competencia.

La estrategia de negocios ha sido anteriormente descrita, basandose en ella se
ha determinado que la fortaleza de la Firma es la calidad y flexibilidad de sus
productos asi como la metodologia empleada, a pesar de estar entre los mas
caros del mercado.

4.3.1 MOTIVACIONES DE LA COMPETENCIA ,

Las consultoras del pais responden a incentivos econémicos, de igual forma
que la Firma, esto permite equiparar los estdndares utilizados en la
comparacion de estrategias de negocios.

4.3.2 ARENAS DE COMPETENCIA

En el caso de la industria de la consultoria, la principal batalla se libra en las
arenas de negocios, ya que debido al tipo de negocio, estos factores tales como
la comercializacion, produccion, finanzas, investigacidon y desarrollo son el
fuerte de estas compaiiias.

Las consultoras practicamente no compiten en las arenas de terceras partes ya
que no acuden a ningln organismo externo para que determine las reglas, son
ellos mismos quienes las determinan en forma implicita de acuerdo al
comportamiento del mercado y de los sectores de industria atacados.

4.3.3 ARMAS DE COMPETENCIA

Entre las principales armas con que cuenta la Firma estd la comercializacién
que se enfoca en las caracteristicas de los productos y la metodologia utilizada,
que son diseniados especificamente para llenar las necesidades de los clientes;
la politica de precios no es flexible debido a la imagen que quiere proyectar la
Firma, y el tipo de promocion utilizada(ver estrategias de promocion).
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El nivel de productividad de la Firma puede considerarse también como una
ventaja, ya que gracias al sistema de apoyo interno permanente y tareas
cruzadas segun sean las necesidades de cada proyecto, no existen horas ociosas
del personal. Ademas, hay que recalcar que el personal a tiempo completo es
el necesario para cumplir las tareas necesarias y las necesidades adicionales se
llenan mediante la contratacion de personal temporal, este método sin embargo,
crea una limitaciéon de tiempo y personal, ya que no todo el tiempo pueden
hacerse las contrataciones en el nimero necesario de personal requerido o a
tiempo para no retrasar el trabajo.

En cuanto al capital de trabajo disponible, no se utilizan recursos externos, no
existe endeudamiento, esto a su vez, crea limitaciones y conflictos internos
permanentes entre departamentos por la asignacion de los recursos disponibles.

4.3.4 INVESTIGACION Y DESARROLLO

La innovacion de los productos y la flexibilidad para adaptar los productos
base a cada necesidad de los clientes o crear nuevos productos disefiados
especialmente con este fin, es una de las armas mas fuertes de la Firma.

4.3.5 ARENA LEGAL

Actualmente en el pais, la competencia es leal, las consultoras no se atacan
entre si, esto se debe en gran parte al tamafio del mercado y a la gran demanda
existente. No existe una sobre oferta debido al pequeiio nimero de
consultoras que ofrecen este tipo de servicios en el pais.

4.3.6 SENALES DE COMPETENCIA

Dado el tipo de negocio, las principales sefiales no vienen por parte de la
competencia sino de la situacion del pais y de los diferentes sectores de la
industria considerados como mercado meta.

A pesar de que cada consultora maneja proyectos que pueden estar dentro del
mismo sector de la industria, estos son tan especificos que los productos en el
area de la consultoria podrian catalogarse como no homogéneos y, por tanto,
las sefiales emitidas por la competencia no siempre son consideradas validas
para la Firma; sin embargo, al analizar las tendencias en cuanto a estrategias
operativas tenemos que:

PRECIOS: Las consultoras internacionales apuntan siempre hacia Ias
estrategias altas pasivas, mientras que las consultoras nacionales apuntan
siempre a utilizar estrategias de precios bajas activas.
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PRODUCTOS: Las consultoras internacionales proveen productos rigidos,
altamente probados y de gran valor agregado mediante benchmarking
internacional; las consultoras nacionales proveen productos rigidos a bajo
precio.

PROMOCION - RELACIONES PUBLICAS: Las consultoras
internacionales basan su promocion en el manejo de marca y prestigio lo
que les ha proporcionado un posicionamiento perceptual alto en el mercado;
las consultoras nacionales realizan un movimiento de relacionantes y
relacionados mediante contactos personales.

4.3.7 NIVELES DE COMPETENCIA

i PRIMER NIVEL: CARACTERISTICA DEL PRODUCTO

En el caso de la Firma, las caracteristicas de los productos son especificas, no
existe un patrén, son facilmente adaptables para llenar necesidades puntuales.
Los productos son de dificil comparacion ya que tienen caracteristicas muy
especificas, incluso entre proyectos dentro de la misma Firma, méas aun
comparados con los de otras Firmas ya que en esta area los productos estan
enfocados a satisfacer las necesidades de los clientes, por tanto, depende
entonces unicamente de la calidad con que lo logren.

ii NIVEL DOS: NEGOCIO

Considerando la estrategia de precios de la Firma (poca flexibilidad), ésta tiene
que jugar con la calidad de los productos, el tiempo de entrega, etc.

iii TERCER NIVEL: COMPANIAS

El prestigio y la confiabilidad asi como el alto numero de proyectos y
posicionamiento adquirido por la Firma en tan poco tiempo de constitucion,
constituyen una ventaja fuerte, de la misma manera, al haberse desprendido de
la PricewaterHouse Coopers y ser una compailia pequefia en crecimiento, la
Firma ha aprovechado la oportunidad para aprender y corregir errores
basandose en la experiencia observada, tales como la burocratizacién, demora
en entrega de resultados, trato no tan personalizado y demas fallas de las
grandes compaiiias con mas tiempo en el mercado.
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iv CUARTO NIVEL: PAIS

/ . . . .
/ La Firma es una filial de una consultora internacional, sin embargo, no

i
f

!

funciona bajo las normas de una franquicia y sus normas y procedimientos han
sido adaptados para el pais; en este caso, la compaifiia no compite a nivel de
pais, se enfoca solamente dentro del Ecuador.

El poco tiempo en el mercado y la situacién actual hace que la Firma esté
trabajando aun en llenar de forma eficiente las necesidades de los tres
anteriores niveles.

4.3.8 ANALISIS DE LA COMPETENCIA DIRECTA

A fin de poder analizar de mejor manera la competencia directa de la Firma, se
ha establecido el siguiente cuestionario aplicado a cada una de las consultoras
consideradas como competidores directos, asi como el respectivo analisis de
los resultados de dichos cuestionarios.

CUESTIONARIO PARA LOS COMPETIDORES DIRECTOS

Nombre de la firma:

Principales directivos:

Estructura (Organigrama)

Fecha de constitucion:

Productos:

N° de empleados:

Principales clientes:

FODA:

. Cuales considera son los pr1nc1pales competidores:

10 Cuales considera son los mejores competidores:

11. Por que los considera como su competencia:

12. Aproximadamente cudl es su facturacién anual:

13. Cual estima es el mercado de consultoria en el Ecuador:

14. Cual considera usted es su participacion actual en el mercado:
15. Hacia que otros segmentos de consultoria considera usted debe ir su
empresa:

LN b
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RESULTADOS POR PREGUNTA &

Pregunta N°3
Estructura de la Firma
CONSULTORA JERARQUICA HORIZONTAL | SEMIHORIZONTAL
PricewaterHouse X
Coopers
Deloitte & Touche X
Andersen Consulting X
MARKET X
Pregunta N°5
Tipo de productos
CONSULTORA RIGIDOS FLEXIBLES SEMIRIGIDOS
PricewaterHouse Coopers X
Deloitte & Touche X
Andersen Consulting X
MARKET X
Pregunta N°6
Numero de empleados
CONSULTORA GRANDE MEDIANA PEQUENA
(+ DE 250) (DE 100 - 249) (MENOS DE 100)
PricewaterHouse Coopers X
Deloitte & Touche X

Andersen Consulting

MARKET
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Pregunta N°7
Principales clientes

CONSULTORA

MULTINACIONALES

EMPRESAS
NACIONALES
GRANDES

EMPRESAS
NACIONALES
MEDIANAS
PEQUENAS

PricewaterHouse
Coopers

X

Deloitte & Touche

Andersen Consulting

MARKET

X
X
X

Pregunta N°9

Cual considera son sus principales competidores

CONSULTORA
CH

CH &

PRICE

DELOITTE

ANDERSEN

MARKET

OTRAS

PricewaterHouse
Coopers

X

X

Deloitte &
Touche

X

Andersen X
Consulting

MARKET X

o ] B B

Pregunta N°10

Cual considera son sus mejores competidores

CONSULTORA
CH

CH &

PRICE

DELOITTE

ANDERSEN

MARKET

OTRAS

PricewaterHouse
Coopers

X

Deloitte &
Touche

Andersen
Consulting

MARKET

b ] ] B
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Pregunta N°12

Nivel aproximado de facturacion

CONSULTORA

BAJO
(DE 100.000 A
500.000)

MEDIO
(DE 501.000 A
2°000.000)

ALTO
(DE 2°000.000 A
10°000.000)

PricewaterHouse
Coopers

X

Deloitte & Touche

X

Andersen Consulting

MARKET

Pregunta N°13

Cual estima es el mercado de consultoria en el Ecuador

CONSULTORA

MULTINAC.
(CONSUMO
Y SERV.)

BANCA

PETRO-
LERAS

ENER-
GiA

GRANDES

NAC. EMP.

PUBLIC.

PricewaterHouse
Coopers

X X

X X

Deloitte &
Touche

X X

Andersen
Consulting

X

MARKET

Pregunta N°14

Cual considera usted es su participacion actual en el mercado

CONSULTORA

ALTA
(+ DE 20%)

MEDIA
(DE 10% A 20%)

BAJA
(- DE 10%)

PricewaterHouse
Coaopers

X

Deloitte & Touche

X

Andersen Consulting

MARKET
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Pregunta N°15
Hacia que otros segmentos de consultoria considera usted debe ir su empresa

CONSULTORA RRHH MARKETING | E-BUSINESS MANAGEMENT
CONSULTING

PricewaterHouse X X X
Coopers
Deloitte & Touche X X X X
Andersen X X X
Consulting
MARKET X X

Por tanto, luego de ubicar a cada una de las consultoras en los respectivos
casilleros, tenemos que:

1.

Las cuatro consultoras consideradas como competencia directa de la Firma
se manejan bajo una estructura organizacional rigida, esto causa que no
puedan aprovechar totalmente el tiempo y capacidades del personal, sin
embargo, permite la especializacién del mismo en cada una de sus areas
gracias al trabajo realizado y experiencia adquirida.

Los productos ofertados por la competencia son rigidos o semirigidos, en el
caso de MARKET, esto se ha constituido en una debilidad para estas
consultoras debido a que dada la situacion de inestabilidad e incertidumbre
del pais, las necesidades de los clientes se enfocan a solucionar problemas
de su entorno y por tanto, son altamente cambiantes.

Tanto PricewaterHouse Coopers como Deloitte & Touche son consideradas
“grandes”, ya que trabajan con un numero mayor a 250 empleados a nivel
nacional, Andersen Consulting se define como una empresa “mediana” ya
que el nimero de empleados esta en el rango de 100 a 249 a nivel nacional,
mientras que MARKET, se cataloga como “pequefia” ya que cuenta con
menos de 100 empleados a nivel nacional. Las empresas grandes y la
mediana trabajan en otras areas como auditoria, recursos humanos, etc.
Mientras que la pequeiia se enfoca al area de marketing, tal como Church &
Chambers Z.G.

Mientras PricewaterHouse Coopers y Deloitte & Touche trabajan con
empresas multinacionales asi como con empresas nacionales grandes,
Andersen Consulting, trabaja también con empresas nacionales medianas y
pequeiias, MARKET en cambio, casi no trabaja con multinacionales. Esto
refleja que el sector de las empresas nacionales medianas y pequeflas es un
mercado poco explotado ya que tanto Andersen Consulting como MARKET
tienen poco tiempo en el mercado en relacion a PricewaterHouse Coopers y
Deloitte & Touche.
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5. Church & Chambers Z.G. es considerada como competencia solamente por
Andersen Consulting y MARKET, debido a que son empresas mas
pequefias que las dos primeras y su numero de contratos actuales es menor,
por tanto, el grado de afectacidon al ganar o perder un nuevo contrato es
mucho mas alto.

6. La Firma se enfrenta a empresas con un alto grado de facturacién como
PricewaterHouse Coopers y Deloitte & Touche y con un grado de
facturacion medio como Andersen Consulting y MARKET, lo que le
proporciona a la competencia una fortaleza basada en la liquidez que
Church & Chambers Z.G., no tiene.

7. Al analizar la pregunta 13 se puede determinar que los sectores menos
atacados por la competencia directa son los de banca, petréleo y energia.

8. La Firma se enfrenta a dos empresas con una alta participacién en el
mercado, ademas a una con participacion media y otra con participacién
baja, lo que crea cierta desventaja con relacidn a las tres primeras e igualdad
de condiciones con la ultima.

9. La competencia tiene una visién clara con respecto hacia donde debe ir,
acorde a las necesidades crecientes del pais y a las capacidades e intereses
de cada una de las Firmas.

4.4 S.W.0.T. (FODA), ANALISIS DEL SECTOR

Fortalezas (Strenghts)

= Metodologia patentada para desarrollo de Investigaciones de Imagen, que
cuenta con un alto nivel de prestigio.

= Prestigio adquirido anteriormente por los miembros de la Firma

= Mantiene la base de datos mas completa del pais.

= FEmpresa pionera en ofrecer servicios de Mercadeo Estratégico (mayor
experiencia).

= Maneja sus investigaciones con personal de planta, lo que permite mantener una
continuidad y estabilidad dentro del proceso.

» Unica empresa que ofrece investigaciones de tipo cualitativo utilizando la
metodologia VALS (ver anexo C-3)

= Los servicios ofrecidos son creados a propdsito para satisfacer las necesidades
puntuales de los clientes.
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Debilidades (Weaknesses)

La falta de experiencia del personal no permite a la Firma competir con otras
consultoras que cuentan con personal de mas experiencia

Poco tiempo en el mercado, ya que a pesar del posicionamiento y prestigio
adquirido, la corta cantidad de resultados de los productos desarrollados aun no
permiten a los clientes potenciales establecer criterios de comparacion con otras
consultoras.

Falta de conocimiento (know how) con respecto a medianas y pequefias
empresas.

Oportunidades (Opportunities)

El mercado ecuatoriano tiene necestdad imperiosa de contar con informacion
confiable.

Las empresas ecuatorianas han iniciado procesos agresivos de tercerizacion de
servicios de Comunicacién y Mercadeo

Nuevas empresas en el medio, especialmente en los sectores de Petrdleos,
Energia, Comunicacion y Agroindustria, comienzan a ver la necesidad de contar
con informacién permanente de datos de su entorno.

Muchas empresas medianas y grandes se encuentran actualmente en un proceso
de reduccién de costos directos, por lo que ven la necesidad de contar con la
tercerizacion de servicios de marketing.

Empresas multinacionales necesitan evaluaciones permanentes de sus
mercados.

Se preve una apertura econdomica considerable, por lo que la necesidad de
servicios de tercerizacién y consultoria en Mercado asi como de Investigaciones
de Mercado se calcula alcanzara un monto aproximado de USD 5 millones para
este afio.

Amenazas (Threats)

La situacidn politica del pais puede provocar en el escenario mas negativo una
desinversioén en servicios de Comunicacién y Marketing.

Empresas multinacionales de Comunicacién y Relaciones Publicas pueden
ampliar sus servicios incrementando los mismos de tal manera que se
conviertan en competencia directa.

Muchas alternativas de caracter operativo pueden ser consideradas como
competencia para los servicios ofertados por la Firma.
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Cuadro N°4.1
Matriz de evaluacion de factores internos - EFI

Metodolgia patentada  para desarrollo  de
Investigaciones de Imagen, que cuenta con un alto

nivel de prestigio.

Prestigio adquirido anteriormente por los miembros| 0.15 4 0.6
de la Firma

Mantiene la base de datos mas completa del pais. 0.05 4 02
Empresa pionera en ofrecer servicios de Mercadeo| 0.075 3 0.225
Estratégico (mayor experiencia).

Maneja sus investigaciones con personal de planta, lo| 0.025 3 0.075

que permite mantener una continuidad y estabilidad
dentro del proceso.

Unica empresa que ofrece investigaciones de tipo| 0.05 3 0.15
cualitativo utilizando la metodologia VALS.
Los servicios ofrecidos son creados a proposito para| 0.10 4 04

satisfacer las necesidades puntuales de los clientes.

La falta de experiencia del personal no permite a la| 0.20 1 0.20
Firma competir con otras consultoras que cuentan con
personal de mas experiencia

Poco tiempo en el mercado, ya que a pesar del| 0.175 2 0.35
posicionamiento y prestigio adquirido, la corta
cantidad de resultados de los productos desarrollados
aun no permiten a los clientes potenciales establecer
criterios de comparacion con otras consultoras.

Falta de conocimiento (know how) con respecto a| 0.125 2 0.25

medianas y pequefias empresas.

TOTAL 1.00 2.65

NOTA: Los valores de calificacion son los siguientes: 1 = debilidad mayor, 2 =
debilidad menor, 3 = fuerza menor, 4 = fuerza mayor

El total ponderado de 2.65 indica que la posicion estratégica interna general de la
Firma esta por arriba de la media, lo que quiere decir que tiene una posicion interna
fuerte con respecto a aprovechar sus fortalezas y minimizar sus debilidades.

UNIVERSIDAD DE LAS AMERICAS 59



Cuadro N°4.2
Matriz de evaluacion de los factores externos -EFE

OPORTUNIDADES

PESO

CALIF

PESO
POND

El mercado ecuatoriano tiene necesidad imperiosa de
contar con informacion confiable.

0.2

0.6

Muchas empresas medianas y grandes se encuentran
actualmente en un proceso de reduccién de costos
directos, por lo que ven la necesidad de contar con la
tercerizacion de servicios de marketing.

0.05

0.1

Las empresas ecuatorianas han iniciado procesos
agresivos de tercerizacion de servicios de
Comunicacion y Mercadeo

0.10

03

Nuevas empresas en el medio, especialmente en los
sectores de Petroleos, Energia, Comunicacion y
Agroindustria, comienzan a ver la necesidad de contar
con informacion permanente de datos de su entorno.

0.05

0.2

Empresas multinacionales necesitan evaluaciones
permanentes de sus mercados.

0.075

0.15

Se prevé una apertura economica considerable, por lo
que la necesidad de servicios de tercerizacion y
consultoria en Mercado asi como de Investigaciones
de Mercado se calcula alcanzara un monto
aproximado de USD 5 millones para este afio.

0.025

0.075

AMENAZAS

La situacion politica del pais puede provocar en el
escenario mas negativo una desinversion en servicios
de Comunicacién y Marketing.

0.05

0.1

Empresas multinacionales de Comunicacion vy
Relaciones Publicas pueden ampliar sus servicios
incrementando los mismos de tal manera que se
conviertan en competencia directa.

0.25

0.75

Muchas alternativas de caracter operativo pueden ser
consideradas como competencia para los servicios
ofertados por la Firma.

0.20

0.6

TOTAL

1.00

2.875

NOTA: Las calificaciones indican el grado de eficacia con que las estrategias de la
empresa responden a cada factor; donde 4 = la respuesta es superior, 3 = la
respuesta esta por arriba de la media, 2 = la respuesta es la media, I = la respuesta

es mala.
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El promedio ponderado de 2.875 indica que la Firma, esta respondiendo por encima
de la media ya que con sus estrategias estd aprovechando eficazmente las
oportunidades existentes y minimizando los posibles efectos negativos producidos

por las amenazas externas.

Cuadro N°4.3
Matriz AODF

OPORTUNIDADES -O
(Opportunities)

Desarrollar metodologias
propias adaptadas a las
necesidades del mercado
ecuatoriano ofreciendo
soluciones de informacion
del mercado global.

Generar productos que
permitan a las oficinas
regionales monitorear los
mercados locales.

Desarrollar  herramientas
de evaluacion de gestion
de marketing (auditonas
de marketing e imagen).

Desarrollar bases de datos
con informacion relevante
para los distintos
productos.

Desarrollar productos que
impliquen menor utiliza-
cion del recurso humano
mediante la utilizacion de
fuentes secundarias.

Generar  productos de
administracion centra-
lizada que utilicen infor-
macioén cruzada obtenida
de manera operativa de
fuentes  primarias y
secundarias.

Utilizar una Intranet que
se actualiza automatica-
mente con cada cambio o
ingreso de datos dentro de
la Firma, aprovechando de
esta manera la tecnologia
de la Firma para brindar
informacién en tiempo |
real

AMENAZAS -A
(Threats)

ESTRATEGIAS -FA

Desarrollar productos de
alto valor agregado que
incluyan soluciones y no
simplemente provean
datos.

Trabajar en su mayor parte
con empresas multinacio-
nales para evitar proble-
mas internos del pais.

ESTRATEGIAS - DA

Investigar y desarrollar el
mercado de pequefias y
medianas empresas para
ofrecer productos a la
medida de alta rotacion.

Desarrollar productos bajo
un esquema de suscripcion
anual para controlar flujos
de caja.
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Desarrollar un sistema de
incentivos aprovechando
la capacidad de la gente de
la Firma a fin de
minimizar el tiempo de
entrega de resultados y
maximizar el nivel de
productividad y eficiencia.

Desarrollar productos
puntuales de corta dura-
cion y alta rentabilidad.
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CAPITULO YV

5. RECURSOS HUMANOS

Para el afio 2001, el personal estard conformado por 30 personas de planta, mas
un numero variable de personal temporal, que dependera de la demanda y
cantidad de trabajo de acuerdo a los proyectos que estén siendo ejecutados.
Este numero de personal temporal sera definido por cada uno de los Gerentes
de Proyectos.

5.1 SITUACION LABORAL

Actualmente la Firma Church & Chambers Z.G. Cia. Ltda., tiene en su némina
32 personas a tiempo completo, 90% de los cuales tienen estudios superiores y
titulos legalmente obtenidos.

La Firma se maneja actualmente con tres departamentos dirigidos por Gerentes
responsables de los mismos. Estos departamentos son:

» Proyectos especiales
= Clipping Services
= Investigaciones

5.2 CULTURA, FILOSOFiA Y CREDO

Se manejan conceptos basados en las siguientes politicas:

= (Creencia en la capacidad del personal para resolver problemas a pesar de su
poca experiencia y edad.

= El manejo de la Firma debe mantener una tendencia de transparencia en la
realizacién de todos sus procesos dentro de todas las areas, lo cual, no se
cumple a cabalidad ya que dado el alto nivel de crecimiento de la Firma,
existen procesos que aun no estdn bien definidos y crean conflictos
departamentales.

» Manejo administrativo y operativo bajo una estructura plana, segmentada en
funcién de los recursos.



= (Capacidad y calidad de trabajo de los jovenes ecuatorianos, principalmente
de las mujeres; esta es la filosofia aplicada, sin embargo, el alto nivel de
rotacién de personal, indica que un gran porcentaje de la gente que entra a la
Firma no cuenta con esta capacidad.

* Poco conocimiento de las empresas medianas y pequefias, ya que se ha
mantenido la cultura de PricewaterHouse Coopers, no existe una vision
clara de los procedimientos, situacién y comportamiento de éstas, hace falta
capacitacion y empuje hacia un nuevo enfoque a fin de poder identificar y
satisfacer las necesidades de estas empresas.

* Informacidn disponible abiertamente a todos los niveles de la Firma.

»= Comunicacion directa y apoyo permanente entre proyectos, para la gestion
de los mismos.

5.3 IDENTIFICACION DE NECESIDADES

Cada uno de los Gerentes de Proyectos se encargara de definir las necesidades
de personal temporal requerido, tomando en cuenta también la disponibilidad
de recursos asignados para cada uno de los proyectos, dependiendo de su
tamafio y monto, asi como el tiempo necesario para su realizacion, de igual
manera, seran los Gerentes de Proyecto respectivamente responsables de la
contratacién del personal requerido.

5.4 DEFINICION DE COMPETENCIAS BASICAS

El personal temporal sera contratado basicamente para realizar el trabajo de
campo: recoleccion de informacién y tabulacion de la misma.  Para esto, se
requieren personas con estudios en marketing, relaciones publicas o Ing.
Comercial, no sera necesario contar con el titulo definitivo, ya que muchas de
las personas contratadas son estudiantes.

Al personal permanente se le asignan, dependiendo del cargo que ocupe dentro
de la Firma, entre otras, las tareas descritas a continuacion:

= Recoleccion de informacion por medio de aplicacién de encuestas (trabajo
de campo)

= Registro y tabulacién de la informacién recopilada por cualquier miembro
de la Firma

= Analisis de la informacion y presentacion de informes

» Interpretacién y presentacion de informes en cuanto a la informacién
analizada
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= Evaluaciones constantes al personal (Gerentes de Proyectos)

= Disefio de paginas WEB y demdas herramientas de computacién utilizadas
(departamento de sistemas), etc.

5.5 ASIGNACION DE TAREAS Y RESPONSABILIDADES

Esta asignacién estéd a cargo de cada uno de los Gerentes de Proyectos, tanto del
personal de planta como del personal temporal; dado el esquema bajo el que
funciona la Firma, se podran utilizar recursos de todas las areas cuando alguno
de los Proyectos lo requiera, tomando en consideracién el tiempo disponible y
capacidad de cada una de las personas, de esta manera se ha establecido un
sistema de apoyo multiple.

La disponibilidad tecnolégica y de materiales serd una variable importante para
la definicion del numero de personal temporal requerido, a fin de maximizar
recursos y no tener horas ociosas.

Inicialmente, las tareas son asignadas de acuerdo a las necesidades de la Firma,
sin embargo, las evaluaciones permanentes de desempefio permiten evaluar las
habilidades y capacidades de cada persona dentro de la Firma y esto permite
proceder a reasignar las tareas si es necesario.

5.6 SISTEMAS DE EVALUACION

= Se realizan evaluaciones trimestrales por parte de cada uno de los Gerentes
de Proyectos del personal a su cargo. Estas evaluaciones se basan en la
entrega y calidad de los resultados entregados por cada persona a los
Gerentes de Proyecto y a su vez al Gerente General.

= Semanalmente se realizan auditorias de los resultados entregados por cada
persona, realizando una verificacién de datos en forma muestral, a fin de

verificar la veracidad de la informacion entregada.

= Los Gerentes de Proyectos son a su vez evaluados por el Gerente General,
en base a los siguientes parametros:

* Resultados obtenidos por Proyecto
* Habilidad para dirigir al personal a su cargo

*  Administracidn de recursos asignados por Proyecto
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5.7 SISTEMA DE REMUNERACIONES

Los sueldos seran incrementados en forma gradual durante todo el afio en base
a las evaluaciones, obtencion de titulos, etc. de tal manera que al final del 2001,
la remuneracién de cada uno de los integrantes de la Firma, perciba
aproximadamente el doble de lo que recibia al comienzo del afio, siempre y
cuando cumpla con los estandares minimos de rendimiento esperado.

A raiz de la dolarizacion, el esquema aplicado para los salarios fue modificado
basandose en el nivel de la inflacion actual.

5.8 SISTEMA DE INCENTIVOS

Existe un sistema que no es usado regularmente, para casos en que el tiempo
apremie y se requiera un esfuerzo mayor por parte del personal, (solo para
trabajos urgentes), este sistema se usa generalmente cuando el trabajo de
campo es realizado en otras ciudades, a fin de acortar la estancia del personal
en las mismas y apresurar el trabajo; el monto del bono otorgado como
incentivo a cambio de un nimero determinado de encuestas diarias se
determina tomando como referencia el costo total que significaria la
permanencia del personal en otra ciudad (hospedaje, viaticos, transporte, etc); y
es definido y planteado a su equipo por cada uno de los Gerentes de Proyecto.

5.9 CAPACITACION

Se realizaran cuatro capacitaciones trimestrales a todo el personal en las areas
de ventas y manejo de proyectos. Sin embargo, la Firma no cuenta con un
sistema permanente de capacitacion.

5.10 ORGANIGRAMA

Figura N°5.1

SISTEMAS

CONTABILIDAD Y
ADMINISTRACION

LOGISTICA

RECURSOS \
HUMANOS
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CAPITULO VI

6. SISTEMAS DE INFORMACION Y OTROS
SISTEMAS DE APOYO

6.1 SISTEMAS DE INFORMACION

La Firma ha adquirido recientemente un servidor con capacidad de hasta 400
usuarios, cumpliendo de esta manera con una de las estrategias de inversion y
crecimiento de la misma.

No se cuenta con un sistema integrado de informaciéon que pueda llenar
paralelamente todas las necesidades de la Firma o que se haya disefiado por
alguna empresa especializada, sin embargo, gracias a la capacidad del servidor,
el departamento de sistemas de la Firma ha creado un sistema de informacion
de acuerdo a las necesidades de esta, utilizando varios de los programas
informaticos. (ver anexo

Este se ha enfocado basicamente en torno a las tres principales necesidades de
almacenamiento de informacién:

e Clipping services: Se ha cerrado una base de datos en access y SQL
server donde se almacenan los datos permanentemente; adicionalmente
se saca un respaldo quincenal llamado respaldo provisional, una vez al
mes, se guarda la informacion en CDs. Esta base de datos cuenta con
tres componentes:

o anuncios, que se diferencian pos ser propios o auspiciados,

o menciones, que pueden ser negativas o positivas para la
empresa o simplemente informativas

o titulares

e Encuestas: Se ha disefiado una base de datos para el ingreso de la
informacién de las encuestas utilizadas en las investigaciones de
mercado. Esta base de datos cuenta con varias opciones para
transformar la informacidn ingresada en reportes, mapas, graficos, etc.
Esto se logra gracias al enlace entre EXCEL, ACCESS Y SQL
SERVER. Los resultados obtenidos son enlazados a su vez con las
paginas WEB que son enviadas a los clientes por medio de la Intranet
de cada uno de éstos.
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e Bases de datos: Esta disefiada en ACCESS y contiene toda la
informacién de los clientes, competidores, proveedores, etc.

El envio de la informaciéon por medio de la INTRANET se estd realizando
apenas desde el 2001, y se esta probando continuamente este método ya que
algunos clientes no pueden acceder a esta informacion. Estan estudidndose
soluciones alternativas para estos casos.

La informacién almacenada en estas bases es almacenada en el servidor,
creando de esta manera un sistema de conocimiento compartido al cual tienen
acceso todos los miembros de la organizacion.

Paralelamente, se realizan respaldos mensuales en CDs mismos que son
almacenados en la caja de seguridad del Banco del Pichincha.

Se ha tenido problemas para establecer convenios con las compaiiias
aseguradoras, ya que el costo de la informacién, que constituye el principal
activo de la Firma es dificilmente cuantificable, lo que ha obligado a la Firma a
mantener los respaldos de toda la informacién que se obtenga.
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CAPITULO VII

7. ANALISIS FINANCIERO

BALANCE GENERAL
CHURCH & CHAMBERS Z7.G.
Al 31 de Diciembre de 2000

ACTIVO

ACTIVO CORRIENTE

Caja 156.24
Bancos 4,965.25
Cuentas por cobrar clientes 26,462.24
Otras cuentas por cobrar 7,869.72
ACTIVO FIJO

Mubles y Enseres 25,600.00
Equipos de Oficina 8,900.00
Equipos de Computo 46,096.50
ACTIVO DIFERIDO

Software — Bases de datos 15,000.00
OTROS ACTIVOS

Otros activos 25,500.00
PASIVO

PASIVO CORRIENTE

Cuentas por pagar a corto plazo 7,428.00
Impuestos por pagar 1,230.00
PASIVO A LARGO PLAZO

Cuentas por pagar a largo plazo 2,750.00
PATRIMONIO

Capital pagado 200.00
Capital Técnico 146,191.95

TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO
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39,453.45

80,596.50

15,000.00

25,500.00

11,408.00

2,750.00

146,391.95

160,549.95

14,158.00

146,391.95

160,549.95
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FLUJO DE CAJA

CHURCH & CHAMBERS Z.G.
MES INGRESOS | EGRESOS | RENTABILIDAD | INVERSIONES
BRUTA
2000
Julio 6,700.00 6.050.00 650.00
Agosto 5,400.00 5,600.00 -200.00
Septiembre 8,200.00 5,600.00 2,600.00
Octubre 7,800.00 6,200.00 1,600.00 3,200.00
Noviembre 11,500.00 6,800.00 4,700.00
Diciembre 10,500.00 7,200.00 3,300.00 3,700.00
2001
Enero 12,000.00 7,500.00 4,500.00
Febrero 14.000.00 12,400.00 1.600.00
Marzo 7,800.00 10,000.00 -2.200.00
Abril 12,600.00 10,050.00 2,550.00
TOTAL 96,500.00 77,400.00 19,100.00 6,900.00
NOTA: Las inversiones fueron realizadas por medio de crédito a plazos

Fuente: Church & Chambers Z.G.

Elab.:

Lorena Cajas

Este cuadro muestra el flujo de caja de la Firma, los ingresos y egresos reales
de ésta, sin embargo, hay que considerar que el monto de los ingresos se ve
afectado por las cuentas por cobrar a los clientes, ya que durante el 2001, los
saldos pendientes son bastante elevados, sobre todo por parte del Instituto
Ecuatoriano de Seguridad Social; esto afecta directamente a la Firma,
restandole liquidez y por tanto capital activo de trabajo.

Debido a que la Firma no cuenta con un fondo de capital de reserva, los
problemas ocasionados por la falta de liquidez se ven solventados por las
utilidades existentes o por montos provenientes de sobregiros solicitados por la
Firma a los Bancos con los cuales opera; el monto pagado por concepto de-
intereses de sobregiros esta considerado dentro del rubro de cuentas por pagar a
corto plazo dentro del balance general.

Las inversiones realizadas durante los meses de octubre y diciembre de 2000,
son adquisiciones de equipos o materiales necesarios para continuar con el
desenvolvimiento normal del trabajo, sin embargo, han sido adquiridas a
plazos; este monto esta considerado dentro del rubro de cuentas por pagar a
largo plazo en el balance general.
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CAPITULO VIII

8. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

8.1 CONCLUSIONES

Actualmente, dada la situacion de inestabilidad e incertidumbre del pais, vy,
considerando el ingreso de varias empresas multinacionales petroleras y de
servicios petroleros debido a la construccidon del oleoducto ecuatoriano, asi
como la fuerte posibilidad de compra por parte de bancos internacionales de
varias de las instituciones actualmente a cargo de la AGD; la posibilidad
cercana de apertura de mercados en los sectores de energia y
telecomunicaciones, se esta desarrollando en el pais una fuerte tendencia hacia
la busqueda de informacién y asesoria a nivel estratégico, lo que coloca al |
sector de la consultoria en uno de los sectores de mayor futuro dentro del
contexto de desarrollo del pais.

A pesar del poco tiempo que lleva en el mercado, Church & Chambers Z.G., ha
logrado posicionarse como una de las principales Firmas a nivel nacional en el
mercado, tal como lo indican el tipo y nimero de clientes que tienen, el numero,
tamafio y monto de proyectos que manejan, etc. Su nivel de facturacién no es
tan alto como el dela competencia directa pero considerando el tiempo de
existencia de la Firma, el nivel de crecimiento del mismo es excelente.

El posicionamiento que ha logrado la Firma se basa en varios factores como el
prestigio adquirido anteriormente por sus miembros principales, asi como por

el trabajo que la Firma ha venido realizando a través de la_meto ta
utilizada, politicas internas, tipo de productos ofertados (altamente flexibles) asi

como la agilidad y puntualidad en el cumplimiento de entrega de resultados que
comprenden no solo informacién sino también soluciones puntuales a los
problemas especificos de sus clientes.

De acuerdo al analisis realizado en este trabajo, se establecié que Church &
Chambers tiene un nivel de crecimiento mayor que el de la competencia y esta
en capacidad de satisfacer las necesidades crecientes y continuamente
cambiantes del mercado, constituyéndose de esta manera en un fuerte
competidor a pesar de su corto tiempo de constitucién en el mercado.

En el area financiera, actualmente la Firma tiene problemas de liquidez ya que
manejan un “sistema cruzado de recursos” y dependen de los pagos puntuales
de sus clientes ya que el nivel de endeudamiento de la Firma es nulo debido a
sus politicas internas y esto demora ocasionalmente las operaciones.
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8.2 RECOMENDACIONES

Deberia contratarse al menos una persona mas para el departamento de
sistemas, ya que el crecimiento de éste debe ser paralelo al crecimiento de la
Firma, con esta persona se pueden llenar las necesidades crecientes de los
diferentes departamentos, ademas de que constituiria un aporte para el disefio de
instrumentos a propdsito del trabajo realizado en la Firma.

Adquirir una linea dedicada a la comunicacion con los clientes y mejorar las
conexiones disefiando herramientas de trabajo en programas compatibles con la
tecnologia de los clientes.

Establecer una lista de principales problemas posibles y asignarles un peso
segun el grado de afectacién a la empresa y segin este peso, asignarles la
resolucion de estos problemas y toma de decisiones a cada uno de los niveles de
la empresa. Realizando un control semanal de las soluciones dadas a estos
problemas, las decisiones que se hayan tomado al respecto y el tiempo que
implico resolverlos.

Realizar reuniones semanales con el equipo de cada uno de los proyectos a fin
de escuchar ideas, lograr aportes e involucrar al personal desde el inicio con el
proyecto en cuestion.

Presentar a cada uno de los Gerentes de Proyecto de tal manera que los clientes
comprendan que éste es quien manejara las presentaciones, reuniones, posibles
modificaciones, problemas, etc.

El Gerente General: no debe resolver los problemas intrascend?ntale debe
orientar a la gente para que lo hagan e inducirlos a conmi’iad de
decision e ir desechando el miedo, apoyandolos con capacitaciones sobre
liderazgo y resolucién de problemas.

Con el fin de mejorar el ambiente interno, deberian efectuarse reuniones
trimestrales de tipo social.

Designar a una persona para qué-sea la encargada de manejar las agendas y
obtener citas en los distintos publices de todas las personas que hacen trabajo de

campo dentro de la Firma.

Incursionar en el mercado de las empresas nacionales medianas y pequefias
comenzando por ofrecerles productos ad hoc que llenen sus necesidades mas
urgentes ya que la creacidn y desarrollo de éstos no implican costos elevados ni
demasiado tiempo para la Firma.

Establecer procedimientos basicos de control en cuanto a los desembolsos tanto
grandes como pequefios y que éstos sean registrados al momento de realizarse.
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Establecer estandares de peso para calificar las necesidades de cada proyecto, y /
que sean evaluados y analizados por el Gerente General y los Gerentes de
Proyectos

Reducir el nimero de cuentas a dos o tres méximo y realizar una programacién
mensual de los gastos y pagos a efectuarse.

Mantener el nivel de contrataciones al nivel estrictamente necesario que permita
cumplir a tiempo con la entrega establecida de resultados.

Crear de poco en poco una reserva de capital que esté disponible solo a manera
de préstamo para la misma Firma, y sea ufllizada en caso de emergencia y
repuesta a la brevedad posible

A
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ANEXO A



LISTADO DE CLIENTES POTENCIALES

NOMBRE DE LA PROVINCIA ACTIVIDAD
COMPANIA
Las 50 primeras por exportacion
EXPORTADORA GUAYAS Comercio
BANANERA NOBOA S.A.
REYBANPAC REY GUAYAS Comercio
BANANO DEL PACIFICO
C.A.
CITY INVESTING PICHINCHA Minas y Canteras
COMPANY LIMITED
YPF DEL ECUADOR INC PICHINCHA Minas y Canteras
EXPOFORESTAL PICHINCHA Comercio
EXPOFORESTAL PICHINCHA Servicios a empresas
INDUSTRIAL S.A.

Las 50 primeras por patrimonio

ANDINATEL S.A. PICHINCHA Transporte y Comercio
PACIFICTEL S.A. GUAYAS Transporte y Comercio
EMPRESA  ELECTRICA GUAYAS Electricidad
DEL ECUADOR INC

EMPRESA ELECTRICA PICHINCHA Electricidad
QUITO S.A. EEQ

EMPREAS  ELECTRICA AZUAY Electricidad
REGIONAL CENTRO SUR

C.A.

EMPRESA ELECTRICA MANABI Electricidad
MANABI S.A

EMELMANABI

EMETEL S.A. PICHINCHA Servicios a empresas
SUPERMERCADOS LA PICHINCHA Comercio
FAVORITA C.A.

GRUPO REPSOL PICHINCHA Servicios a empresas
ECUADOR S.A.

EMPRESA ELECTRICA CHIMBORAZO Electricidad
RIOBAMBA S.A.

EMELGUR GUAYAS Electricidad
COMPANIA DE GUAYAS Industrias
CERVEZAS NACIONALES

C.A.

EMPRESA  ELECTRICA TUNGURAHUA Electricidad
AMBATO S.A REGIONAL

CENTRO NORTE

REPSOL MARKETING S.A. PICHINCHA Comercio




EMPRESA  ELECTRICA COTOPAXI Electricidad
PROVINVIAL COTOPAXI

S.A. ELEPCOSA

PROCESADORA PICHINCHA Industrias
NACIONAL DE

ALIMENTOS C.A

PRONACA

INDUSTRIAS ALES C.A. PICHINCHA Industrias
INDUSTRIAS GUAPAN CANAR Industrias
S.A.

HOTEL COLON GUAYAS Comercio
GUAYAQUIL S.A.

ECUATORIANA DE PICHINCHA Transporte y Comercio
AVIACION S.A.

SHELL ECUADOR S.A. GUAYAS Industrias
CONSTRUCTORA GUAYAS Construccién
NORBERTO ODEBRECHT

S.A.

INDUSTRIAL DE PICHINCHA Industrias
GASEOSAS S.A.

COMPANIA ANONIMA EL PICHINCHA Industrias
COMERCIO

COMPANIA AZUAY Industrias
ECUATORIANA DEL

CAUCHO S.A. ERCO

Las 50 primeras por activos

OVERSEAS PETROLEUM PICHINCHA Minas y Canteras
AND INVESTMENT
CORPORATION
CONSORCIO GUAYAS Transporte y Comercio
ECUATORIANO DE
TELECOMUNICACIONES
S.A. CONECEL
IBM DEL ECUADOR C.A. PICHINCHA Comercio
ORYX ECUADOR PICHINCHA Minas y Canteras
ENERGY COMPANY
GMAC DEL ECUADOR PICHINCHA Servicios a empresas
S.A.
NESTLE ECUADOR S.A. PICHINCHA Industrias
ACERIA DEL ECUADOR PICHINCHA Comercio
C.A. ADELCA

Las 50 primeras por ventas
MOBIL - OIL ECUADOR PICHINCHA Comercio

S.A.




MARESA PICHINCHA Industrias
COLGATE PALMOLIVE PICHINCHA Industrias
DEL ECUADOR S.A.

INDUSTRIAL DANEC S.A. PICHINCHA Industrias

Fuente: Super Intendencia de Compaiiias
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TECNOLOGIA

Cuentan con un servidor
con capacidad para 400
usuarios, 22 terminales
activas y 10 puntos de
red.
Aproximadamente 10
computadoras se usan
exclusivamente para
clipping services.
Las bases de datos son
compartidas en todas las
maquinas, el acceso lo
da el departamento de
sistemas.
Se crean
constantemente paginas
WEB para enviar de
esta manera la
informacion a los
clientes.
El departamento de
sistemas saca respaldos
provisionales de la
informacién en forma
quincenal.
Se saca un respaldo en
CD en forma mensual,

La inexistencia de
sistemas disefiados a
proposito para
adecuarse a las
necesidades de la
Firma.

La incompatibilidad con
los sistemas
informaticos de los
clientes.

El retraso tecnologico
por parte de los clientes.
La corta velocidad en
las telecomunicaciones
en el pais (internet).

En el departamento de
sistemas trabajan
solamente dos personas,
cuyo tiempo para
resolver problemas y
crear soluciones es
limitado dada la gran
demanda de sus
servicios.

No cuentan con una
linea dedicada para
comunicaciones

La capacidad del
servidor permite
interactuar a varias
personas en el
procesamiento de la
informacion.

Las personas que
trabajan en el
departamento de
sistemas estan
altamente capacitados.
Los disefios para la
transferencia de
informacion son hechos
a propésito y de
acuerdo a las
necesidades de la
Firma.

El costo de las paginas
WEB y demas medios
de transferencia de
informacién es minimo,
ya que son disefiados
por el propio
departamento de
sistemas de la Firma.
Se ha creado una base

La tecnologia utilizada
debe renovarse y
modernizarse; deberian
adquirirse equipos de
fibra oOptica.

Se deberia contratar al
menos una persona mas
para el departamento de
sistemas por el
momento.

El crecimiento del
departamento de
sistemas debe ser
paralelo al crecimiento
de la Firma.

Deben establecerse
conecciones que puedan
adaptarse a la situacion
tecnologica de los
clientes.

Debe adquirirse una
linea dedicada
exclusivamente a la
transferencia de
informacion a los
clientes.




miso que es guardado
en la caja de seguridad
del banco.

Toda la oficina trabaja
en red, lo que facilita el
intercambio de
informacion asi como el
trabajo simultaneo de
varias personas en uno
o mas archivos.

Se maneja contactos de
intranet con los clientes,
lo que agiliza la
transferencia de
informacion y reportes.

externas (intranet).

El equipo podria ser
mas moderno, en el pais
ya se esta usando la
tecnologia de la fibra
oOptica.

Existen problemas con
las compaiiias de
seguros ya que el
principal activo de la
firma es la informacion
y esta es intangible y de
dificil cuantificacion en
términos monetarios.

de datos denominada
“de conocimiento
compartido” que
permite acceder a la
informacion actualizada
en forma permanente.
Se han establecido
modelos adecuados para
el procesamiento de la
informacién utilizando
los sistemas de office,
sin costo alguno.




GESTION

Las decisiones
importantes son
tomadas por el Gerente
General

Las decisiones parciales
son tomadas por los
gerentes de proyectos
Cada una de las
decisiones importantes
son consultadas al
Gerente General

La mayoria de la gente
de la Firma no desea
tomar responsabilidades
grandes

El proceso de toma de
decisiones esta
totalmente centralizado
En cuanto a los clientes,
las gestiones y
negociaciones las
realiza el Gerente
General, acompaiiado
del respectivo Gerente
de Proyecto

Las operaciones son
controladas por ¢ ada

La gestion se ve
limitada por la baja
capacidad de los
empleados de la firma
en el proceso de toma
de decisiones

El proceso se centraliza
en el Gerente General
Las decisiones se
demoran

Los pequefios
problemas no se
resuelvan rapido

Los clientes solo
quieren tratar con el
Ger. Gral.

Mantienen un control
permanente

Cambiar la cultura de
los clientes
acostumbrandolos a
tratar con los Gerentes
de Proyectos e instruir a
este fin a estos ultimos
el know how del
Gerente General
Establecer una lista de
principales problemas
posibles y asignarles un
peso segun el grado de
afectacion a la empresa
y segun este peso,
asignarles la resolucion
de estos problemas y
toma de decisiones a
cada uno de los niveles
de la empresa

Realizar un control
semanal de los
problemas que se han
presentado, las
decisiones que se hayan
tomado al respecto y el
tiempo que implico
resolver estos




@
Gerente de Proyecto y problemas
estos a su vez son Lograr el apersonamiento
controlados por el de las personas en los
Gerente General procesos operativos y de
La gestion empresarial resolucion de problemas
estd a cargo del Gerente por medio de reuniones
General constantes donde participen

Solamente cuatro
personas aparte del
Gerente General toman
decisiones

todos los miembros de la
Firma.




RECURSOS HUMANOS

Los empleados de la
Firma son en su
mayoria gente desde los
18 a los 26 afios,
exceptuando al Gerente
General

El 80% del personal
esta constituido por
mujeres

No todas las personas
que trabajan en la Firma
tienen aun un titulo
terminal en sus carreras
La gente es joven, con
impulso y
predisposicion para
aprender

Alrededor del 70% de
las personas que
trabajan en la Firma son
estudiantes
universitarios, la gran
mayoria son los
empleados temporales
La Firma se maneja
bajo un organigrama
semi horizontal

La falta de experiencia
evita que se tomen
decisiones (aversion a la
responsabilidad)

El criterio del personal
es muy limitado (baja
capacidad de resolucion
de problemas)
Conflictos internos:
tendencia a la
individualidad, luchas
por poder (por manejo
de proyecto)

Manejo paternalista por
parte del Ger. Gral.
Peleas entre
departamentos por
recursos: gente,
equipos, dinero, etc.
Edad y sexo

Chismes

No trabajo en equipo
Clima organizacional
malo debido a: alta
rotacion del personal,
tipo de trabajo
(operativo)

Alto nivel de
responsabilidad
Entrega permanente al
trabajo

Disposicion para
aprender

Flexibilidad en los
horarios

Honestidad

Gran capacidad de
sacrificio

Facilidad para adquirir
buenos habitos

Brindar acpacitaciones
sobre liderazgo y
resolucion de problemas
Cambio radical de
actitud en el Gerente
General: no debe
resolver los problemas
intrascendentales, debe
orientar a la gente para
que lo hagan e
inducirlos a confiar en
su capacidad de
decision e ir desechando
el miedo.

Implementar al menos
una reunion trimestral
de tipo social, a fin de
mejorar la
comunicacion y por
tanto el ambiente
interno.




Las tareas asignadas son
determinadas por los
Gerentes de Proyectos
bajo la coordinaci6n del
Gerente General

Se realizan
capacitaciones
trimestralmente a todo
el personal de la Firma
Se imparten
capacitaciones en las
areas de manejo de
proyectos, utilizacion de
sistemas: bases de datos

Falta de visi6on
(resultados a corto
plazo)




Se realizan
investigaciones de tipo
cualitativo y
cuantitativo

Los encargados de
determinar el tipo de
investigacion requerida
por proyecto son los
Gerentes de Proyecto
bajo la coordinacion del
Gerente General

En ciertos casos se
subcontrata las
investigaciones
cualitativas

Para las investigaciones
se toman publicos de las
bases de datos de la
Firma y de los clientes
Las investigaciones,
resultados y productos
son almacenados en
bases de datos
permanentes

Todas las personas de la
Firma tienen acceso a la
informacion resultante

En el pais existen muy
pocas fuentes
secundarias

El costo de las
investigaciones es alto
Personal escaso

Las herramientas
utilizadas no son
disefiadas a proposito
Imposibilidad de usar
técnicas mas complejas
porque la gente no las
acepta (evaluacion
sicologica, etc.)

La recoleccion de datos
es lenta en nuestro
segmento: cita, visita,
entrevista, etc.

Se logra identificar el
mercado objetivo (a
través de las
necesidades)

Las acciones son
dirigidas a segmentos
rentables

Los recursos
disponibles son bien
utilizados

Se desarrollan
productos de acuerdo a
necesidades puntuales
Margen de error
sumamente bajo

Pedir a sistemas el
disefio de herramientas
a proposito

Realizar reuniones con
el equipo que se
encargara de cada
proyecto a fin de
enriquecerse con los
aportes o ideas en
cuanto a la metodologia
a utilizarse.

Designar a una persona
para que sea la
encargada de manejar
las agendas y obtener
citas en los distintos
publicos de todas las
personas que hacen
trabajo de campo dentro
de la Firma




de las investigaciones
Los resultados brutos de
las investigaciones son
procesados por los
Gerentes de proyectos y
luego por el Gerente
General

Las investigaciones son
permanentes dentro de
la Firma, debido al tipo
de procesos ejecutados




PRODUCTIVIDAD

Se maneja una
administracion por
objetivos, de acuerdo a
cada proyecto

Los recursos son
compartidos y se usan
de manera cruzada

Se realiza una
planificacion cada tres
meses

Se localizan recursos de
acuerdo a la
importancia de los
proyectos

Se maneja por proyecto
El Gerente de cada
proyecto evalia la
produccién por persona
y por accion y luego
estos a su vez son
evaluados por el
Gerente General

Contabilidad tiene
problemas por el
manejo segmentado de
cuentas

El control no es
suficientemente
eficiente

Los costos no pueden
ser controlados efectiva
e inmediatamente

El sistema de manejo
por proyecto no permite
medir de manera
constante en forma
global la produccion de
la Firma

No hay capacidad de
manejo de muchos
proyectos al mismo
tiempo por limitaciones

Agilidad en el manejo | ®
de los proyectos
(flexibilidad)
Cada gerente de
proyecto controla sus | ®
Trecursos y su
rentabilidad ¥
El control a los
Gerentes de Proyectos
es mas facil que .
controlar a cada
integrante de la empresa

Se logra elevar los .

niveles de
productividad por
persona en el tiempo
previsto (sistemas de
control)

Sistema de evaluaciones | *
permanente

Personal inactivo en
algun proyecto pasa a

Establecer estandares y
procedimientos basicos
de control, sin
burocratizar los egresos.
Evaluacion para
asignacion de recursos.
Registrar cualquier
egreso al momento de
efectuarse.

Reducir el nimero de
cuentas y trabajar con
dos o tres principales.

Mantener el nivel de
contrataciones al nivel
mas bajo que se pueda
antes de comenzar a
aumentar el tiempo de
entrega de resultados.
Realizar evaluaciones
consolidadas en forma
mensual o trimestral dl
avance de todos los




de personal

otro

Se establecen niveles de
produccion por
empleado

proyectos o productos
en ejecucion

Invertir en tecnologia
que permita minimizar
tiempo y maximizar los
niveles de
productividad

Utilizar la politica
interna de recursos
cruzados, tanto
tecnolégicos como
humanos, de
informacién, de capital,
etc.




FINANCIERO

Se maneja con recursos
propios

El manejo financiero se
basa en un estricto
apego a presupuestar y
al flujo de caja
disponible

Pagos proveedores
semanal de acuerdo a
ingresos previstos

No deudas

Se analiza planificacion
cada tres meses

En caso de emergencias
se utilizan sobregiros

No existen recursos
adicionales por lo que el
flujo de caja puede
verse interrumpido por
falta de pago de algun
cliente

No reservas monetarias
No hay capital de
operacion

No endeudamiento
Manejo efectivo de
recursos (JIT)

Niveles de rentabilidad
son altos y controlados
Saben cuanto ganan y
cuanto gastan

Pago por intereses de
sobregiros

Crear de poco en poco
una reserva de capital
que esté disponible solo
a manera de préstamo
para la misma Firma, y
sea utilizada en caso de
emergencia y repuesta a
la brevedad posible.
Realizar una
programacion mensual
de los gastos y pagos a
realizarse.
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MATRIZ DE RECOMENDACIONES

TECNOLOGIA PRIORIDAD
La tecnologia utilizada debe renovarse y modernizarse; deberian 2B
adquirirse equipos de fibra optica.
Se deberia contratar al menos una persona mas para el departamento 1B
de sistemas por el momento.
El crecimiento del departamento de sistemas debe ser paralelo al 1B
crecimiento de la Firma.
Deben establecerse conexiones que puedan adaptarse a la situacion 1B
tecnologica de los clientes.
Debe adquirirse una linea dedicada exclusivamente a la 1B
transferencia de informacion a los clientes.

GESTION PRIORIDAD

Cambiar la cultura de los clientes acostumbrandolos a tratar con los
Gerentes de Proyectos e instruir a este fin a estos ultimos el know 2"
how del Gerente General

Establecer una lista de principales problemas posibles y asignarles
un peso segun el grado de afectacion a la empresa y segun este peso, i
asignarles la resolucion de estos problemas y toma de decisiones a
cada uno de los niveles de la empresa

Realizar un control semanal de los problemas que se han
presentado, las decisiones que se hayan tomado al respecto y el ?
tiempo que implico resolver estos problemas

Lograr el apersonamiento de las personas en los procesos operativos

y de resolucion de problemas por medio de reuniones constantes g
donde participen todos los miembros de la Firma.

RECURSOS HUMANOS PRIORIDAD
Brindar capacitaciones sobre liderazgo v resolucion de problemas 2B
Cambio radical de actitud en el Gerente General: no debe resolver
los problemas intrascendentales, debe orientar a la gente para que lo 17*

hagan e inducirlos a confiar en su capacidad de decision e ir
desechando el miedo.

Implementar al menos una reunion trimestral de tipo social, a fin de 2B
mejorar la comunicacion y por tanto el ambiente interno.

INVESTIGACION PRIORIDAD
Pedir a sistemas el disefio de herramientas a proposito 1
Realizar reuniones con el equipo que se encargara de cada proyecto
a fin de enriquecerse con los aportes o ideas en cuanto a la 1

metodologia a utilizarse.




Designar a una persona para que sea la encargada de manejar las

agendas y obtener citas en los distintos publicos de todas las 2B
personas que hacen trabajo de campo dentro de la Firma
ADMINISTRACION PRIORIDAD
Establecer estandares y procedimientos basicos de control, sin 12
burocratizar los egresos.
Evaluacion para asignacion de recursos. g
Registrar cualquier egreso al momento de efectuarse. 1?
Reducir el nimero de cuentas y trabajar con dos o tres principales. 2
PRODUCTIVIDAD PRIORIDAD
Mantener el nivel de contrataciones al nivel mas bajo que se pueda 2
antes de comenzar a aumentar el tiempo de entrega de resultados.
Realizar evaluaciones consolidadas en forma mensual o trimestral 2¢
del avance de todos los proyectos o productos en ejecucion
Invertir en tecnologia que permita minimizar tiempo y maximizar 2B
los niveles de productividad
Utilizar la politica interna de recursos cruzados, tanto tecnolégicos 12
como humanos, de informacion, de capital, etc. - 7
FINANCIERO PRIORIDAD
Crear de poco en poco una reserva de capital que esté disponible
solo a manera de préstamo para la misma Firma, y sea utilizada en 1B
caso de emergencia y repuesta a la brevedad posible.
Realizar una programacion mensual de los gastos y pagos a 2?

realizarse.

RANGO DE CALIFICACIONES:

1% Muy importante, no implica costo

1B: Muy importante, implica costo

2% Medianamente importante, no implica costo
2B. Medianamente importante, implica costo

3 No tan importante; no implica costo

3B: No tan importante, implica costo
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CUESTIONARIO

Muy buenos dias (tardes). Mi nombre €S ...........coeovvvviniiniinaansn, de Church & Chambers
Z.G.. Estamos realizando una investigacion cuyos resultados nos permitiran sugerir nuevos
derroteros para una organizacion empresarial. Por esta razdn, recurrimos a usted, como
representante de un importante organismo de opinion, para conocer su criterio personal
sobre aspectos relevantes para el desarrollo de una organizacion que cubra las expectativas
de los usuarios del sector.

Esta entrevista requerira de aproximadamente 30 minutos de su tiempo, y una apreciacion lo
mds objetiva posible, ya que todas las preguntas incluyen su opinién personal. Puede estar
seguro que las preguntas propuestas para esta investigacion no tocan temas sensibles a su
posicién en particular y no comprometen su posicion dentro de las camaras. Es necesario
aclarar también que los resultados de la investigacion seran presentados en forma de
conglomerado sobre la base de todas las opiniones de los participantes. Adicionalmente sus
respuestas a esta investigacion seran mantenidas dentro de la mas estricta confidencialidad.

DATOS DE CLASIFICACION
1- Fecha de Nacimiento / [/ / 2- Edad  Anos
3- Estado Civil SL1 ¢[J D[] VL 4-No. hijos1 2345 6 7 8 +

5- Aclividad a la que se dedica a parle de su vinculacién a la cdmara:

~

6- Tendencia Ideoldgica en la que usted se alinea :
DER 4 Cenlro Otra  Comentario:

7- Religién que praclica:_

8- Educacién:

Primaria Establecimiento -
Secundaria Eslablecimiento

Universilaria Establecimiento B
Postgrado Establecimienlo -
Otros Eslablecimiento

9- Deportes que praclica regularmente:

Falbol Voley Bascjuetball Automovilismo
Velerismo Cimnasia Tenis Racjuetball
Pelota Nac. Ping Pong Colf Squash

Nalacion Equitacion Otros




10 - Podria usted indicarnos el nombre de 3 periddicos y 3 revistas que usted lee regularmente.
Podria usled indicarnos ademds a cual de ellos se encuentra suscrito actualmente:

Periodicos L | S| |Revistas L | S
1/El Comercio 1/Gestion
2|Diario Hoy 2/Ekos Economia
3/Uitimas Noticias 3/Diners
4|Diario La Hora 4|Vistazo
5/ El Mercurio 5|Vision
6 E! Universo 6/Cosas
7|El Expreso 7/Hogar
8|El Teléarafo €/Anadlisis Semanal
9|El Financiero 2|Saeta
10|El Extra 10/Cash
11|Lideres 11/América Economia
12|El Tiempo 12/PC World
13|Tiempos de Mundo 13/Computer World
14|El Meridiano 14/Cielo Abierto
15/Metropolitano 15/Bellsouth Magazine
16|El Heraldo 16/TV Guia
17|El Nacional 17|Estadio
18|Los Andes 18/Novias
19 19
20 20

11- Podria indicarnos que secciones preliere leer :

Periodicos: 1-

5.
3.
Revistas 1-
2-
3.

12- Podria usted nombrar a 3 periodislas.
ik
p
3-

13- Podria usted indicarnos que canales de Lelevision prefiere mirar:
1-
2
3-




14- Podria usled indicarnos qué programas de lelevisién mira con mayor frecuencia?

%
9,

15- Podria usted indicar que emisoras de radio prefiere escuchar?
- :

-
3-

16- Podria usted indicar qué programas de radio prefiere escuchar?

1-
7.

3- , , I
4-__
5-

17- Podria usted indicarnos ¢l nombre de 3 personas lideres en esta cdmara?

a)_ . b c) -
18- Podria usted indicarnos a las 3 personas que usted considera son las mds respetables en el
Ecuador?
1- ) 2- o 3-

De entre estas personas a quien respeta usted mas ?

19- Podria usted recordar tres lideres mundiales.
a) ) B c)

20- Que equipo de fllbol es su favorilo




ALGUNOS DATOS DE EVALUACION

1- Solicitamos a usted califique a cada uno de los siguienles organismos segln su crilerio; para
ello favor ulilizar una escala-de 1 a 5, siendo 5 la calificacion mds alla para el adjetivoy 1 la mds
baja.

AGIL
EFICIENTE!
POLITICO
UTIL
CONTROLADOR
MONGPOLICO
INOPERANTE

CONATEL

SUPTEL

VICEPRESIDENCIA DE LA R
ANDINATEL

PACIFICTEL

MOP

CONAM
[FONDO DE SOLIDARIDAD
SENATEL

ASETEL

2- COMPLETAR LA FRASE

1- La labor de una empresa responsable es
2- La labor de una camara cs

3- Mi partido es
4- Los impuestos son

5- Una empresa respetable debe

3- PREGUNTAS DE OPINION
3.1 Podrfa usted a su criterio indicarnos las tres empresas mds importantes del pais

a.- Respuesta
Razén




b.- Respuesla
Ras6n

c.- Rospuesta
Razén

3.2 Podria usted indicarnos las 3 empresas mds respeladas en nuestro pafs

a.- Respuestas
Razon -

b.- Respuestas
Razén

C.- Respueslas
Razén

4- En la siguiente lista por favor seiale los atribulos que usted cree hacen respetable a la labor
de una empresa. Favor schalar en orden de importancia siendo 1 lo mds importanle y 5 lo menos
importante. (No puede repelirse mds de dos veces un ndmero).

ATRIBUTOS Rankina

Eficiencia 1 2 3 4 5
Labor Social 1 2 3 4 5
Pago de Impuestos 1 2 3 4 5
Generacion Empleo 1 2 3 4 5
Ambiente Laboral 1 2 3 4 5
Calidad de Productos 1 2 3 4 5
Nivel de exportacion 1 2 3 4 5
Generacion de Servicios 1 2 3 4 5
Ppolitira da Medio Ambiente 1 2 3 4 5

5- Podria usted indicarnos 3 personajes que considera son lideres empresariales.

Lider Razon




6 - Cudles considera usled son las principales empresas de telecomunicaciones en el mundo, a
ctial de ellas invitaria usted a parlicipar en el pais y porque?

7 - Asu crilerio qué calificacion ulilizaria para definir a las siguienles empresas. Favor ulilizar una
escala de 1 a 3, siendo 3 la calificacion mds alla para el adjetivo.

Enesas s cona ™ Ericients <. Politica .+ Confiable oo, Ecustodazy Fage
a2 : . divisas na it impuestos
Porta
Andinatel
Bellsouth
Pacifictel
Suptel

8 - Seglin su criterio qué adjclivos olorgaria a los siguienles personajes. Utilice los adjetivos que
usted considere ADECUADOS.

Ricardo Noboa

Huao Ruiz (Suptel)

Carlos Blanco (Belisouth)

Carlos Saenz (Andinatel)

Rogelio Viesca ( Porta)

9 - En su opinién y de mancra objetiva qué otros personajes o empresas de telefonia usled
considera deberfan intervenir en el sector telefénico y porque?



"~ NOMBRE ~ RAZON o o o

a) R it e e e s e
b) PP S R T e A e e i A e
c) e e e o o e e
d) -

10 - Si estuviera en sus manos ¢l definir el futuro de las telecomunicaciones en el Ecuador, que es
lo que usled haria?

11 - Qué consejo le daria usled a una empresa que quisiera invertir en las siguientes dreas:

1107 BIEGHGIAAA. 1 mcsms pmsssmnssssososmsomsnsas s st s s s i o oo susaiad i s s sl
11.02 Telefonia FiJa.. ..o oeeiiieeiieciciet ettt s
11.03 Telefonia Celular...... .o
1704 BUEEIRE . cmummemmssss e romomssmmp s s PR ——
12 - Qué regulaciones o normas adicionales si alguna impondria o quitaria a los siguientes
sectores produclivos y por qué?

12.01 Telefonia Fija
Quitaria  [] Impondria s S SR A e T A TS

12.02 Telefonia Celular
Quilaria ] Impondria . 2 A STV s

12.03 Servicios de Internet




13-Que pediria usled a las empresas de telecomunicaciones que trabajan en el pais?

Fecha Firma




EVALUACION

1. {Qué publicidad en television de las compaiiias telefénicas, usted recuerda mas?

PUBLICIDAD COMPANIA

(Por qué?

2. Qué propaganda de las compaiiias telefénicas no le gusta, porqué?

PUBLICIDAD

Razon:




e
w4
e Z. Cl . CUESTIONARIO CLIENTES
Muchas gracias por parlicipar en esla entrevista, estamos realizando un estudio sobre las empresas que
brindan servicio telefonico. Quisiera que usted me diera sus opiniones acerca de unos lomas especificns
Los resultados del estudio permitirdn desarrollar una serie de estrategias y polilicas: que redundardn en
su propio beneficio La infonmacion que rios proporcione serd confidencial y de mucha utilidad para el
desamollo de estas estrategias.
FECHA: B B HORA
9 ENTREVISTADOR: o - g
I. DATOS DE CLASIFICACION
0l NOMBRI: _o2cwpA:
03 EDAD
01 18-25 afios [J |02 26-32 afios{] | 03 33-40afios [
04 41-50 aiios O [ 05 51-65 aitosT] | 06 mas 65 afios U
04 GENERO O1OM  020F 05 ESTADOCIVIL: 01 OS 0200C 0300 4 O
03 NIVEL DEESTUDIOS: 010dp  020s  030s 4 0Om osCb
" 06 casa: 0 p n0a 03 9()
07 OCUPACION 08 1.UGAR DE TRABAJO:
08 INGRESOS MENSUALES FAMILIARES:

01 100-300USD J | 02 300-600USD ] | 03 600-900 USD O

04 900-2000 USDO | 05 2000-5000 USDO | 06 mas de 5000 USDO]

09 MaNIJO DEL DINERO:tE ¢ 12 Bea o31c0 v o MG M
10 CUNTES SUGASTO MENSUAL EN:
Viveres I'ransporte Colegio

[ ] Diversion Ahorro




2

w4

mbmz.G.

DE CUENTA

TIENEUD.CELULAR - 01t Si O (Pasen 2.2) 02 Ne O { Termine hasta 2.7)
POR QUIE COMPRO UD, UN TELEFONO CELULAR

01 Sepwridud [ 02 Comodidad '] 03 Neeesidod [

QUE TAN IMPORTANTE ES PARA UD. UN TELEFONO CELULAR

Sin importancia F| l s I‘ IJTi I n *‘ Muy importante

DE QUE COMPANIA IS Al!()NAl)U 01 Nellsouth O 02 Porta Celular O

SUCELULAR ES: 01 Corporativo [
» 02 Personal a
03 Prepagoe a

VIENE INTENCIONES DI CAMBIAR SU TELEFONO CELULAR DURANTE LOS PROXIMOS SEIS
MLESES

o st g 022N O

PORQUE NO TIENE SERVICIO DE TELEFONIA CELULAR

12.7.1) Precios altos O (2.7.2) Falia de cobertura a
(2.7.3) Mal servicio d (2.7.4) Mala scial o
(2.7.5) Deseonlionza en ¢l senicio a {2.7.6) Otros.cuil _3 O

LI GUSTARIA TENER SERVICIO DI TELEFONIA CELULAR
or Sl g 02N O

CUANTO ESTARIA DISPUESTO A PAGAR MENSUALMENTE POR ESTE SERVICIO

a

12.9.1) de $4a 10 a (2.9.2) de $102 20

a

12.9.3) de $200 30 O (2.9.4) de $30a 30

12.9.5) de $50 en adelanie a



210 COMO LE GUSTARIA QUEE FUERA SU TELEFONO CELULAR

(2.10.1) Digital O 12.10.2) Liviano a
(2.10.3) Pequeno o ‘ (2.10..H De varios colores 0
(2.10.5) Varios aceesorios O (2.10.6) Otros.cual O
201 COMO LE GUSTARIA QUE FUESE EL SERVICIO DE TELEFONIA CELULAR
12 POR FAVOR lNDlQU@ LA MANERA COMO LE GUSTARIA SEA COBRADO EI.
SERVICIO TE LEFONIA CELULAR
{2.12.1) A trinds de Tarjeta de Crédito a (2.12.2) Débito de la cuenta bancaria a
(2.12.3) Electivo (Prepago) O (2.12..4) Rol de pagos -
{2.12..5) Otros.cual O O

3. DATOS GUSTOS Y PREFERENCIAS
Por favor escoja seglin sus gustos y preferencias en:

3.1 PERIODICOS QUE LEE:

0l El Cormercio 02 El Hoy 03 Expreso
04 Mercurio 05 El Telegrafo 06 El Universo
07 Otros
32 SECCIONES QUE PREFIERE:
01 Autos 05 Deportes 09 Finanzas
UZ Bolsa 06 Economia 10 Internacional
03 Cocina 07 Editorial 11 Moda
04 Clasificados 08 Negocios 12 Otra




)
‘it

(

1

anl.G,

CANALLES DE TV QUIE PREFIERI::

01  Ecuavisa

06 Telerama

02 Teleamazonas

07 Asoma TV

12 Discovery

I Cinemax 16 Sony

17 Cine Canal

03 Telecentro

08 SITV

04 Gamavision

09 Cable Vision

05 Telesistema

10 CNN

[} Fox 18 MTV

14 HBO 19 WB
L

1S Cable Noticias 20 Otro

34 PROGRAMA DE TV QUE PREFIERE:

It Culturales

01 Noticias 06 Infantiles

02 Novelas 07 l-leligiosos B I-"_;(-);m-:nf
03 Programas-en Vivo 08 Musicnlcs I3 Ecoldgicos
04 Peliculas 09 Reportajes/Documentales I4 Cocina
05 Concursos 10 Deportivos 15 Otros

3.3 REVISTAS QUE LEE.:
01 Ekos 04 Vistazo 07 Dinners
02 Gestion 05 Hogar 08 Estadio
03 America Economia 06 Cosas 09 Otras
30 DIEPORTLE ()UI"'. PRACTICA:
01 Futbol 05 Squash 09 Nalacion
02 Voley Ball 06 Raquet 10 Ciclismo
03 Tenis 07 Equilaci?n 11 Atletismo
04 Golft 08 Parapente 12 Otros




w4

mz.G.

4. OPINION

'or Evor e coja seeun su criterio bajos Jos siguientes standares: 1 ¢ Totalmenn: de acnerdo). 2 (de awnerdo),
3 no comparto completamenie). J ( no estoy de acuerdo)

41 ELDEPORTE ES INDISPENSABLE PARA MANTENERSE ALERTA [ 2 5 ]
4.2, 1LOS POLITICOS SON LA BASE DE LA SOCIEDAD [ | 23 1 ]
43 SIN POETHOA LA SOCIEDAD NO EXISTE rl 2 A ]
4 LA POETTICA CORROMPE: . l__l_ 2 5 l- _]

4.3 1L PODER CORROMIE rl 2 i 4 |

4.0 L.AS COMPANIAS MULTINACIONALES TIENEN MUCTIO PODER [ ! 2 3__d ]
4.7 LLAS COMPARIAS MULTINACIONALES CORROMPEN [ ! L ]
48 ILAS COMPANIAS MULTINACIONALES GENERAN EMPLEO F 2 4 |
49 [.AS COMUNICACIONES DEBERIAN ESTAR EN MANOS PRIVADAS ’ ! 3 4
4.10 1OS CELULARES PRESTAN MUCHA UTILIDAD. PERO SON MUY CAROS | , s 3 4
4.1 1.A COMUNICACION ES LA BASE DE LA NUEVA SOCIEDAD [ | v 3 4
412 SINO TTENE CELULAR NO ESTA COMUNICADO | | -
413 LOS NUEVOS SISTEMAS DE COMUNICACION HAN CAMBIADO LA VIDA [ | SO S
4.4 1.A RELIGION ES BASICA PARA LA SOCIEDAD [ ! 2 3 4
415 1LOS INDIGENAS DEBERIAN ESTAR EN EL PODER [ I 23 4
4.16 LAS MUJERES TIAN PERDIDO SU DECENCIA F AN

417 LAS MUJERES DEBERIAN ESTAR MAS CON LA FAMILIA Y MENOS EN EL TRABAJ(H

118 1.OS VIAJES AMPLIAN NUESTRO CRITERIO ﬁ X 3 4
4,19 EL TENER INTERNET ES INDISPENSABLE ﬁ : 3 4
4.20 LOS PROGRAMAS DI TELEVISION EN EI. ECUADOR SON FRANCAMENTE MALOS L -
420 LOS SINDICATOS FRENAN EL DESARROLLO N

1 1 3 4

4.22 LOS EMPRESARIOS DEBERIAN SER MAS CONCIENTES



5.

1 d

Mnsz.G.

SATISFACCION CLIENTE (solo si 2)

acuerdo a la escala donde | es considerado negative isitive ,Ca afiticaria Ud. ¢l desempe s Su
De acuerdo a | la donde | lerado negativo v S positivo ;,Como caliticarfa Ud. el desempenio de sy
companin due teletonia eclular en:

5.1

N
X

N
'wd

SERVICIO

Insatislecho f I 2 3 4 5 _] Satistecho
COBERTURA

Mala L| 203 45 Buena
PRECIO

Bajo [ i 2 3 4 5 J Alto
PLANES PROMOCIONALES

Pobres [ 1 2 3 4 5 J Efectivos

RESOLUCION DE PROBLEMAS Y QUEJAS DE LOS CLIENTES

Lenta lj 2 3 4 5 1 Agil

ASESORIA BRINDADA AL CLIENTE

Mala L, 703 4 s J Buena




1 =
*

EVALUACION

@ 1. ;i Qué publicidad en televisién de las compaiiias telefonicas, usted recuerda més?
PUBLICIDAD COMPANIA
iPor qué?
. 2. {Qué propaganda de las compaiiias telefonicas no le gusta, porqué?
PUBLICIDAD
Razon: . _—
®
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Caracteristicas de cada uno de los grupos Psicograficos de acuerdo a las demografias en el Ecuador.

VALS 2

1.- ACTUALIZADORES : INDEPENDIENTES, LIDERES, TOMAN RIESGOS

HOMBRES: 57% MUIJERES : 43%

ESTADO CIVIL EDUCACION TAMANO DEL HOGAR HIJOS DEPENDIENTES
1|Casados 70% 1|Primaria Completa 1% 1|Una Persona 8% 1|MENOR DE 6 ANOY 19%
2|Solteros 18% 2|Bachiller Secundaria 7% 2|Dos Personas 30% 2|DE 6 A 11 ANOS 22%
3|Divorciados 9% 3|Va a la Universidad 24% 3|Tres Personas 23% 3|DE 12 A 17 ANOS 27%
4|Viudos 3% 4|Graduado Universitario| 27% 4|Cuatro o mas Personas 39% TOTAL 68%

TOTAL 100% 5|Postgrado o Master 41% TOTAL 100%

TOTAL 100%

CASA PROPIA INGRESO DEL HOGAR OCUPACION EDAD PROMEDIO
1|TIENE 0.84 1] Menos de un millon 0% 1|Profesionales/Tecnicos 34% 1]18-24 7%
2|NO TIENE 0.16 2(1.000.000 - 1.999.000 1% 2|Funciones Gerenciales 18% 2(25-29 5%

TOTAL 1 3{2.000.000 - 2.999.000 3% 3[Mandos Medios/ Ventas 15% 3/30-34 13%

413.000.000 - 4.999.000 | 25% 4|Artesanos/ Comerciantes 14% 4135-44 27%

515.000.000 - 9.999.000 | 54% 5|Operarios/ Trabajadores 3% 5[45-54 22%

6]/10.000.000 6 mas 17% 6|Otros Empleados 3% 6155-64 14%
TOTAL 100% 7|Labores Domesticas/ Estudiantes/ R| 13% 7|65+ 12%
Promedio Ingresos | 6.2" | TOTAL 100% EDAD MEDIA 45
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2.- CUMPLIDORES: ORGANIZADOS, INTELECTUALES , SEGUROS
HOMBRES: 46% MUJERES : 54%

__ESTADO CIVIL EDUCACION TAMANO DEL HOGAR _HIJOS DEPENDIENTES
1|Casados 71% 1|Primaria Completa 1% 1|Una Persona 14% 1|MENOR DE 6 AN 17%
2|Solteros 9%]| | _2|Bachiller Secundarid 18% 2|Dos Personas 42% 2|DE 6 A 11 ANOS| 23%
3|Divorciadoyg 12% 3|Va a la Universidad] 26% 3| Tres Personas 18% 3|DE 12 A 17 ANO| 26%
4|Viudos 8%]| | 4|Graduado University 34% 4|Cuatro o mas Personas 26% TOTAL 61%

TOTAL 100% 5|Postgrado o Master] 21% TOTAL 100%
TOTAL 100%
CASA PROPIA INGRESO DEL HOGAR OCUPACION EDAD PROMEDIO
1| TIENE 87% 1] Menos de un millon 5% 1|Profesionales/Tecnicos 28% 1118-24 2%
2INO TIENE | 13%] | 2]1.000.000-1.999.0¢ 11% 2|Funciones Gerenciales 12% 2[25-29 8%
TOTAL 100%] | 3]2.000.000 - 2.999.0¢ 16% 3|Mandos Medios/ Ventas 17% 3/30-34 21%
413.000.000 - 4.999.0d 39% 4|Artesanos/ Comerciantes 12% 4135-44 28%
515.000.000 - 9.999.0(' 24% 5|Operarios/ Trabajadores 5% 5[45-54 14%
6{10.000.000 6 mas 5% 6]|Otros Empleados 4% 6155-64 16%
TOTAL 100% 7|Labores Domesticas/ Estudiany] 22% 7|65+ 11%
Promedio Ingresog 42 TOTAL 100% EDAD MEDIA 4{ 45
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3.- CREYENTES: LITERALES, RESPETUOSOS, LEALES

¢« v

HOMBRES: 57% MUIJERES : 43%

ESTADO CML EDUCACION TAMANO DEL HOGAR HJOS DEPENDIENTES
1|Casados 72 | _1|Prirreria Completa %% | 1|unaPersoa 2194 | 1lvenorDEBANOS | 12%
2l salteros 127 | _2|Bachiller Seandaria 54% | 2|Dos Persones 30 2DE6A 11 ANCS 14%
3| Divordiados 6% | _3lVaalaUniversidad 6% | _3|Tres Personas 14% | 3lpE12A17 ARCS 2%
4|Miudos 10 | 4| Graduado Universitario 34 | 4|Quetro o mes Persones 6% TOTAL 48%

TOTAL 100% | _5|Postorado o Mester 19 | [ToTAL 100°/j

TOTAL 100%

CASA PROPIA INGRESO DEL HOGAR OCUPACION EDAD PROVEDIO
1mENE 65% | 1] Menos de unmillon 16% | 1|Profesionales/Tecrioos 11°/j 11824 5%
2NOTIENE 35%| | 2(1.000.000- 1.990.000 28% | 2lFundones Gerendales 3% 212529 6%

TOTAL 1000/3 32.000,000 - 2.999.000 24% | 3]Mendos Medios/ Ventas 18% 33034 12%

4]3.000.000 - 4.999.000 2% | 4| Atesancs/ Comerdantes % 4l3544 16%
5{5.000.000 - 9.999.000 5% | __5|Operarics/ Trabaiadores 259 514554 17%
6110.000.0006 mes 0% | _6|Otros Enpleados 15% 6|5564 19%
TOTAL 100% | 7|Labores Domesticas/ Estudiantes/ Retirad] _ 19%)] | 7l65+ 25Y%
| Promedio Ingresos 24 TOTAL 100%4 EDAD MEDIA 60




