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RESUMEN

En el presente trabajo realizado para laempresa INSTATEC, se identificé la problematica
de la baja demanda presentada en el Gltimo afio. La investigacion tiene como objetivo
desarrollar un plan de marketing para impulsar a la empresa y conseguir nuevos clientes
logrando posesionarse en el mercado. La metodologia aplicada en el desarrollo de este
trabajo se lo hizo mediante el enfoque del marco metodoldgico, para la investigacion se baso
en el estudio de las investigaciones de mercado de Santo Domingo de los Tsachilas en cuanto
al uso de aires acondicionados a nivel hogares, empresas e instituciones publicas y privadas.
La investigacion se realiza en dos campos, el primero mediante la aplicacion de encuestas
dirigidas a los usuarios especialmente particulares (hogares) y el segundo mediante la
indagacion y recopilacion de informacion de entidades pablicas y privadas, se espera que
como resultado de la aplicacion del Plan de Marketing Instatec conquiste nuevos mercados.
En la investigacion se realizo un analisis de su capacidad financiera, talento humano y cartera
de servicios ofertados, se aplicd el FODA con sus respectivos objetivos, estrategias de

segmentacion y estrategias de crecimiento para obtener el plan de accion.

PALABRAS CLAVES: Estrategias, Planificacion, Plan de Accidn, Investigaciones de
Mercado, Publicidad.
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SUMMARY

In the present work carried out for the company INSTATEC, the problematic of the low
demand presented in the last year was identified. The objective of the research is to develop
a marketing plan to boost the company and get new clients by taking possession of the
market. The methodology applied in the development of this work was done through the
approach of the methodological framework, for the investigation was based on the study of
Santo Domingo of the Tsachilas market research regarding the use of air conditioners at
homes, companies and public and private institutions. The research is carried out in two
fields, the first through the application of surveys aimed at particularly private users
(households) and the second through the investigation and collection of information from
public and private entities, it is expected that as a result of the application of the Plan of
Marketing Instatec | managed to find new markets. In the investigation an analysis of its
financial capacity was carried out, human talent and portfolio of services offered, the SWOT
was applied with its respective objectives, segmentation strategies and growth strategies to

obtain the action plan.

KEYWORDS: Strategies, Planning, Action plan, Market research, Advertising.
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INTRODUCCION
Situacién problemética

La empresa INSTATEC domiciliada en Santo Domingo de los Tsachilas fue creada en el
afio 2016 se dedica a la reparacion, mantenimiento e instalacion de equipos acondicionadores
de aire, en sus inicios dedicada exclusivamente a trabajos contratados por clientes referidos

para posteriormente realizar contratos con empresas publicas y privadas.

Desde sus inicios cuentan con mano de obra calificada y certificada, sin embargo, por ser
una empresa nueva en la plaza, todavia no ha logrado posicionarse en el mercado. Ha tenido
pocos contratos de prestacién de servicios, causados en parte por las malas condiciones
economicas del pais ha sido causa para que la demanda de servicios sea restringida. Esta
situacion ha provocado que la empresa no logre tener el crecimiento esperado dentro de su
desarrollo, viendose obligado a trabajar con el personal minimo indispensable para su

sobrevivencia en el mercado considerando el corto tiempo del emprendimiento.

Si se considera que el uso de aire acondicionado es una necesidad en zonas tropicales
con altas temperaturas promedio y grados de humedad altos, como es el caso de la zona de
Santo Domingo de Los Tsachilas, zona geografica donde opera la empresa, la utilizacion de
este tipo de equipos, practicamente se ha popularizado entre un alto porcentaje de la
poblacion, permitiendo el confort de las personas, generando mejores ambientes tanto a
nivel del hogar como en areas de trabajo, contribuyendo a la mejora de la productividad por

tal razon es muy utilizado en oficinas, industrias, negocios, entre otros.

Como muchos equipos Yy artefactos tecnoldgicos de uso doméstico e industrial, conlleva
operaciones de mantenimiento preventivo y de reparacion, causados por el uso y el desgaste
de partes y piezas o también por el tiempo de uso. La composicién de estos equipos
ensamblados en un conjunto de partes y piezas, asi como la constante innovacion
tecnoldgica, ha hecho que el mantenimiento y reparacion de estas unidades requiera de mano

de obra tecnificada.

Ese justamente es nuestro trabajo y razon de ser de la empresa, Proveer de servicios
altamente calificados en el mantenimiento y reparacion de equipos de aire acondicionado,

de forma eficaz y oportuna para un perfecto funcionamiento de los equipos.



La empresa aun joven y pequefia no ha aplicado ningun plan de comercializacion o
mercadeo de sus servicios, mas bien ha sido una cadena de referidos lo que le ha permitido
sobrevivir en el mercado. Es necesario tomar acciones mercadoldgicas que le permita
expandir su cartera de clientes, ampliar nuevos mercados y desarrollar nuevos productos
servicios, de ser ese el caso, aplicando estrategias técnicamente desarrolladas dirigidas al

posicionamiento de la empresa en el mercado.

Existe un mercado potencial, que debe ser técnicamente identificado y cuantificado, de
la experiencia en la empresa se sabe que existen muchas personas que desconocen la
necesidad de realizar mantenimientos preventivos peridédicos en los equipos de
acondicionamiento de aire y s6lo acuden a un profesional en caso de dafios puntuales que en

muchos casos son irreparables.

No hay una cultura de mantenimiento preventivo en comparacion con un correctivo, en
gran parte de usuarios, al incentivar una cultura de prevencion en lugar de reparacion, se
estard formando una cartera de clientes que podra rotar anualmente mejorando el desempefio
de los equipos, alargando su vida util, suministrando confort y ahorro al cliente, y para la

empresa la credibilidad y fidelidad del cliente.

PROBLEMA
¢Es posible que el disefio de un plan de Marketing para la empresa INSTATEC de Santo
Domingo de los Tsachilas, le permita expandir su cartera de clientes y posicionarse en el

mercado local?

OBJETIVOS GENERALES Y ESPECIFICOS.

Objetivo General

Elaborar el plan de marketing dirigido al cliente potencial de Santo Domingo de los
Tséachilas mediante el andlisis situacional, que permita la expansion y posicionamiento de la

empresa INSTATEC en el mercado local.



Objetivos Especificos

Especificar los fundamentos tedricos para la elaboracion del plan de marketing,
mediante la recopilacién y analisis de fundamentos tedricos, referenciales y legales, que
permitan la construccion del Marco teérico del Plan.

Determinar la metodologia e instrumentos necesarios para la construccion de la
propuesta, que permitan obtener informacién primaria y secundaria necesaria que
conduzca al conocimiento de las condiciones precontractuales del entorno externo e

interno de la Empresa.

Proponer el plan de marketing para la empresa INSTATEC, articulada a su filosofia
empresarial, fundamentada en la propuesta estratégica direccionada a la ampliacion de su

mercado y su posicionamiento.

IDEA A DEFENDER

Por medio del disefio del plan de marketing se va a lograr dar a conocer la empresa
INSTATEC Servicio Técnico, mediante la promocidn de sus servicios, buscando aceptacion

en Santo Domingo de los Tsachilas con tendencia a crecer

JUSTIFICACION
Este proyecto tiene como finalidad dar a conocer la empresa INSTATEC en Santo
Domingo de los Tsachilas, que los clientes sepan qué servicios se ofrece para incursionar en

el mercado aplicando estrategias de marketing para que sea una empresa reconocida.
La aplicacion de este proyecto puede generar:

e Afluencia de clientes.
e Mejoras en la atencidn al cliente.

e Crecimiento en los ingresos de la empresa.

Actualmente la captacidon de nuevos clientes esta limitada a las referencias de clientes
anteriores, pero la empresa necesita un plan agresivo para captar la mayor cantidad de

clientes posible, esto implica la necesidad del presente trabajo.



La consigna seré elaborar un plan de mantenimiento preventivo en caso de instalaciones
nuevas, dicho plan implementado al transcurrir del tiempo nos garantizara trabajo y ventaja

sobre ofertas de la competencia.



CAPITULO I.
1 MARCO TEORICO
1.1 Macro Entorno
Contextualizacidn espacio temporal del problema.

Los servicios de mantenimiento a nivel mundial, ha ido evolucionando desde la creacion

del primer aire acondicionado, que fue idea de Willis H. Carrier.

Emocionado por la posibilidad de manipular la temperatura, se dedicé a experimentar en
los acondicionadores de aire, y demostré que podia introducirse en las casas y mitigar los

estragos del calor.

En la actualidad esto no ha cambiado mucho ya que se lo sigue utilizando para reducir el
sofocante calor, pero ademas realiza una funcidn muy importante ya que se utiliza para
purificar el aire y conservar productos de varios tipos de industrias, el aire acondicionado ha
ido modernizandose y sacando varios modelos, tipos y marcas, siendo un producto de mucha

importancia y necesidad para hogares, empresas, industrias etc.

De esta misma manera los consumidores de aire acondicionado tienen que contratar el

servicio técnico y mantenimiento, para que sus equipos tengan un correcto funcionamiento.

En la revista Latin Express, bajo el titulo de (Expectativas del sector mundial de aire

acondicionado), afirma Chaverra (2017):

Se preve que el mercado mundial de sistemas de control del clima supere
los US $ 155 mil millones a partir de 2022. La expansion en el flujo de
efectivo discrecional, el ajuste en las condiciones del clima, el area de
desarrollo de voladuras y los avances mecanicos estan impulsando las
ofertas de enfriamiento en todo el mundo (Chaverra, 2017, pag. 3).
Mas adelante en el mismo articulo, refiriéndose a la prospeccion del mercado del
aire acondicionado, Chaverra (2017) afirma:
Se prevé que una parte importante del crecimiento de la demanda de
acondicionadores de aire en todo el mundo emanard de sectores

residenciales y comerciales; sefialando que los acondicionadores de aire



comerciales ligeros dominaron el mercado debido a su uso cada vez mayor

en edificios residenciales y comerciales...” (Chaverra, 2017)

Este contexto global del sector indica que la tendencia en el uso de unidades de aire
acondicionado, tiende a crecer, similar a lo que sucede en los pisos agroclimaticos tropicales
del Ecuador, caso Sto. Domingo. Consecuentemente el sector servicios de mantenimiento y
reparacion, experimentard igual crecimiento, incrementandose la demanda del mercado en
el sector. Los datos demograficos y tamafio potencial del mercado se detallan en la
investigacion del mercado (Cap.2)

El marketing ha desempefiado dentro de la globalizacion un papel importante en las

relaciones de intercambio y el consumo en la sociedad.

El Ecuador asimila la utilizacion de las estrategias de marketing como una filosofia para
satisfacer las necesidades del consumidor, siendo considerado un pais en desarrollo, nuestro
pais apunta a la profesionalizacion en el servicio, integrandose a la par de las tendencias
globales, presentando un mayor indice de aplicacion de marketing en las ciudades mas
importantes, las empresas mas grandes toman la pauta y poco a poco las empresas medianas
y pequefias toman en consideracion la necesidad de implementar marketing para su

promocion.
Segun la tesis de Calderdn (2018)

Este tipo de organizaciones y su asociacion con (...) no es solo en la parte privada,
sino en el apoyo de los sistemas de control de clima de centros comerciales y plantas
modernas. Asimismo, existe una asociacién con el segmento farmacéutico y

mecanico, fundamentalmente la nutricion.. (Calderén, 2018)

Esto quiere decir que no solo, nos debemos enfocar en hogares, sino también en
empresas, industrias que necesitan no solo mantener a sus trabajadores en un lugar adecuado
de trabajo, sino que también necesiten mantener sus productos en un area acondicionada

para mantenerlos frescos o en un perfecto estado de consumo se cual sea el producto.
1.2 Meso entorno

El papel del marketing en la globalizacion desempefia una funcién esencial en los

procesos de intercambio de bienes y servicios, asi como el consumo en la sociedad.



Las estrategias de marketing se articulan como una filosofia para satisfacer las
necesidades del consumidor, Ecuador siendo un pais en desarrollo, apunta al mejoramiento
de la calidad en el servicio. El hecho actual del desarrollo tecnolégico, permite que de apoco,
tanto oferentes como demandantes, se integren a las directrices globales, dentro de las
caracteristicas que el Marketing Digital presenta opciones en funcion de la dinamizacién del
comercio. Este panorama permite la promocion por igual de empresas pequefias como

grandes en ejercicios de E-commerce y E-Business.
1.3 Micro entorno

En la provincia de Santo Domingo de los Tsachilas en el campo del marketing para
promocionar servicios intangibles como el caso del mantenimiento preventivo es aun muy
precaria, a pesar de existir varias empresas prestadoras de servicio de aire acondicionado en
la provincia, no se apuesta por campafias de publicidad masivas u otra herramienta del
marketing, los principales medios de estos prestadores de servicios para la obtencion de
nuevos clientes es la cadena de referidos, personas que visiten sus locales por la casualidad,

y algiin método de promocion como volantes o afiches pero sin ningun tipo de estudio previo.
1.4 Revision de Investigaciones previas sobre el objeto de estudio

Existe informacion sobre el servicio técnico de aires acondicionados que trata sobre el

mantenimiento, instalacion y reparacion por distintos autores.

Entre las ponencias y estudios académicos investigados sobre el uso de aire acondicionado

y sus ventajas, la tesis de Jacome (2014) propone:

El enfriamiento es un procedimiento o tratamiento que permite controlar y
mantener las condiciones de consuelo en una habitacion o area cercada,
controla los estados de temperatura y humedad del aire para garantizar el
bienestar y la prosperidad de la poblacion general que se encuentra dentro

de las paredes. en la zona (Jacome, 2014, pag. s/n).

Por otra parte, en cuanto al mejoramiento de los procesos de la gestién y servicio al cliente,

la tesis de investigacion de Mufel (2012) manifiesta:

(...) lo que se busca con el mantenimiento es disminuir el tiempo de parada

para lograr una alta disponibilidad operativa de los equipos en las



instalaciones, para lograr este objetivo se debe establecer una correcta
gestion de mantenimiento que permita optimizar las actividades, con los

recursos disponibles de la empresa (Mufiumel, 2012, pag. S/n).

En su tesis Espinoza (2017) sefiala que: (...) “el mantenimiento preventivo en los equipos
de aire acondicionado, es el proceso de prevencion de los componentes de los equipos, de
esta forma realizar los correctivos antes de que el equipo falle y genere problemas”
(Espinoza, 2017)

El trabajo investigativo realizado por Castang & Castilla (2007) indican que: “(...) el
mantenimiento es una disciplina integradora que garantiza la disponibilidad, funcionalidad
y conservacion del equipamiento, siempre que se aplique correctamente (...)” (Castang &
Castilla, 2007, pag. S/n)

Esto implica un incremento critico en la valiosa existencia del engranaje y sus ventajas,
ademas, y completamente relacionado con la coherencia total con los ejercicios de
mantenimiento organizados con anticipacion, habra fondos de inversion considerables en la
utilizacion de las administraciones y aseguramiento inutil de partes adicionales que Puede

aterrizar para estar en un caso especifico fuera de fecha.
1.5 CUERPO TEORICO CONCEPTUAL

1.5.1 Marketing

Para Philip Kotler (1996) “el marketing es un procedimiento social y reglamentario a
través del cual las reuniones y las personas obtienen lo que necesitan y necesitan mediante
la creacion, la oferta y el intercambio de articulos importantes con sus amigos.” (Kotler,
1996, pag. 7)

Kotler, sostiene que el Marketing parte de las necesidades y deseos de las personas; es

decir en otros términos desde un problema de la sociedad sea este individual o colectivo.

1.5.2 Plan de Marketing
Segun Hoyos (2016) conceptualiza:

El plan de marketing es un documento que relaciona los objetivos de una

organizacion en el area comercial, con sus recursos, es decir es la bitacora mediante



la cual la empresa establece que objetivos en términos comerciales quiere alcanzar y

que debe hacer para alcanzar dichos objetivos (Hoyos, 2016).

1.5.3 Marketing Mix
Armstong (2013) conceptualiza la mezcla de mercadotecnia (Marketing Mix) como:

El conjunto de herramientas tacticas controlables de mercadotecnia que la
empresa combina para producir una respuesta deseada en el mercado meta.
La mezcla de mercadotecnia incluye todo lo que la empresa puede hacer
para influir en la demanda de su producto (Armstrong., 2013).

En este aspecto se considera que todo producto se compone de lo se conoce como las
“4P del Marketing” cuyos elementos o mezcla (mix) son: Producto, Precio, Plaza y
Promocion, elementos controlables por la empresa que forman el marketing total o
marketing mix. Estas variables pueden suelen ser combinadas de distintas formas, con el fin
de conseguir fines estratégicamente concretos, para la comercializacion y el mercadeo de
productos y servicios. Segun el caso concreto, y por eso se emplea el término mix, “mezcla”

en inglés.

De un trabajo académico del Repositorio de la ESPE (2018) Se rescata la siguiente

informacion, en cuanto a la funcion de cada una de las variables del Mix de Marketing.

Precio: Se debe fijar por encima del coste total medio para obtener
beneficios, sin embargo, existen limitaciones derivadas del entorno
competitivo en que se encuentra la empresa y de la actitud del consumidor
Promocidn o comunicacion: para que un item se procure, los ejercicios de
publicidad y publicidad deben estar destinados a darlo a conocer y dirigir al
comprador para que lo obtenga

Plaza: Es necesario llevar el servicio al sitio y en el momento adecuado.
Esto implica determinar los medios de transporte y los canales de

distribucién méas adecuados (Espe, Repositorio de la, 2018, p. 171).

1.5.4 Marketing de Servicios
Segun Rodriguez Ardura (2011)

Se entiende por marketing de servicios el que desarrollan las organizaciones

empresariales que comercializan servicios, tanto si su publico objetivo son los



1.55

usuarios particulares como si son otras empresas y organizaciones, “...esta vertiente
del marketing empresarial ha adquirido mayor importancia a medida que los
servicios han ido ganando peso en las economias desarrolladas y se ha intensificado
la competencia entre las empresas que participan en el sector...” (Rodriguez, 2011,
p. 65)

Estrategias de marketing

Cohen (2001) Respecto de la estrategia de marketing sostiene que es:

Un tipo de metodologia con la que cada unidad especializada espera lograr
sus destinos publicitarios a través de: La eleccion del mercado objetivo que
necesita lograr, El significado de la situacion que intentard lograr en el

cerebro de los clientes objetivos (Cohen, 2001).

En este sentido Philip Kotler, en las “7 estrategias de Marketing para el siglo 21” (2007)

nos ilustra las siete estrategias siguientes:

1.5.6

Estrategias de bajos costes.

Crear una experiencia Unica para el consumidor
Reinventar nuestro modelo de negocio

Ofrecer calidad maxima en el producto

Ser innovador

Ser el mejor en disefio

Las Cinco Fuerzas Competitivas

Una publicacion de Riguelme Leiva (2015) resume concretamente sobre el analisis y

aporte de Michael E. Porter al Marketing Estratégico, especialmente a través de su

planteamiento de las “Cinco Fuerzas Competitivas del Mercado™.

Este principio ha estado vigente hasta la actualidad a pesar de los largos afios de su
creacion, indiferente de la aplicacion o modelo estratégico que se quiera proponer.
En esta razon, como autora de esta propuesta académica, se rescata el compendio del
trabajo presentado por Riquelme Leiva, sobre la cual fundamento la propuesta

estratégica.

Las 5 fuerzas de Porter desempefian uno de los roles mas importantes, nos
dicen como usar la estrategia competitiva y también determinan la

rentabilidad que se puede obtener en el mercado a largo plazo. Las primeras
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1.5.7

1.5.8

1.5.9

4 de estas fuerzas se combinan con otras cuestiones mencionadas
anteriormente y que dan lugar a la quinta.

La posibilidad de amenaza ante nuevos competidores.

El poder de la negociacion de los diferentes proveedores.

Tener la capacidad de negociar con compradores habituales y con las
personas que lo consumiran solo una vez.

Amenaza de ingresos por productos secundarios.

La rivalidad entre competidores.

Amenaza de entrada de nuevos competidores. Es una de las fuerzas mas
famosas y se utiliza en la industria para detectar compafiias con las mismas
caracteristicas econdmicas o con productos similares en el mercado (Porter,
2008, pag. 65).

Matriz FODA

El anélisis FODA es una herramienta de organizacion vital, en su mayor
parte utilizado como un componente de una investigacion de la naturaleza,
que reconoce los elementos externos que deben preverse y los factores
internos (cualidades y deficiencias que seran) que deben ser ordenados. para
confirmar que una organizacion deberia ir mas tarde. (Chiavenato, 2003,
pag. 38).

Matriz MPC

La Matriz de Perfil Competitivo (MPC) reconoce a los principales
contendientes de la organizacion, al igual que sus cualidades y defectos
especificos, en relacion con un ejemplo de la posicion clave de la
organizacion. Los elementos de un MPC incorporan cuestiones internas y
externas; Las capacidades aluden a cualidades y deficiencias (Cepeda,
2019).

Matriz de Crecimiento- Participacion- BCG

La Matriz de BCG o la red de interés de desarrollo es un sistema gréafico utilizado en la

investigacion del acuerdo comercial de una organizacion y fue creado por el Boston

Consulting Group durante los afios 70 y fue distribuido por el lider de dicha organizacién.
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Este instrumento comprende completar una investigacion clave de la cartera
de la organizacion que depende de dos factores, la tasa de desarrollo del
mercado y la parte de la industria en general. Debido a su asociacion
acogedora con la escena publicitaria, en general se considerara como Unico
identificado con exhibiciones vitales. Su motivacion es ayudar a decidir
sobre las diversas metodologias coordinadas a varios tipos de
organizaciones o sus Unidades Estratégicas (UEN), por asi decirlo, en qué
organizaciones o0 regiones debemos contribuir, dejar de hacerlo o
esencialmente entregar el arreglo (Bruce D. Henderson, 1973).

1.5.10 Matriz Anssof
La matriz de Ansoff, segin Paula Nicole Roldan (2017) describe resumidamente:

(...) También conocida como Product / Market Matrix o Growth Vector,
hecha por Igor Ansoff en 1957, se utiliza para reconocer las puertas abiertas
para el desarrollo en las unidades especializadas de una asociacion...

El objetivo principal de la red de Ansoff es reconocer las puertas abiertas
para el desarrollo y, para ello, el paso inicial es relacionar los articulos y los
mercados segun se indique si estan presentes 0 son nuevos.

Con estos datos, se crea la red. En el pivote uniforme se encuentran los
elementos, mientras que en el eje plano se encuentran los sectores
empresariales. Los dos factores (articulos y mercados) se subdividen en dos
clases: nuevos o actuales. De este modo, se obtendran cuatro cuadrantes,
cada uno de los cuales distinguird un procedimiento de desarrollo
especifico: entrada de escaparate, mejora de nuevos articulos, avance de

nuevos mercados y expansion (Roldan, 2017).



CAPITULO 11

2 MARCO METODOLOGICO
2.1 Enfoque metodoldgico de la investigacion.

El enfoque cualitativo de la investigacion, se basa en estudios e investigaciones realizadas
anteriormente sobre la misma tematica, recuperado de repositorios académicos, asi como
estudios realizados por entidades oficiales como el INEC y Secretarias de Estado
relacionadas con la produccion, la industria y el comercio entre otros. Se considera material
técnico emitido por empresas fabricantes y de comercio relativos al mantenimiento y

reparacion de equipos de aire acondicionado.

El marco metodoldgico utilizado empleara métodos e instrumentos de investigacion
cientifica, los métodos como el inductivo deductivo, analitico sintético, exploratorio, los
mismos que permitirdn obtener resultados basados en la realidad, desde lo general a lo
especifico. La encuesta es debidamente procesada y analizado sus resultados; al igual que
la aplicacion de matrices de analisis mercadoldgico y de gestion, cuyos resultados concluiran

para la determinacion del plan estratégico de marketing.
2.2 Poblacion, unidades de estudio y muestra Poblacion

La poblacion que serd tomada en cuenta es el total de nimero de hogares de la provincia
de Santo Domingo de los Tsachilas segun el INEC, el calculo se realizara con los datos

investigados, de la cual aplicaremos la formula y tendremos la muestra.

ElI INEC indica que en la provincia de los Tsachilas hay un total de 95.221, ese valor es
mayor a diez mil elementos y segin Vergel cuando es igual o0 mayor a 10.000 se aplica la

formula infinita.

Para obtener el tamafio de la muestra se toma como referencia al total de hogares de Santo
Domingo de los Tsachilas que es 95.221 (INEC, s.f.) Tomando como coeficiente o
dimension de certeza el 95%, con una probabilidad de la mitad y contra la mitad, con un
espacio para dar y recibir del 7% y la ecuacion interminable se utilizara ya que su poblacién

es mas prominente que 10,000 componentes con un ejemplo probabilistico.
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Donde
N = 95221 Universo
Z = 1,96 Coeficiente para el 95 % de Confianza
p = 50% Probabilidad a favor
q = 50 % Probabilidad en contra
n = Tamafio de la muestra

e= 7% = 0,07 Error de estimacion

Z%.p.q
n= ez
_1,96%x0,50x0,50
n= 0,072
_ 3,8416x0,50x0,50
n= 0,0049
0,9604
n =
0,0049
n =196

El tamano de la muestra es de 196 encuestas

2.2.1 Indicadores o categorias a medir

Los indicadores seran medidos con el uso de instrumentos, lo que se aplicard sera una
encuesta que este enfocada a la captacion de nuevos clientes, y saber cuanta gente conoce
del servicio que presta la empresa INSTATEC en lo que respecta a mantenimiento

instalacion y reparacion de aires.

2.2.2 Métodos empiricos y técnicas empleadas para la recoleccién de la informacion
La investigacidn se realiza en dos campos; el primero mediante la aplicacion de encuestas,
dirigidas a los usuarios especialmente particulares (hogares) y el segundo mediante la

indagacion y recopilacién de informacién de entidades publicas y privadas.
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La encuesta aplicada permitira identificar la opinion de los encuestados acerca de los
servicios que presta la empresa. La manera empleada para levantar las encuestas fue a través

del muestreo aleatorio probabilistico simple

Los tipos investigacion que se aplicaran, son exploratoria, que servird para revisar

teorias que sustenten la informacion especifica del trabajo que se esta realizando.

Para el procesamiento de la informacidn se utilizé el Excel como medio para el vaciado

de la informacién recolectada, elaboracion de tablas estadisticas y graficos.
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2.2.3 Andlisis de resultados

Tabla N°1
Género
Masculino Femenino
Frecuencia Frecuencia
Opcién absoluta relativa
Masculino 110 56,12%
Femenino 86 43,88%
Total 196 100,00%

Elaborado por Elsa Gonzalez

Género

B Masculino ® Femenino

Figura 1 Género

Elaborado por Elsa Gonzalez

Los resultados obtenidos en la figura 1 de acuerdo al género 110 personas que da el 56
% son de género masculino, mientras que 86 personas que da el 44% son de género
femenino, que nos dice el sexo masculino tiene mayor interés en responder una encuesta de
servicio técnico de mantenimiento de aires, pero las mujeres no se quedan atrds ya que

también muestran interés por mantenerse frescas y activas en su trabajo u hogar.

16



Tabla N°2

Edad
De 20 a 30 afios De 31 a 40 afios De 41 a 50 afios De 51 en
adelante
Frecuencia Frecuencia
Opcién absoluta relativa
20 a 30 afos 38 19,39%
31 a 40 afos 51 26,02%
41 a 50 afos 65 33,16%
51 afios en
adelante 42 21,43%
Total 196 100,00%

Elaborado por Elsa Gonzalez

Edad

B 20a30afos ®m31a40afios W41ab50anos 51 afios en adelante

Figura 2 Edad

Elaborado por Elsa Gonzalez

Entre las personas encuestadas, el porcentaje mas alto es el rango de 41 a 50 afios de edad
gue son 65 personas con un 33%, dandonos cuenta que tienen un interés ya que son personas
laboralmente activas y con ingresos estables, mientras que el rango menor fue el rango de

20 a 30 afios con un total de 38 personas que da el 19%.
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Tabla N°3

¢ Cual es su nivel de instruccién?

Primaria____ Secundaria____ Superior ___ Postgrado__
Frecuencia Frecuencia
Opcién absoluta relativa
Primaria 28 14,29%
Secundaria 46 23,47%
Superior 98 50,00%
Posgrado 24 12,24%
Total 196 100,00%

Elaborado por Elsa Gonzalez

Instruccion

M Primaria M Secundaria M Superior Posgrado

Figura 3 Instruccion

Elaborado por Elsa Gonzalez

En esta figura, que es sobre la instruccidn que tienen las personas encuestadas se nota que
el nivel superior es el mas alto con 98 personas que da el 50%, seguido con un porcentaje de
24% las personas con instruccién secundaria que es un total de 46 personas, le sigue el
posgrado con un total de 28 personas que es el 14%, por Gltimo las personas de instruccion
primaria con el 12% , lo que quiere decir que las personas con un nivel superior de estudio

tiene mayor interés en el mantenimiento de aires acondicionados.
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Tabla N°4 Residencia

¢ Cual es su sector de residencia?

Norte Sur Centro
Frecuencia Frecuencia
Opcién absoluta relativa
Norte 49 25,00%
Centro 112 57,14%
Sur 35 17,86%
Total 196 100,00%
Elaborado por Elsa Gonzalez
Residencia

B Norte ®Centro M Sur

Figura 4 Residencia

Elaborado por Elsa Gonzalez

En esta figura, de acuerdo a las encuestas realizadas el sector con porcentaje mas alto es

el centro con un 57%, seguido del norte con un 25%, y el minimo es el sur con el 18%, lo

que quiere decir que el mayor interés esta en las personas que residen en el centro de la

provincia Tsachilas y ese sector es nuestro nicho de mercado.
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Tabla N°5

¢ Con que frecuencia busca usted una empresa de servicios de mantenimiento,

instalacion y reparacion de aires acondicionados?
Nunca

Ocasionalmente

Frecuentemente
Frecuencia Frecuencia
Opcién absoluta relativa
Nunca 15 7,65%
Ocasionalmente 136 69,39%
Frecuentemente 45 22,96%
Total 196 100,00%

Elaborado por Elsa Gonzalez

Frecuencia 15
8%

B Nunca H Ocacionalmente ™ Frecuentemente

Figura 5 Frecuencia
Elaborado por Elsa Gonzalez

De acuerdo a la figura 5, la frecuencia con que una persona busca un servicio de
mantenimiento, instalacion y reparacion de aires acondicionados, el porcentaje que es mayor
es del 69% que busca servicio ocasionalmente, luego se ubica el porcentaje de 23 % que
utiliza servicio frecuentemente, y por ultimo estan las personas que nunca utilizan el servicio
con 8 %.
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Tabla N°6

¢ Conoce Ud. a técnicos de confianza que revise su equipo en caso presente algiin

problema o necesitar mantenimiento?

Si No
Frecuencia Frecuencia
Opcién absoluta relativa
Si 61 31,12%
No 135 68,88%
Total 196 100,00%

Elaborado por Elsa Gonzalez

Técnico de confianza

Figura 6 Técnico de confianza

Elaborado por Elsa Gonzalez

HSi ®No

En la figura 6 sobre si cuenta con técnicos de confianza vemos que el 69% de las personas

encuestadas no cuenta con un técnico de confianza, mientras que el 31 % ya tiene su técnico

de confianza, lo cual quiere decir que la mayoria de personas encuestadas podrian ser

nuestros posibles clientes.
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Tabla N°7

¢Ha escuchado alguna de vez de Instatec Servicio Técnico?

Si No
Opcién Cantidad %
Si 23 11,73%
No 173 88,27%
Total 196 100,00%

Elaborado por Elsa Gonzalez

Escuchar a cerca de INSTATEC

HSi HNo

Figura 7 Escuchar acerca de Instatec
Elaborado por Elsa Gonzalez

En la figura 7 sobre si han escuchado o no sobre la empresa INSTATEC servicio técnico
de aires acondicionados el 88 % manifiestan que no ha escuchado, y tan solo el 12 %
responde que si, lo que quiere decir que es una empresa que no es conocida en Santo
Domingo de los Tsachilas, quiere decir que hay que buscar estrategias para dar a conocer la

empresa Yy se pueda posicionar en Santo Domingo de los Tsachilas.
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Tabla N°8
¢ Si Instatec oferta planes de mantenimiento a precios comodos, usted utilizaria

sus servicios?

Sl NO
Opcién Cantidad %
Si 158 80,61%
No 38 19,39%
Total 196 100,00%

Elaborado por Elsa Gonzalez

Utilizaria el servicio de INSTATEC

HSi mNo

Figura 8 Utilizar el servicio
Elaborado por Elsa Gonzalez

En la figura 8 manifiesta el 81% que, si utilizaria el servicio técnico de la empresa
INSTATEC, y 38 personas que da el 19% nos dice que no utilizaria, lo que quiere decir que

existe opciones para poder conseguir esa clientela que podria utilizar el servicio.
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Tabla N°9

¢ Cree usted que la empresa Instatec deberia difundir sus servicios en?

Internet

Periddicos

Radio
Opcién Cantidad %
Internet 70 35,71%
Periédico 35 17,86%
Radio 66 33,67%
Referidos 25 12,76%
Total 196 100,00%

Elaborado por Elsa Gonzalez

Publicidad

M Internet M Periédico ™ Radio Referidos

Figura 9 Publicidad

Elaborado por Elsa Gonzalez

En lo que se refiere a los medios de comunicacidn que se debe utilizar para dar a conocer
a laempresa, las personas manifiestan que la manera mas conveniente es mediante el internet
con un 36%, luego estéa la radio con un 33%, le sigue el periddico con 18%, y por ultimo esta

la cadena de referidos o amistades con un 13%.

Lo que determina que se debe hacer publicidad en redes sociales ya que el internet es lo
de hoy.
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Tabla N°10

¢Piensa que lo principal en un servicio técnico es la garantia?

Si

No
Opcién Cantidad %
Si 181 92,35%
No 15 7,65%
Total 196 100,00%

Elaborado por Elsa Gonzalez

Lo principal es la garantia

ESi mNo

Figura 10 Lo principal es la Garantia
Elaborado por Elsa Gonzalez

En la figura 10 se refleja que el 92% de las personas encuestadas piensa que lo principal

en una empresa de servicio técnico es la garantia, y tan solo el 8% piensa lo contrario.

Que quiere decir que la empresa tiene mucho a favor ya que la fortaleza es brindar una

garantia buena al cliente.
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CAPITULO Il

3. PLAN DE MARKETING
3.1 Filosofia empresarial

3.1.1 Misién

Es una empresa dedicada al mantenimiento, instalacion y reparacion de aire
acondicionado, que ofrecen soluciones técnicas y oportunas, brindando un trabajo rapido y
con garantia con precios competitivos para satisfacer las necesidades del cliente.

3.1.2 Vision
Ser una empresa competitiva en el mercado de mantenimiento, instalacion y reparacion
de aires acondicionados, que genere fuentes de trabajo, y llegar a ser reconocida en la

provincia.
3.2 Analisis de la situacion externa de la empresa.

3.2.1 Mercado

En la provincia de Santo Domingo de los Tsachilas, hasta el 2010, se registraban 14738
negocios comerciales, segin consta en el Censo Econdmico levantado por el Instituto
Nacional de Estadistica y Censos (INEC). Los negocios mas representativos son los
dedicados a la fabricacion de muebles; venta de alimentos, mantenimiento y reparacion de

automotores, restaurantes y locales de telecomunicaciones.

La empresa motivo de estudio, dedicada a la instalacion y reparacion de unidades de aire
acondicionado, encaja de acuerdo a la Clasificacion Nacional de Actividades Econdmicas
(CHIU Rev. 4.0) en la actividad de “INSTALACION, MANTENIMIENTO Y REPARACION
DE SISTEMAS DE CALEFACCION Y AIRE ACONDICIONADO” perteneciente al grupo
F45300101. Segun el INEC en el canton Santo Domingo de Los Tsachilas, se encuentran
registrados 284 negocios, bajo el grupo del CI1U que representa el 2% segun el (Directorio
de Empresas y Establecimientos, s.f.) “...los negocios dedicados a la actividad DE
SUMINISTRO DE ELECTRICIDAD, GAS, VAPOR Y AIRE ACONDICIONADO...”
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3.2.2 Definicién del usuario y del comprador.

El uso del aire acondicionado en Santo Domingo de los Tsachilas se debe a su clima
tropical, hace tiempo que dej6 de ser un lujo, para convertirse en una necesidad de
supervivencia, por tal motivo los hogares, negocios, instituciones publicas, privadas,

colegios, hospitales hacen uso del aire acondicionado.

Desde la perspectiva de los ejercicios rentables, la introduccién de la empresa en general
se agrupara en dos divisiones a gran escala: el intercambio y la administracion, si se toman
como referencia los datos descubiertos por el Censo Econémico Nacional, lo que demuestra
que el 99% de las fundaciones empresariales se incorporaron al mundo, bajo la clase del
movimiento empresarial de pequefa escala. (INEC, nd) Los esfuerzos son realizados por
personas que necesitan ser libres y que necesitan dinero y tiempo, razén por la cual en la
actualidad hay algunas personas de negocios que han creado sus propias organizaciones, las
empresas que existen en Ecuador ha creado activos para los propietarios y ademas ha
producido un trabajo que ha permitido mejorar la satisfaccion personal de estas familias.

3.2.3 Macro entorno.

3.2.3.1 Entorno demografico

De acuerdo a los resultados del (INEC, http://www.ecuadorencifras.gob.ec, s.f.)Censo de
Poblacion del 2010, la provincia de Santo Domingo de los Tsachilas tiene una poblacion
total de 368.013 habitantes, la poblacion econdmicamente activa (PEA) corresponde al 41%
de los cuales el 27% corresponde a los hombres y el 14% corresponde a las mujeres. La tasa
de crecimiento de la poblacion es del 3.44%/Af0). La proyeccion poblacional al 2018
realizada por el INEC, registra 442.778 habitantes, La tenencia de vivienda corresponde a
95 221 hogares

Propia v totalmente pagada 35.608 37.4%
Armendada 2F TET 29 J0%h
Pmplﬁ:'\:ul sca, doracis henecete o por poseusn) 14613 1 5-_.3%
Prestada o cedida (no pagada) F22 ¥ 6%
Propia v la esta pagando G445 5.8%
For servicios 3380 3.5%

Anticresis 196 0,7
Total ac 74 e

b B .4

Figura 11 Tendencia de Vivienda
Fuente: INEC 1
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3.2.3.2 Entorno econémico

Segun los datos del (INEC, Ecuador en cifras, s.f.) Registran 14738 establecimientos
econdmicos que generan usd 2.067 millones de dolares por ingresos por ventas, las personas
empleadas suman 47.108 personas, las principales actividades productivas practicadas en el
cantdn se detallan en la imagen de perfil econdmico del cantén de Santo Domingo.

Perfil econémico del cantén Santo Domingo
T ——

ESTABLECIMIENTOS MILLONES DE DOLARES FUE EL TOTAL DE MILLONES SE
ECONOMICOS GENERARON LOS PERSONAS INVIRTIO EN ACTIVOS
INGRESOS POR VENTAS EMPLEADAS FIJOS EN EL 2009
PRINCIPALES ACTIVIDADES ECONOMICAS PRACTICADAS EN EL CANTON
‘ ACTIVIDADES PRODUCTIVAS | ‘ ACTIVIDADES DE COMERCIO | ‘ SERVICIOS
* Fabricacién de * Venta al por menor de * Actividades de restaurantes
prendas de vestir alimentos, bebidas y tabaco y servicios méviles de comida
* Fabricacién de muebles * Mantenimiento y reparacién de * Otras actividades de
vehiculos automotores telecomunicaciones

Figura 12 Perfil Econémico de Santo Domingo
Fuente: INEC 2
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Los ingresos generados por sector econdmico en el canton se describen a

continuacion.

Ingresos por venta, personal ocupade y establecimientos por sector scondmico

Ingresos del
Sector Manufactura | Analizaremos al sector
USD 201 mill 11.22% manufacturero coma Personal ocupado: 5.284
il Menufectura 97%h actividad principal Ventas: Usd 201 Millones
9,42 generadora de valor para Estob. Econ.: 1,388
! &l cantdn

Personal ocupade: 17.107
shath Ventas: UsD 1.424 Millones
Ingresos del 57,77% Estab. Econ: B.338

Sector Comerclo
' 4245% Personal ccupada: 20,110
USD 1.424 millones Senvidies 001% Ventas: U0 414 Millanes
3342% Estab. Econa 4.680

Comercio

Oitros (Agriculture, Minas, 7% Personal ocupade: 4.807
Organizacinss y Organas | 141% Ventas: uso 29 Millones
Exiraterriloriales)
0,19% Estab. Econ. 28
Ingresos del '

Sector Serviclos

W Tetal personal scupade
USD 414 millones WTetal de ingress enuales pereibidas por ventas o prestacidn de servicios
WTotel de establetimientos

Figura 13 Ingresos por Venta
Fuente: INEC 3

En cuanto a las administraciones, debido a la solida cercania de los ejercicios agro
modernos, se han creado cadenas conectadas, por ejemplo, talleres de mantenimiento y
reparacion mecanica, cierre de piezas adicionales, etc. y, de manera similar, debido al
extraordinario movimiento de transporte, en la parte de las administraciones para este
surgimiento: talleres de reparacion de hardware y vehiculos, lavadoras de ropa,
vulcanizadores, recauchutado, despeje de partes de guardado de automdviles, etc. Ademas,
existen diferentes tipos de administraciones, por ejemplo, almacenamiento, enfoque de

acumulacion y cierre de articulos agrarios, posadas y sustento, entre otros. (eumed, s.f.)

El alto dinamismo monetario también ha afectado el desarrollo del dinero relacionado
con los beneficios crediticios en el territorio (bancos, cooperativas y mutuales), razon por la
cual esta area se encuentra entre las mas visitadas de la nacion, tanto abiertas como privadas.
Los avances dados por la parte de Santo Domingo del BNF se coordinan principalmente con
el area de cria y animales domesticados, a pesar de que también se ha iniciado un interés por

créditos de la division de la industria de viajes.
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Sea como sea, el increible desarrollo de negocios, combinado con el desempleo que se
produce debido a la incomodidad entre el alto desarrollo de la poblacion y la capacidad de
retener la sobreabastecimiento de trabajo, ha impulsado en gran medida la expansion del
comercio informal; Especialmente presente en la zona urbana, en la que hay pequefios
comerciantes, jornaleros de diversos segmentos, trabajadores de talleres de mano de obra,

pequefios empresarios, especialistas en transporte, entre otros.
El indice de precios al consumidor (IPC)

Ecuador se ubico en junio en un -0,27 %, mientras que la inflacién interanual cerr6 en -
0,71 %, segun datos del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC). En su dltimo
informe sobre las variaciones del IPC, el ente informé ademas que la inflacién acumulada

entre enero y junio del afo 2018 termind en 0,19 por ciento.

Las ciudades que presentaron una variacion inferior al indicador mensual fueron Manta
(-0,55 %), Esmeraldas (-0,51 %), Guayaquil (-0,48 %), Santo Domingo de los Colorados
(-0,44 %), Loja (-0,40 %) y Cuenca (-0,35) (Telégrafo, 2019).

Segun cifras del indice de precios al consumidor (IPC), elaborado por el Instituto
Nacional de Estadistica y Censos ( (INEC, http://www.ecuadorencifras.gob.ec, s.f.)) y
difundido a inicios de noviembre del 2018, en el mes de octubre la canasta basica familiar
en Santo Domingo alcanzd los 666,98 ddlares frente a los 738,06 que costaba en Loja,

considerada la ciudad mas costosa del pais.

Para este estudio, se tomaron en cuenta nueve ciudades y Santo Domingo ocup0 el primer

lugar entre las mas econdmicas. Le siguen Machala y Ambato.

Ana Romero, directora ejecutiva de la Camara de Comercio de Santo Domingo cree que
esto se deba a la ubicacion geografica de la ciudad. “Estamos en un punto estratégico y por
donde circulan comerciantes que van a la Sierra, Costa y Oriente. Esto crea liquidez y por

ende se abaratan los costos de los productos”, agrega.
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Sector Financiero

Existen 36 entidades financieras: 13 Bancos privados, 4 sociedades financieras, 2
Instituciones Publicas, 14 Cooperativas de ahorro y crédito y 1 mutualista (Plan de

Ordenamiento y Desarrollo Territorial, 2015-2030)

3.2.3.3 Entorno legal

Existe un Reglamento de Seguridad y Salud de los Trabajadores y Mejoramiento del
Medio Ambiente de Trabajo — Decreto Ejecutivo 2393, que obliga a las empresas a brindar
una temperatura de trabajo adecuada a sus empleados para evitar el estrés térmico por calor.
El exceso de calor produce sofocacion, malestar, deshidratacion; es indispensable ventilar o

enfriar el entorno de trabajo y las viviendas.
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3.2.5 Microentorno

3.2.5.1 Fuerzas competitivas

AMENAZA DE NUEVOS
COMPETIDORES permiso de

funcionamiento para las
microempresas SON
GRATUITOS Y POR INTERNET

8 N

PROVEEDORES Punto frio,
Servicat, Multirepuestos, Haceb,
Electrolux, Carrier estas empresas,
gue venden repuestos y ofertan
servicios de mantenimiento

4

\
CLIENTES los hogares que cuentan
con sistemas de ventilacion,
instituciones educativas, hospitales,
instituciones publicas, instituciones

privadas, que requieren de servicios
de mantenimiento correctivo o
preventivo

Figura 14 Analisis de las 5 fuerzas

Elaborado por Elsa Gonzalez

3.2.5.2 Andlisis de la competencia.

Las empresas identificadas como competencia directa, son: SERVITEC, GLOBAL
FRIO, TECNI FRIO, TERMAX, PUNTO FRIO, empresas que prestan el mismo tipo de
servicio, (mantenimiento, reparacion e instalacion) sin ser un obstaculo para poder trabajar
con precios competitivos, en el mercado de Santo Domingo de los Tsachilas, cada empresa
de la competencia tiene distintas maneras de realizar su trabajo, equipos y sobre todo el

enfoque.
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Tabla N°11 Andlisis de Perfil Competitivo

ANALISIS DE PERFIL COMPETITIVO
INSTATEC PUNTO FRIO TERMAX SERVITEC
Factor Clave del Pondera — — — —
Exito cién Califica Ponder Califica Ponder Califica Ponder Califica Ponder
cion ado cion ado cion ado cion ado
Fidelidad del , , 3 06 3 06 2 04 2 0.4
cliente
Presencia local 0,2 1 0,2 3 0,6 2 0,4 2 0,4
Precios 0,2 3 06 2 04 3 06 2 0,4
Competitivos
Calidad de 4 3 0.6 3 0.6 2 04 2 0.4
servicio
Publicidad 'y ) , 1 02 3 0.6 3 0.6 3 0.6
promocion
TOTAL 1 2,2 2,8 2,4 2,2
Elaborado por: Elsa Gonzalez

En el anélisis de la matriz de perfil competitivo, se ha tomado en consideracion a tres
empresas de la competencia tomando caracteristicas propias de cada una de las empresas,
basdndose en los valores de las clasificaciones que nos indica son los siguientes: 1 =

debilidad principal, 2 = debilidad menor, 3 = fortaleza menor, 4 = fortaleza principal.

Los resultados del analisis reflejan que la empresa INSTATEC y SERVITEC tienen un
puntaje de valor total de 2.2, indicando que son competidores debiles, en el caso de
INSTATEC se puede evidenciar que su debilidad es la publicidad y promocion, y la
presencia local es decir en el posicionamiento, estos factores son importantes para considerar

las estrategias a seguir.

3.2.5.3 Amenaza de nuevos competidores
Esto indica que tan dificil es ingresar en un mercado, en este caso cuales son las barreras
de ingreso para iniciar un negocio dedicado a prestar servicios de mantenimiento y

reparacion e instalacion de aire acondicionado en Santo Domingo de los Tsachilas.

Los costos del permiso de funcionamiento para las microempresas ahora son gratuitos, y
se los puede realizar por Internet; estos permisos representan el 75% de establecimientos que
solicitan anualmente el documento, por lo tanto, es facil crear un negocio para prestar este

tipo de servicios.
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3.2.5.4 Poder de negociacién de los proveedores

Los proveedores, identificados son, Punto frio, SERVICAT, MULTIREPUESTOS,
HACEB, ELECTROLUX, CARRIER estas empresas, que venden repuestos y ofertan
servicios de mantenimiento de aires, los proveedores no manejan crédito solo efectivo, por
lo que es necesario poder de negociacién para en un futuro adquirir crédito para la

adquisicion de repuestos y productos.

Tabla N°12 Base de datos de Proveedores

Ciudad Proveedor Producto Direccion Teléfono
. . Repuestos Y| Ay, Chone Padre Shumager
Santo Domingo Punto Frio servicios Junto a Servierzf[re a g
g 22745337
oui Servi Repuestos Yy
uito ervicat servicios -
Av. 6 de diciembre y Portete 22920305
Repuestos , ,
Santo Domingo Multirepuesto Via Quevedo Km 1 1/2'y Juan Leon
Mera 23700525
Repuestos . .
Santo Domingo Haceb P Av. Isidro Ayora y Juan Vallauri
Esq. 23444321
Santo Domingo Elextrolux Repuestos Av. Tsafiqui 140 y Rio Toachi 22759309
Repuestos
Quito Carrier Comercial Itaquito (02) 224-4442
Av. Rio Amazonas N36-152, Quito

Elaborado por: Elsa Gonzalez

Para INSTATEC los proveedores son punto alto en importancia y aunque como la tabla
lo indica contamos con proveedores principalmente locales estos brindan repuestos y
servicios de alta calidad en cuanto a funcionamiento y durabilidad para poder brindar un

servicio de calidad.

3.2.5.6 Poder de negociacion de los clientes

El mercado de los servicios de mantenimiento y reparacion de aire acondicionado son,
los hogares que cuentan con sistemas de ventilacion, instituciones educativas, hospitales,
instituciones publicas, instituciones privadas, que requieren de servicios de mantenimiento

correctivo o preventivo.

3.2.5.7 Productos sustitutos
Ante la necesidad de luchar contra el sofocante calor, se han creado las opciones sugeridas

por los modeladores, los gobiernos y los investigadores, concentrandose en los arreglos
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mantenibles que reservan el enfriamiento. Las alternativas para mitigar el poder del calor se
extienden desde los cambios en la estructura de una casa y la decision de la vegetacion que
lo abarca, hasta la utilizacion de tablas y estanques de marea falsos para rechazar los rayos
del sol.

* El area derecha de las ventanas permite que el aire fluya en las habitaciones y apoya la

habilidad de los ventiladores.

* Producir sombra que asegure su exterior puede disminuir el calor dentro de la casa. Esto

se puede lograr a través de componentes comunes, por ejemplo, arboles.

* La evaporacion del agua enfria el aire envolvente. Los espacios con fuentes establecidas

deliberadamente pueden ayudar a combatir el calor.
3.3. Analisis de la informacion interna de la empresa.

La empresa INSTATEC domiciliada en Santo Domingo de los Tsachilas inicia sus
operaciones en el afio 2016, se dedica a la reparacion, mantenimiento e instalacion de
equipos acondicionadores de aire, en sus inicios dedicada exclusivamente a trabajos
contratados por clientes referidos para posteriormente realizar contratos con empresas

publicas y privadas. A continuacion, se describe la situacion de la empresa.

3.3.1 Capacidad Financiera de la Empresa

INSTATEC, cuenta con capital propio, no tiene deudas ni a corto y mediano plazo, por
tanto, la empresa pese a la reduccion en ventas de servicios, se ha mantenido estable hasta
la actualidad definiendo sus estrategias financieras en cuanto a la disminucién en costos y
gastos, para lograr estabilidad y continuar funcionando, este Gltimo afio, por la situacién del

pais la demanda de servicio técnico ha disminuido.

La empresa cuenta con un departamento de mantenimiento pequefio, cuento con activos
de 10000, la empresa en cuanto a lo econémico lleva su control personal por parte del duefio,
la misma que en un futuro deberia ser cambiado a un sistema contable para un mejor control

de los movimientos de la empresa.

De acuerdo a los datos de ventas y gastos, la empresa presenta el siguiente estado de

resultados;
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Estado de Resultado Integral

Aino 2017 Ano 2018
Ingresos anuales S 22.270,42 24227,23
Costos y gastos S 20.156,91 12577,36
Utilidad antes de Impuestos S 2.113,51 $11.649,87
15% Trabajadores 317,0265 1747,4805
Total S 1.796,48 $ 9.902,39
Impuesto a la Renta 25% 449,120875 2475,59738
Utilidad Neta S 1.347,36 $ 7.426,79

En el andlisis de las razones financieras se presenta el indice de rendimiento o también

conocido como ratio de rentabilidad de ventas

iNDICE DE RENDIMIENTO
Crecimiento en ventas =

Ventas Periodo Actual-Ventas periodo anterior = 24227,23-22270,42 = 9%
Ventas Periodo Anterior S 22.270,42

La empresa reflejo un crecimiento en las ventas con respecto al afio 2017 de un 9%.

Crecimiento de utilidades=
Utilidades netas periodo actual- utilidades netas periodo anterior = 7,426,79-1,347,36 451%
Utilidades netas periodo anterior S 1.347,36

Las utilidades han tenido un aumento del 45% con relacion al afo 2017

3.3.2 Capacidad de Talento Humano

INSTATEC desde su creacion contaba con 2 trabajadores que se dedicaban a realizar los
trabajos referentes a aire acondicionado ya sea en el local o en el domicilio, adicional el
duefio también hace actividades de servicio técnico, son los encargados de realizar los
trabajos y la secretaria contable, quien hace de servicio al cliente y demas tareas que se
necesiten. Con la situacion que estaba atravesando la empresa se procede a tener un técnico
y solo cuando sea necesario es decir por servicios ocasionales, ya que el duefio de la empresa

los realiza ahora.
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Tabla N°13 Personal

N° de Trabajadores

Denominacién del puesto

Area

1

Gerente general

Gerencia General

1

Secretaria-Asistente Contable

Departamento administrativo

1

Soporte técnico

Departamento técnico

Elaborado por: Elsa Gonzélez

3.3.3 Procesos y procedimientos

INSTATEC trabaja de forma empirica, cuenta con técnicas y procedimientos, pero no

establecidos, en cuanto a las adquisiciones y pagos de productos y repuestos a proveedores,

servicio técnico y atencion al cliente.

3.3.4 Cartera de productos.

El nimero total de lineas de productos que la empresa INSTATEC ofrece a sus clientes

estd constituida por su amplitud y profundidad, la amplitud es el nimero de lineas de

productos servicios, en este caso ofrece tres tipos de servicios, como se detalla a

continuacion.

Tabla N°14 Mezcla de Productos de la Empresa

MEZCLA DE PRODUCTOS DE LA EMPRESA
AMPLITUD= 3 Mantenimiento Reparacién Instalacién
Mantenimiento de equipo de Instalacion de equipo de aire
aire  acondicionado 12000 acondicionado 12000 BTU $
~ BTU $60 80
1
<D,: Mantenimiento de equipo de Las  reparaciones Instalaciéon de equipo de aire
&) aire acondicionado 24000 de endeFr)1 del dafio acondicionado 24000 BTU $
Q BTU $70 P 90
-
S
@ Mantenimiento de equipo de Instalacién de equipo de aire
aire acondicionado 36000 acondicionado 36000 BTU $
BTU $80 100

Elaborado por: Elsa Gonzalez
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3.3.5 Matriz BCG o la matriz de crecimiento — participacion
Tabla N°15 Resultados de Anélisis de Resultados BCG-

MATRIZ - BGG
- . Estrategias
Servicios de .. . |Tasa de S Ciclo de
la Ventas Ventas 2018 E’artICIpaCI crecimien I?amupa_a BCG vida  del ANSO.F'.:
2017 on ventas on Relativa (Crecimient
empresa to Producto 0)
Martertinmi $ Crecimi tPenetracién
antenimie recimien
) 1.13521 12.138 | 50% 9,01%  |1,67 Estrella De
nto 0
,62 Mercados
Interrogan | Introducci
Reparacion |4.454,08 |$ 4.855,45 20% 9,01%  |0,40 t J )
e on
Desarrollo
Interrogan | Introducci De
Instalacién |6.681,13 |$ 7.283,17 30% 9,01% 10,60 J ) Productos
te on
$ 9,01
Total ventas | 22.270, |$ 24.277,23 100% o
0
42

Elaborado por: Elsa Gonzéalez

38



? BCG '
12,00%

| ]
10,00% . .
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0 02 04 06  plhficicacibn reLaRa 14 16 18

Figura 15 Grafico de Resultados Crecimiento-participacién
Elaborado por Elsa Gonzalez

3.3.5.1 Calculos para la elaboracion de la matriz BCG

Desarrollo:

1) Participacion en el mercado= Ventas de la empresa ultimo afio/Ventas totales

*100.

Participaciin del do = 12.138,62 100 = 50%

-_——— e * -
articipaciin del mercado 2427723 0
Participaciin del do = 485545 100 = 20%

= —)F— %k =
articipaciin del mercado 3227723 0

i 7.283,17

Participaciin del mercado = ———=—=——=* 100 = 30%

24.277,23



2) Tasa de Crecimiento (TC)= (Ventas afio 2-Ventas afio 1/Ventas afio 1) *100

12.138,62 — 11.135,21

. _ _ 0
Tasa de crecimiento 1113521 x* 100 =9,01%

4.855,45 — 4.454,08

. _ _ o
Tasa de crecimiento 445408 *100 =9,01%

7.283,17 — 6.681,13

.. _ _ o
Tasa de crecimiento 6.681.13 *100 =9,01%

Interpretacion que la tasa de crecimiento de la empresa ha crecido en un 9,01 % con

relacion a la gestion del afio anterior.

3) Participacion relativa = Participacion en el mercado en base a las ventas/ ventas
del mayor competidor. O a su vez el lider dividido para el seguidor y luego los

seguidores dividido para el lider

4) Participacion relativa = % =1.67

2

5) Participacion relativa = % = 0.40

30
Participacion relativa = 0= 0.60
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3.4 Analisis FODA

Tabla N°16 Analisis FODA

FACTOR DE

ANALISIS DEBILIDADES AMENAZAS FORTALEZAS OPORTUNIDADES
PRODUCTO Limitaciér) _ de Alto conoci(ni(e_nto Alta_ _demanda de
personal tecnico y respaldo técnico.  servicios
Oferta de precios Presupuestos
PRECIO bajos por personal justos y
no calificado comparativos
Limitaciones de Ingreso de nuevos Prestigio y Captar una mayor
cobertura competidores fidelidad de su participacion del
PLAZA geografica cartera de clientes. mercado, n_1ediante
Disponer de plan estratégico
apoyo
mercadolégico
No se ha Empresas Facilidad de acceso a
desarrollado  un conocidas medios
PROMOCION plan de medios mayormente en el comunicacionales y
mercado redes sociales de
mayor difusion
No se ha contado Contraccién  del Acceso al
GESTION con asesoramiento  mercado, sujeto a financiamiento.
EMPRESARIAL  administrativo politicas publicas Cumplir con sus

Elaborado por: Elsa Gonzéalez

3.5 OBJETIVOS DE MARKETING

3.5.1 Objetivo Cuantitativo

metas corporativas

La empresa INSTATEC ha decidido ampliar su mercado para ello ha elaborado un plan
de marketing en el que se determinan su objetivo en incrementar de las ventas del 9% del
2018 al 15% al 2019.

3.5.2 Objetivo cualitativo

Diversificacion del producto a otros segmentos de mercado, la gran capacidad técnica y
especializacion de sus recursos humanos tiene que ser aprovechada en un incremento de la
cartera de servicios ofertados y en la potenciacion de algunos de los servicios que ya se

ofertan.

Mejora de la imagen corporativa con el fin de convertir a INSTATEC a medio plazo en

una referencia para los clientes de su sector.
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3.6 ESTRATEGIAS

3.6.1 Estrategia de segmentacion.
Psicografica. - basado en el estilo de vida que llevan los usuarios, en este caso, brindar
servicios de mantenimiento preventivo, a los hogares que cuentan con sistemas de aire

acondicionado en Santo Domingo de los Tsachilas.

Estrategia de segmentacion institucional. -ofertar los servicios a las instituciones

publicas y privadas que se encentren en Santo Domingo de los Tsachilas.

3.6.2 Estrategias de crecimiento

Basandose en los resultados de la matriz BCG, las estrategias sugeridas son

3.6.2.1 Penetracion de mercados

Promocién: Trabajar en el tema de promocion y publicidad, mediante la utilizacion de
anuncios en radio zaracay, asi como carteles en el centro comercial, y en ciertos comercios,
restaurantes, a los que acude habitualmente al publico objetivo. Hacer uso de redes sociales

para dar a conocer los servicios que oferta la empresa

Para el segmento institucional, proporcionar informacion a través de material publicitario

y envio de publicidad en linea.

LOGO

BB — s ol -YUs ol —D] e
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Precio: la estrategia de precios se basard en mantener precios competitivos acorde a los

referenciales del mercado y entregar garantia por el servicio.

Tabla N°17 Precios por Servicios

PRECIO POR SERVICIOS usD
Mantenimiento de equipo de aire

acondicionado 12000 BTU S 60,00
Mantenimiento de equipo de aire

acondicionado 24000 BTU S 70,00
Mantenimiento de equipo de aire

acondicionado 36000 BTU S 80,00
Instalacidn de equipo de aire

acondicionado 12000 BTU S 80,00
Instalaciéon de equipo de aire

acondicionado 24000 BTU S 90,00
Instalacidon de equipo de aire

acondicionado 36000 BTU S 100,00

Elaborado por: Elsa Gonzalez

3.6.2.2 Desarrollo de Productos/servicios.

Se considera el desarrollo de servicios adicionales como el de mantenimiento preventivo.
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3.7 PLAN DE ACCION

PLAN DE ACCION ESTRATEGIA 1

OBJETIVO

ESTRATEGI
A

Estrategia de
segmentacion,
que  permitan,
disponer de la
informacion
detallada  del
mercado, para
su plan de
intervencion 'y

penetracion

Potencializar a la aplicacion de estrategias de Desarrollo de mercado, de producto o mixtas

LINEA DE
ACCION

Priorizar la
estructura del

mercado potencial
de la empresa e
identificacion  de
segmentos con
mayor demanda de

servicios de AC.

ACTIVIDAD

Las acciones en si, se
concentran en el
levantamiento de

informacion, de fuentes

primarias y secundarias,
para el procesamiento y
generacion de bases de

datos estratificada

META

Se dispone de un
Mapa de Actores
y/u
(Oferentes)*

operadores

Se dispone de la
Linea Base de
grupos

demandantes

INDICADORES

0]
N° de empresas | 90 dias
oferentes del
servicio

N° de empresas
comerciales

N° de Entidades
Educacionales, de
salud, religiosas
publicas y
privadas que
utilicen

de AC.

equipos

SABLE
Consultor | $

ia externa | USD
especializ
ada en la
construcc
ion  de
bases de

datos

TIEMP | RESPON | PRESUP
UESTO
2500,

45



PLAN DE ACCION ESTRATEGIA 2

OBJETIVO

ESTRATEGI
A

Penetracion
de mercados
incrementando
la participacion
de la empresa
de servicios en
los mercados en
los que opera y
potenciales

Incrementar la participacion de la empresa de distribucién comercial en los mercados en los que opera y con los productos/

servicios actuales a mas de los potenciales. Posibilitar el crecimiento de la empresa

LINEA DE
ACCION

Plan de medios y
comunicacion

E- commerce
(potencializacion
de comercio
digital)

Modelo de
ampliacion de la
oferta

ACTIVIDAD

Para aquello se utilizara
afiches promocionales,
Stikers de Servicios
incorporados a los equipos
a los cuales se ha prestado
servicio, y

Utilizacién de redes sociales

Incursion en nuevos
mercados y/o desarrollo de
nuevos Servicios,
fundamentados en  los
resultados de la estrategia N°
1

META

-. Esta accion
consiste en
causar efecto

visual de la
empresa en el
mercado.

Contratacién de
servicios via
digital

Incorporacion de
nuevos clientes,
nuevos contratos

INDICADORES

0]
Registro de 180
contactos
realizados.

Libro de visitas

Nuevos contratos

dias

TIEMP | RESPON | PRESUP

SABLE | UESTO

Encargad ' $ 9000,
0 de | USD
publicida

d y

Marketin

g

Fuerza de
Ventas
Free
lancers
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PLAN DE ACCION ESTRATEGIA 3

OBJETIVO Identificar ~ cudles son las  necesidades especificas que los clientes demandan, priorizada por segmentos.
Posibilitar el crecimiento de la empresa

ESTRATEGI LINEA DE | ACTIVIDAD META INDICADORES | TIEMP | RESPON | PRESUP
A ACCION @) SABLE | UESTO
Desarrollo Modelo de  La propuesta nace del Informes del | 90 dias | Consultor ' $ 5000,
de Productos/ | ampliacion de la  estudio de mercado que | Disponer de | consultor especialis | USD
servicios que  oferta implica en si la consultoria. | alternativas  de ta

impliquen (Estrategia N° 1) productos y contratad

mejora en la | Proponer servicios -Seleccionar nuevas @ servicios alternos 0

calidad o costos | alternativos 0  alternativas de  nuevos

mas bajos para complementarios, | servicios innovadores.

el cliente. -Elaboracion de informe

detallado de nuevos
productos, mercado meta,
plan de ejecucion y costos.
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3.7 Presupuesto.

Tabla N°18 Presupuesto

PRESUPUESTO
ESTRATEGIAS

Estrategia de segmentacion.
Penetracion de mercados

Desarrollo de Productos/servicios

Elaborado por: Elsa Gonzalez

ACCIONES

Estudio y disefio
Campafia promaocién
Plan de medios
Investigacion
Disefio

PRESUPUESTO PRESUPUESTO

DELAACCION DE LA
ESTRATEGIA

$2500 $2500

$3000 $9000

$ 6000

$ 2500 $5000

$ 2500
$16500
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CONCLUSIONES

La prestacion de servicios de mantenimiento y reparacion de equipos de aire
acondicionado, surgen practicamente como una necesidad latente, en territorios
tropicales y subtropicales, como los de Santo Domingo de los Tsachilas.

Aparentemente, la cobertura de este mercado demandante esta cubierto por dos
grandes segmentos de proveedores de servicios. El institucional y formal al cual se
debe la Empresa objeto de este estudio, y por otra parte una serie de proveedores de
servicios informales, dispersos y heterogéneos, que de cierta manera pueden generar
una situacion de mercado imperfecto, en la que los oferentes (formales e informales)
que compiten, tienen cierto control sobre el precio debido a que ofertan productos
diferenciados y/o limitan el suministro. Ademas, en este tipo de mercado hay datos
de mercado deficientes y una conducta de compra apasionada, por lo que las
organizaciones utilizan el avance para educar, convencer o recordar a su mercado
objetivo las cualidades y ventajas de sus productos.

Para cualquier situacion, debido al andlisis y la investigacion situacional de la
divisién y la organizacién, recomienda que el negocio sea rentable financieramente,
siempre y cuando se supervise de manera organizada.

e Con respecto al objetivo uno, se concluye que el marco tedrico sirvié como
base y sustento de las teorias a aplicarse en el trabajo los mismos que fueron
aplicados en el marco metodoldgico y el desarrollo de la propuesta.

e Con respecto al objetivo dos, la metodologia de la investigacion sirvié para
establecer la poblacion de estudio, las herramientas a utilizar y para obtener
los resultados de la investigacion que sirvieron de soporte en el planteamiento
de las estrategias.

e Y finalmente en la propuesta mediante la aplicacion de la matriz Boston
Consulting Group se concluyo6 que las estrategias para la empresa son las de

Crecimiento.
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RECOMENDACIONES

Las posibilidades de crecimiento de la empresa INSTATEC son atractivas,
siempre y cuando se mantenga un plan disciplinado de desarrollo.

Lo anterior le permitird a mediano y largo plazo en la creacién de una red de
puntos bajo franquicia, que cubriria en alto porcentaje el territorio de la zona e
inclusive la expansion hacia otras ciudades y provincias.

Desde el enfoque académico, el desarrollo de este Estudio, ha permitido poner en
practica los conocimientos generales y especificos de la carrera, especialmente el uso
practico metodoldgico de la investigacidn, el uso de matrices analiticas de mercado

y de disefio estratégico.
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ANEXOS

ANEXO 1

TEMA: PLAN DE MARKETING PARA LA EMPRESA INSTATEC

-
UTECI

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

ENCUESTA DIRIGIDA A LOS POSIBLES CLIENTES PARA LA EMPRESA
INSTATEC

Estimado (a), soy estudiante de la Carrera de Ing. de Administracion de Empresas,
estoy realizando una encuesta sobre un plan de marketing para la empresa Instatec,
mantenimiento, instalacion y reparacion de aires acondicionados, la informacion que

me brinde es valiosa para terminar este proyecto, agradezco su colaboracion.

Se solicita marcar con un visto en la respuesta que usted considere.

1. Género

Masculino Femenino

2. Edad

De 20 a 30 afos De 31 a 40 afios De 41 a 50 afios De 51 en

adelante
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3. ¢Cual es su nivel de instruccion?
Primaria Secundaria Superior Postgrado
4. ;Cual es su sector de residencia?

Norte Sur Centro

5. ¢Con que frecuencia busca usted una empresa de servicios de mantenimiento,

instalacion y reparacion de aires acondicionados?
Nunca
Ocasionalmente

Frecuentemente

6.- ¢Conoce usted algun técnico de confianza?

Si No

7. ¢Ha escuchado alguna de vez de Instatec Servicio Técnico?

Si No

8. ¢Si Instatec oferta planes de mantenimiento a precios comodos, usted utilizaria sus

servicios?
Sl NO
9. ¢(Cree usted que la empresa Instatec deberia difundir sus servicios en?
Internet

Periédicos
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Radio

Referidos

10. ¢Piensa que lo principal en un servicio técnico es la garantia?
Si

No
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ANEXO 2

Ventas y Compras 2018
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ANEXO 3
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ANEXO 4

Fotografias de Mantenimiento, Instalacion y Reparacion de Aires Acondicionados.
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