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RESUMEN

Hoy en dia es importante que toda empresa grande o pequefia realice una
planificacién estratégica, herramienta de gestion que evidencia los objetivos a
alcanzar a largo plazo, proporcionando un marco de referencia para la actividad
de las empresas para encaminarlas a una mejor orientacion de sus actividades
internas y externas, tornandose mas sensibles, con poder de anticipacion en un

ambiente de constantes cambios,

El levantamiento y analisis de los procesos se desarrollan para incrementar la
eficiencia y eficacia de comercializacion de la empresa Hallotronic Cia. Ltda.,
que sin duda se evidencia en el crecimiento financiero de la misma y en la
secuencia ordenada de las actividades y tareas que deben cumplir las personas

responsables de cada una de ellas.

Por lo tanto, el presente Trabajo de Titulacion reline siete capitulos en los

cuales se procede a desarrollar lo siguiente:

Capitulo I: Se hace referencia a la problematica que tiene la empresa
Hallotronic Cia. Ltda., representada por un diagrama de causa — efecto; se
plantean los objetivos para el desarrollo del trabajo y se expone el marco tedrico

para comprender los aspectos relacionados con el tema principal.

Capitulo II: Se desarrolla el analisis del macro y micro ambiente, factores que
afectan en mayor o menor grado las actividades propias de la empresa, se

analizan los diferentes escenarios internos como son la gestién directiva,



financiera, de marketing, la capacidad tecnolégica y de recursos humanos, para
de esta manera realizar un analisis situacional de la empresa.

Se describe y observa los factores internos y externos que afectan a la empresa
a través del analisis de las fortalezas, debilidades amenazas y oportunidades
(FODA). Se elaboran las matrices de ponderaciéon, que dan como resultado las

estrategias de defensivas y ofensivas.

Capitulo lll: Se establece el direccionamiento estratégico, se propone la vision,
mision, objetivos, politicas, valores y principios que estipulan la manera de ser
de Hallotronic Cia. Ltda. Se describen acciones a corto, mediano y largo plazo
plasmado en el plan operativo de la empresa, asi como también se propone el
Mapa Estratégico en el que se detallan las estrategias que crearan valor dentro

de la misma.

Capitulo IV: Se ejecuta el levantamiento de procesos del departamento de
Marketing de la empresa Hallotronic Cia. Ltda., en los cuales se establecen
todas las actividades que deben desempefiar sus integrantes. Se desarrolla el
mapa de procesos y la cadena de valor del departamento de marketing para
seguidamente diagramarlos y proponer un tablero de indicadores para medir el

desempeiio del departamento.

Capitulo V: Se analiza la factibilidad del proyecto en términos financieros lo cual

se evidencia con los célculos del VAN y del TIR; asi como se estable el punto de



equilibrio para que la empresa conozca exactamente lo que debe vender para no

perder ni ganar.

Capitulo VI: Se presentan las conclusiones del proyecto y las recomendaciones
a fin de que sean tomadas en consideracién por los representantes de la

empresa Hallotronic Cia. Ltda.



SUMMARY

Today it is important that every company big or small do strategic planning,
management tool that shows the objectives to achieve long term, providing a
framework for business activity to direct them to a better orientation of their
internal and external activities, becoming more sensitive, with ahead power in an

environment of constant changes.

The survey and analysis of the processes are developed to increase efficiency
and effectiveness of HallotronicCia. Ltda. Marketing Company, which is definitely
evident in the financial growth of the same and in the sequence order of activities

and tasks that must be done by the persons responsible for each one of them.

Therefore, the present Labor Certification meets seven chapters in which it is

proceed to develop the following:

Chapter I: It refers to the problems that the Hallotronic Cia. Ltda. Company has,
represented by a diagram of cause - effect, the objectives for development work
are set out and outlines the theoretical framework is expose for understanding

aspects related with the theme.

Chapter II: the macro and micro environment are developed, factors which affect

in a high or low grade all the own activities of the enterprise, the different internal



stages like: the direct management, financial, marketing, the technologic capacity
and human resources to make a situational analysis of the enterprise.

The internal and external factors are described and watched which affect the
enterprise through the analysis of strength, weaknesses opportunities and threats
(SWOT). The weighting matrices are developed and result in the offensive and

defensive strategies.

Chapter lll: the strategic addressing is set, it is proposed the vision, mission,
objectives, policies, values and principles which provides the way of been of the
Hallotronic Ltda. company. The actions to short, medium and long term are
described in the operative enterprise plan, also the strategic map is proposed

where the strategies that will create the value inside of it are detailed.

Chapter IV: the lifting process of Marketing of the Hallotronic Cia. Ltda.
Company is set, where all the activities that their members must perform are set
up. The process map and the value chain of the marketing department are
developed and followed to diagram them and propose an indicators board to

measure the performance of the department.

Chapter V: the feasibility of the project in financial terms is analyzed which is
evident with the calculations of the NPV and IRR, just like the balance point is set

to the enterprise knows exactly what must be sold and not to lose or win.



Chapter VI: the project conclusions and the recommendations are presented to
be taken in consideration by the Hallotronic Cia. Ltda. enterprise’s

representatives.
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CAPITULO |
1. Temade investigacion
Andlisis de la Planificacion Estratégica para la Creacion del Departamento de

Marketing en la Empresa Hallotronic Cia. Ltda., en la ciudad de Quito.

2. Planteamiento del problema

2.1Antecedentes

Segun antecedentes historicos durante los afios de 1800 a 1920 se evidencia
la orientacion a la produccion y al consumo de los productos para satisfacer las
necesidades de la sociedad, por lo que las empresas se vieron obligadas a
mejorar la eficiencia en la productividad y la distribucion de los mismos, para

satisfacer la demanda que la sociedad exigia.

En 1880 General Electric, es una de las empresas que organiza su produccion
y establece una fuerza de ventas con personal capacitado en productos de
linea. A partir de 1920 la capacidad de compra se reduce y se desarrollan
productos nuevos de consumo masivo, para introducir en el mercado,
surgiendo el concepto de producto, determinandose que los consumidores

prefieren los productos de calidad.

En 1950 en Harvard, Theodore Levitt, establece que los productos deben estar
dirigidos a un grupo de compradores quienes consumirian 0 usarian de

acuerdo a sus necesidades, creando el concepto de mercadeo o marketing; e



inicia una era de promocién de productos a la sociedad a través de los medios

de comunicacion como son la radio y el cine.

A partir de esa década aparecen varios actores que dan énfasis a las
actividades o estrategias de marketing dentro de una empresa, tomando los
principios de administracion, acciones que son parte fundamental para que una
empresa logre ser reconocida ante un segmento de consumidores con el o los
productos que cada una presente. Por lo que se establece que un
Departamento de Marketing genera todas aquellas estrategias de
comercializacion para lograr el incremento de ventas y que este incremento se
vea reflejado en la utilidad de la empresa y en la competitividad que estas

proyecten.

Para la presente investigacion se considerara, la empresa “Hallotronic Cia.
Ltda.”, que es una empresa dedicada a la importacion y venta de equipos de
amplificacion y sonorizacion para la industria, la misma que no cuenta con un
Departamento de Marketing que coordine de manera eficiente los procesos de
comercializacion, comunicacion interna, atencion al cliente y el incremento en
las ventas, direccionandonos a la consecucion de las metas y de los objetivos
establecidos en la planificacion de ventas de la empresa; lo que permitira

determinar que unidad bien estructurada lograra la sinergia de los recursos.



2.2Diagnostico o planteamiento de la problematica general.

Para diagnosticar la problematica de la empresa usaremos la herramienta de

Causa — Efecto, de Ishikawa.

2.2.1 Causa - Efectos

Se ha considerado esta herramienta para la presente investigacion, en razén
de que los resultados alcanzados en las empresas japonesas, han generado
una productividad que han permitido que se desarrollen productos de calidad,
debido a las implementaciones de mejora continua en los procesos de

transformacion de los insumos y de gestion en la produccion.

Causas:

Son factores que nos permiten determinar la problematica en las diferentes
unidades que forman parte de la transformacién de los insumos y actividades
que se desarrollan para la consecucion del producto, las causas que a
continuacion se detallan son las que determinan la necesidad de contar con el

Departamento de Marketing en la empresa:

- Desconocimiento de la ubicacion del mercado meta.

- No existe seguimiento a clientes

- Falta de actividades de comercializacion.

- Falta de planificacion presupuestaria.

- Deficiencia en el Hardware y Software para optimizar procesos de

marketing.



- No existen procesos definidos en marketing.

- No existe acciones de Marketing.

- Falta personal en comercializacion.

- Falta de capacitacion en comercializacion.

- Duplicidad en ejecucion de actividades de comercializacion.
- No existe una adecuada comunicacion.

- El cliente interno desconoce de la planificacion de ventas.

- No cuenta con politicas corporativas definidas.

Efecto:

- La empresa no cuenta con un Departamento de Marketing.

llustracion 1: DIAGRAMA CAUSA-EFECTO
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AUTOR: Sonia Ximena Cabrera



2.3Formulacién de la Problematica Especifica

2.3.1 Problema principal

La empresa al mantener las causas no puede integrar sus recursos para
alcanzar su meta proyectada, en razén de que en su situacion actual existe una
descoordinacion de actividades, doble esfuerzo del personal, evidenciando la
falta de comunicacion para desarrollar eficientemente la ejecucion de
actividades y alcanzar la eficacia en la consecucion de los objetivos de la
empresa; al contar con el Departamento de Marketing se integrara los procesos
de comercializacion, comunicacion, atencion al cliente y establecer el nicho de

mercado.

2.3.2 Problemas secundarios
- Incumplimiento de los objetivos planteados por la empresa.
- Desconocimiento en la ejecucion de actividades.

- Falta de procesos definidos en el Departamento de Marketing.

2.40bjetivos

2.4.1 Objetivo General

Analizar la planificacion estratégica para la creacion del Departamento de
Marketing en la empresa Hallotronic Cia. Ltda.” de la ciudad de Quito, vy
disefiar los procesos que permita optimizar los recursos, para ser competitivo

en el mercado.



2.4.2 Objetivos Especificos

- Elaborar la planificacion estratégica para la creacion del Departamento
de Marketing en la empresa Hallotronic Cia. Ltda.

- Realizar el levantamiento de procesos del Departamento de Marketing.

- Establecer los indicadores de gestion de la empresa para determinar la
satisfaccion

- Establecer los costos de implementacion de procesos y su punto de

equilibrio.

2.5Justificacion

En la situacion actual en la que se encuentra el mercado a nivel mundial, en el
cual todas las empresas tratan de atraer y mantener a los clientes, para lograr
gue su negocio crezca y se mantengan firme ante una competencia cada dia
mas despiadada; las empresas necesitan saber cOmo promover y anunciar sus
productos para ponerlos a disposicion del publico, por lo que es importante que
cuenten con una instancia que vele por mantener o crear el posicionamiento de
la mismas, a fin de ir captando la atencion e interés del cliente a través de las

diferentes estrategias de negocios y de comunicacion comercial.

Es importante ademas que esta unidad trabaje para lograr que los productos
que oferta, se ajusten a las necesidades de su publico objetivo; recordemos,
que la funcion del marketing es identificar las necesidades y deseos de los
clientes, que es una filosofia que guia a toda la empresa y su meta es crear la

satisfaccion del cliente de forma que genere una rentabilidad para el negocio,



integrando sus funciones con otras dependencias, por lo tanto el marketing
requiere la integracion de toda la organizacion de la empresa para desarrollar
el bienestar del cliente interno y externo, y hagan lo necesario para entregar un
valor agregado que satisfaga los requerimientos en los productos y/o servicios

que la empresa entregue a su mercado meta.

2.5.1 Tedrica

Planificaciéon Estratégica:

“Es el proceso de desarrollar y mantener un ajuste estratégico entre las metas
y capacidades de la empresa y sus oportunidades de mercadotecnia
cambiantes. Consiste en el desarrollo de una mision clara de la compafiia, de
objetivos de apoyo, de una cartera de negocios solida y de la coordinacion de

las estrategias funcionales”.!

Es decir se constituye en un sistema gerencial para concentrarse en los
objetivos factibles de lograr y en la area que debe competir, en
correspondencia con las oportunidades y amenazas que ofrece el entorno,
impulsando el desarrollo cultural; esto significa que todas las personas
relacionadas con la organizacion, se desarrollen en su saber, en sus
expectativas, en sus necesidades y en sus formas de relacionarse y de

enfrentar al mundo presente y futuro, esencialmente dinamico.

! Philip Kotler, Gary Armstrong, FUNDAMENTOS DE MERCADOTENCIA, 4ta. Edicién, pag.
38



El andlisis de una planificacion estratégica proporcionar una direccion general a
toda la empresa, estableciendo objetivos a corto, mediano y largo plazo, luego
de un analisis de los factores internos y externos de la empresa a fin de

determinar las tacticas a seguir.

Dentro de la planificacion estratégica se encuentran las estrategias de
marketing, tacticas que nos permite analizar nuestro publico objetivo para que,
en base a dicho analisis, podamos disefiar estrategias que se encarguen de
satisfacer sus necesidades o deseos, 0 aprovechar sus caracteristicas o
costumbres. De este analisis conoceremos quienes son nuestra competencia y
otros factores tales como nuestra capacidad de negocio y de inversion. Esta
investigacion permitird determinar de forma clara el producto demandado en el
mercado para lo que la empresa, mediante esta herramienta proveera de todos

los recursos necesarios para la produccion del mismo.

Los factores a considerarse dentro de la planificacion estratégica se detallan a

continuacion:

Diagndstico estratégico:
“El diagnostico estratégico representa el analisis de fortalezas y debilidades
internas de la organizacion, asi como amenazas y oportunidades que enfrenta

la institucion”?

’SERNA G. Humberto, Planeacién y Gestion Estratégica, Cuarta edicién, RAM editores Cia.
Ltda, Bogota-Colombia, Pag. 31



Direccionamiento Estratégico:
“Se fundamenta en la obtencion de un criterio comdn en la empresa, que
permita prosperar y a su vez aprovechar las oportunidades futuras apoyandose

en el razonamiento y la experiencia”.?

Mision:
“Una declaracion del proposito de la organizacion, lo que quiere lograr en el

ambiente mas vasto en el presente™

Vision:

“Se define como el camino al cual se dirige la empresa a futuro y sirve de
rumbo y aliciente para orientar las decisiones estratégicas de crecimiento junto
a las de competitividad”.”

“Futuro relativamente remoto donde la empresa se desarrolla en las mejores
condiciones posibles de acuerdo a los suelos y esperanzas del propietario o

director ejecutivo™®

Procesos: sucesion de pasos y decisiones que se siguen para realizar una
determinada actividad o tarea. Heras define proceso como "el conjunto de

actividades secuenciales que realizan una transformacion de una serie de

¥ SALAZAR, Francis, Estrategia... Todo lo que se debe conocer y aplicar sobre Prospectiva
Estratégica, Il Edicion, pag. 155, afio 2011

* Philip Kotler, Gary Armstrong, FUNDAMENTOS DE MERCADOTENCIA, 4ta. Edicion, pag.
39

°Fleitman Jack, NEGOCIOS EXITOSOS,, McGraw Hill, 2000, P4g. 283
® ANDRADE, S., Planificacién Estratégica, Lima, Pag. 26, afio 2001
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inputs (material, mano de obra, capital, informacién, etc.) en los outputs

deseados (bienes y/o servicios) afladiendo valor".

Valor: Es todo aquello que percibe el cliente interno o externo y por ende esta

estrechamente ligado con el servicio que presta la empresa.

Secuencia de actividades: Se realizan de manera predeterminada, muchas
de las actividades son repetitivas y conectadas de una manera sistematizada,
tienen consecuencia en valor monetario y por lo tanto, incrementa su

responsabilidad para quienes lo ejecutan.

“Procesos Gobernantes: Llamados también de direccién o fundamentales,
son de tipo Gerencial, de Planificaciéon y Control, se realizan con el Unico y

exclusivo fin de brindar las guias o directrices necesarias a una Organizacion.

Procesos de Agregan Valor: o estratégicos, estan conformados por aquellas
actividades que agregan valor, los operativos, los que entregan Productos y
Servicios para la satisfaccion de los clientes, son el corazon de la

Organizacion, su razon de ser.

Procesos de Apoyo: Son procesos internos que trabajan para los
Fundamentales y Estratégicos, tienen que ver con la infraestructura de la

organizacion, desarrollo del capital o talento humano, Tecnologias de
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Informacién y comunicaciones, adquisiciones, Sistemas Informaticos, parte

legal, entre otros.””’

Estrategia: “Segun Michael Porter (1981) “Se refiere a ser diferente (exitoso).
Significa a elegir por voluntad, un conjunto de diferentes actividades para lograr

una mezcla de valor Gnica”®

Procesos Estratégicos: “Estan vinculados al ambito de las responsabilidades
de direccidn a largo plazo, estos procesos se relacionan con: planificacion
estratégica, liderazgo, operaciones y mejora continua, mismos que generan

mayor oportunidad para mejorar la productividad dentro de la empresa™®

Cultura Corporativa:

“La cultura de una institucion es la manera como las organizaciones hacen las
cosas, como establecen prioridades y dan importancia a las diferentes tareas
empresariales, ademas de incluir lo que es importante para la empresa. Asi
mismo, la cultura influye en la manera como los gerentes resuelven las

estrategias planteadas”.*®

Mapa de Procesos:
“Es un diagrama de valor; un inventario grafico de los procesos de una

organizacion, proporciona una perspectiva global-local, obligando a “posicionar”

"RODRIGUEZ, Jorge, Docente de Gestion de la Calidad-ESPE, Apuntes de clases.

® Salazar, Francis: ...Todo lo que se debe conocer y aplicar sobre Gestion Estratégica de
Negocios, pag. 193

® ZAMBRANO, Luis, Docente ETAC, Criterio profesional.

YSERNA G. Humberto,...Ob.Cit...pag. 105
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cada proceso respecto a la cadena de valor; relaciona el propdsito de la
organizacion con los procesos que lo gestionan, utilizandose también como

herramienta de consenso y aprendizaje.”!

Cadena de Valor:

“La cadena de valor es un modelo tedrico que describe como se desarrollan las
actividades de una empresa. Siguiendo el concepto de cadena, esta
compuesta por distintos eslabones que forman un proceso econdmico:
comienza con la materia prima y llega hasta la distribucion del producto
terminado. En cada eslabon, se agrega valor, que es, en términos competitivos,
la cantidad que los consumidores estan dispuestos a pagar por un producto o

servicio.

El analisis de la cadena de valor permite optimizar el proceso productivo, ya
que puede verse, al detalle y en cada paso, el funcionamiento de la empresa.
La reduccion de costos y la busqueda de eficiencia en la utilizacion de los
recursos suelen ser los principales objetivos del empresario a la hora de revisar
la cadena de valor. De esta forma, la empresa logra ampliar su margen (la
diferencia entre el valor total y el costo de las actividades).

Por otra parte, el estudio de la cadena de valor posibilita lograr una ventaja
estratégica, ya que existe la oportunidad de generar una propuesta de valor

que resulte Gnica en el mercado.”?

Mwww.uca.es/.../mapa%20de%20procesos/Guia%20mapa,
2http://definicion.de/cadena-de-valor/
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Las Actividades Primarias, que son aquellas que tienen que ver con el

desarrollo del producto, su produccion, es decir las de valor.

Las Actividades de Apoyo, permiten que las actividades de valor se
desarrollen con su apoyo como son la administracion de los recursos humanos,

servicios, tecnologia, finanzas, asesoria legal, etc.

Estructura Organizacional: Segun Strategor: (1988) Estructura organizacional
es el conjunto de las funciones y de las relaciones que determinan formalmente
las funciones que cada unidad deber cumplir y el modo de comunicacién entre

cada unidad.

Los procedimientos a seguir en cada uno de las unidades de la empresa, son
un compendio de acciones documentadas que contienen en esencia la
descripcion de las actividades que se realizan, dichas actividades se traducen
en lo que denominamos procesos y que entregan como resultado un producto
o0 servicio especifico, en el caso de Hallotronic Cia Ltda., para que su
departamento de Marketing, se convierta en una unidad importante a nivel

tactico.

En él se encontrara registrada y transmitida, sin distorsion, la informacion
basica referente al funcionamiento del Departamento de Marketing, que
facilitara las actividades de auditoria, evaluacion, control interno y seguimiento

de los objetivos establecidos por la empresa.
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Levantamiento de Procesos: “El levantamiento de procesos consiste en
documentar las actividades e identificar los procesos que agregan valor. Radica
en hacer un inventario de todos los procesos que desempefia una unidad

segUin su importancia para la visién de la organizacién.™?

2.5.2 Metodolégica

Para la presente investigacion se realizaran entrevistas al gerente y
administradores, personal operativo; asi como también se solicitara datos
histéricos que la empresa pueda facilitarnos para levantar correctamente

actividad a cumplir por el Departamento de Marketing.

Esta informacion recopilada determinara detectar restricciones que se puedan
estar generando y que afecte la utilidad objetiva de la empresa. Los procesos
que se estableceran en el departamento de marketing, permitirdn corregir las

acciones de comercializacion en la empresa.

Implementacion:

Una vez que se establezca claramente las actividades y los procesos que
debe cumplir el Departamento de Marketing dentro de la empresa Hallotronic
Cia. Ltda, seran implementados y ejecutados para integrar las acciones de
comercializacion y comunicacion dentro de la misma; acciones que nos

permitira evaluar el desempefo de las tareas asignadas a cada persona; asi

“Hidalgo Chavez, Grace, Tesis: “ANALISIS, LEVANTAMIENTO Y MEJORA DE LOS
PROCESOS DE LA CONSULTURA EMPRESARIAL, IMGROUP SA”, pag. 86
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como también conocer los resultados en el cumplimiento de los objetivos de la

organizacion, especialmente en las metas de venta propuestos para

determinados periodos econdmicos.

Glosario de términos:

Vasto: Que es muy extenso o muy grande.

Satisfaccion: Provision de los recursos que son necesarios en los procesos.

Cliente externo: Persona que utiliza los servicios de un profesional o de una

empresa o0 que compra habitualmente en un comercio.

Cliente interno: Persona que ejecuta actividades alineadas a las estrategias,

politicas, filosofia establecida por la empresa.

Filosofia: Conjunto de los principios y las ideas basicas de una ciencia o

actividad determinada.

Tecnologia IP: Protocolo de Internet. Se trata de un estandar no orientado a
conexion que se utiliza para el envio y recepcion de datos a través de una red

de paquetes conmutados. Es decir que la informacién viaja en paquetes.**

' http://www.mastermagazine.info/termino/4652.php
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CAPITULO I

2 Diagndstico Estratégico
El andlisis y diagnostico de la empresa, es un detallado informe sobre el medio
ambiente de mercadeo de la organizacion, las actividades especificas y el

sistema interno de mercadeo.

Desde el punto de vista exterior, identifica oportunidades y amenazas que
afectan a la empresa; y desde el punto de vista interior determina debilidades y

fortalezas internas con las que la organizacion esta operando.

2.1 Resefia Historica de Hallotronic Cia. Ltda.

Hallotronic Cia. Ltda. creada el 12 de diciembre de 1994, incursiona en el
mercado nacional por mas de 15 afos, renovando su capital en el afilo 2000
con cuatro accionistas que conformaron el capital social en su totalidad, inscrita
en el Registro Mercantil con No. 3373 del Registro de Nombramientos Tomo
131, registrado en Quito el 5 de junio de 2000. Representada legalmente por
la sefiora Jessica Hallo y administrada por la sefiora Martha Pazmifio, quien

ademas es accionista principal de la empresa.

La actividad econdmica de la empresa se enfoca en comercializar equipos de
sonorizacion ambiental profesional, Parlantes Especiales - Anti explosion -
Equipos IP - Acondicionamiento Acustico y Aislamiento de ruido; asi como

también iluminacién artistica; ademas realiza proyectos en esta area
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combinando la implementacion de sonido con la estructura civil y lo artistico en

el area arquitectonica de las industrias.

En cuanto a su tamafio es considerada una empresa pequefia, cuenta con 22
trabajadores en toda la empresa, su organizacion se encuentra integrada de la
siguiente manera: 2 personas de nivel directivo, 5personas en el nivel
administrativo y 15 personas en el nivel operativo. Se trabaja en una jornada de
lunes a viernes en un horario de 08HOO a 12H00 y de 14H00 a 18HO00.La
empresa Hallotronic Cia. Ltda. Se encuentra estructurada de la siguiente
manera:

llustracion 2: ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL ACTUAL

Gerencia GeneraIJ

Relaciones b Fi . Servicios
Comerciales e (e e Tecnoldgicos
‘ Departamento de
Ventas

FUENTE: Empresa Hallotronic Cia. Ltda.

2.2 Andlisis Situacional

2.2.1 Anélisis Externo

Andlisis del Macro ambiente

La empresa Hallotronic Cia, Ltda. desarrolla sus actividades dentro de un
sistema muy competitivo, el cual como toda empresa se encuentra afectada por

factores que no son susceptibles de ser controlados; dichos factores pueden
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ser por ejemplo econdmicos, sociales, tecnoldgicos, etc. Es asi que la empresa
necesita saber en qué medida afectan estos factores, sean éstos positivos o
negativos, en el entorno actual y tomar las acciones del caso para poder
aprovecharlos o tratar de encontrar la forma de afrontarlos con la gestion que

mantiene la empresa.

v' Factores Demogréaficos

Es el estudio de la poblacion que permitira determinar el mercado objetivo:

Volumen:
De acuerdo a la informacion otorgada y publicada por el Instituto Nacional de
Estadistica y Censo-INEC, a diciembre de 2010 en el Ecuador existen

14'306.876 habitantes.

Tabla 1: DISTRIBUCION Y CRECIMIENTO DE LA
POBLACION POR EDADES

SEGUN EDAD TOTAL %
0-14 afios 4'528.425 31,65%
15-64 afios 9'014.169 63,01%
65 afios y mas 940.905 6,58%

Total Poblaciéon 14'483.499 100%
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CRECIMIENTO POBLACIONAL-CENS0,291Q

U

/ 12.156.608,0

15.000.000,00 - 0

9.697.979,00
10.000.000,00 178.138.974,00

5.000.000,00 -

0,00 T T T f
1982 1990 2001 2010

FUENTE: Ecuador en Cifras-Ultimo Censo 2010
AUTOR: Sonia Ximena Cabrera

Analisis:
Como se evidencia existe un constante crecimiento poblacional y donde la
edad productiva es de 15 a 64 afos de edad. Grupo de personas que buscan

alternativas para generar el crecimiento econémico.

Connotacion:
El crecimiento poblacional puede ser una oportunidad para la empresa, grupo
qgue buscan alternativas de incursionar en el mercado mediante creacién de

nuevos negocios y/o empresas.

Poblacién econdmicamente activa:
Conjunto de personas de 12 afios y mas que tienen una ocupacion, ya sea
remunerada o no, dentro o fuera del hogar, que en el periodo de referencia han

trabajado por lo menos una hora semanal, asi como las personas que no
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trabajan debido a que estan gozando de vacacién, estan enfermas o no laboran
a causa de huelga o mal tiempo, y las personas que no trabajan pero buscan
trabajo habiendo laborado antes (cesantes) o buscan un empleo por primera

vez.t®

llustracion 3: EYOLUCION DEL MERCADO LABORAL, ESTRUCTURA DE
LA PEA, LOS ULTIMOS 4 ANOS Y EN LO QUE VA DELPRESENTE ANO

ESTRUCTURA DE LA POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA
NACIONAL - URBANA

60,0% -

48,8% 50,5%

50,0% +

40,0% -

30,0% -

20,0%

10,0% -

0,0%

2007 2008 2009 2010 2011

® Ocupacion plena B Subempleo = Desempleo

FUENTE: INEC
AUTOR: Sonia Ximena Cabrera
Analisis:
Como se puede ver en la ilustracion, el crecimiento del PEA ha ido
incrementando en los Ultimos 5 afios, estableciendo que el 49,9% de la

poblacion se encuentra en una ocupacion plena.

Connotacion:
Esta situacién puede ser una oportunidad para la empresa, en razén de que si

existe un grupo de la poblacién que se encuentra ocupada en una actividad

®INEC, Encuesta Nacional de Empleo, INEC, Quito, Pag. XVI
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econdmica, la empresa tiene la ocasion de realizar una segmentacion del

mercado y enfocarse a un mercado objetivo (empresarios).

v' Factores Econdmicos
Dentro del ambiente econémico es necesario considerar variables importantes

comao:

Inflacién Anual:

Se refiere al incremento de los precios de bienes y servicios con relacién a una
moneda durante un periodo de tiempo determinado. Cuando los precios suben,
disminuye la capacidad adquisitiva por cada moneda, es decir con una moneda

Se compra menos.

A continuacion se ilustra la variacion de la inflacion en los Ultimos 5 afios:

Tabla 2: INFLACION ULTIMOS ANOS

INFLACION EN LOS 5 ULTIMOS ANOS

Q QNo,
O,0U7/0

9,00% -
8,00% -
7,00% -
6,00% -
5,00% -
4,00% -

5,40%
3,00% -
2,00% -

4,30%
3,32% 3,30%
1,00% - l

0,00% T
2007 2008 2009 2010 2011

NNN NN

NSS

FUENTE: BANCO CENTRAL
AUTOR: Sonia Ximena Cabrera
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Andlisis:

Como se observa en la ilustracion, la inflacion se ha ido incrementando,
disminuyendo la capacidad adquisitiva de los ecuatorianos, ubicando la
canasta basica en USD $548, 63 segun los datos del INEC, valor que no toda

la poblacion estéa en condicion de pagarla.

Connotacion:
Esta situacion puede ser una amenaza, en razén de que la poblacion prioriza
las adquisiciones de bienes y/o de consumo para satisfacer sus necesidades y

estilos de vida.

Balanza Comercial®®
Mide el saldo neto (positivo o0 negativo) de las exportaciones de bienes de un
pais al resto del mundo menos sus importaciones de bienes desde el resto del

mundo en un periodo determinado.

Si el valor de las exportaciones es mayor al valor de las importaciones se tiene
una balanza comercial favorable o superavitaria, en el caso contrario, se tiene
una balanza comercial desfavorable o deficitaria. Su forma de calculo es la
siguiente:

BC = X (exportaciones) — M (importaciones)
Exportaciones: Bienes y servicios que se producen en el pais y son vendidos

a compradores en otro pais.

'® Banco Central del Ecuador: www.bce.gov.ec
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Importaciones: Es el volumen de bienes, servicios y capital que adquiere un

pais de otro u otros paises.

llustracion 4: BALANZA COMERCIAL ULTIMOS 5 ANOS

10,000
8,000
6,000
4,000
2,000

2,000
-4,000
-6,000
-8,000

10,000

Millones de USD / FOB

2008

I Total 9103

BALANZA COMERCIAL

2009 2010

-2338 -1,978.7

114eq fasn

55 ° 88883

Ene-Oct07 Eme-Oct08 Ene-Oct09 Ene-Oct10 Ene-Octl1l

1,070.0

1962.7

-1586 -1,5196

-1,276.E

N Fetrolera

B455.4

46263 56304

44596

TBEE9

36550 45138

55983

I No petrodera

-7,545.1

-4,B60.2 -7,609.1

-3,389.7

-5,926.2

-3,9136 -6,0335

-6,B875.1

Preciodel crudo facturado (eje der.)
‘Fuente: BCE

B30

GOHMERNK NATIONAL [E
LA REPUBLICA DEL ECUADOR

526 719

FUENTE: Banco Central del Ecuador 2001

llustracion 5: IMPORTACIONES POR CUODE

IMPORTACIONES POR CUODE

o

Q

> 2000

w 7000 =

[~ 4

g 6000 —— /,:___—-"'___"_":_...

8 5000 e ___—-‘.—"—:-::

- oo |

e — .

2 3000 e ————=

% 2000

5 1000

s 0 5 5 = o =

ANO 2007 ANO 2008 ANO 2009 ANO 2010 ANO 2011

e BIENES DE CONSUMO 2901,3 3952 3094 4116,5 47429
e VIATERIAS PRIMAS 4093,5 5927.6 4669,8 5914,8 7231
e BIENES DE CAPITAL 3319,3 4501,5 3926,6 5129,1 5944.6
e COMBUSTIBLES Y LUBRICANTES 2578,3 3357,8 2338,3 4042.,8 5086,5
e DIWVERS QS 2,8 13 42,7 75,6 40,7

FUENTE: Banco Central del Ecuador
AUTOR: Sonia Ximena Cabrera
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Analisis:

La Balanza Comercial Total, durante el periodo enero-octubre de 2011 registro
un déficit de USD 1,276.8 millones, resultado que al ser comparado con el
obtenido en el mismo periodo del afio 2010 (USD-1,519.6 millones), represent6

una recuperacion comercialde15.98%.

Por otra parte, entre enero y diciembre de 2011, la evolucion de las
Importaciones por Uso o Destino Econémico (CUODE) en términos de valor
FOB con respecto al mismo periodo del afio 2010, fue la siguiente: crecieron
las importaciones Bienes de consumo en un 15,2%, materias primas en 22,3%,
bienes de capital en 14%, combustibles y lubricantes en 25,8%; mientras que
las importaciones de los productos diversos han disminuido notablemente -

46,1%.

Connotacion:

Para la empresa es una amenaza el que las importaciones disminuyan en
cuanto a la importacion de productos diversos, en razon de que los productos
que oferta la empresa se adquieren directamente a proveedores que importan

productos con especificaciones técnicas que no existen en nuestro pais.

Al no contar con un mercado amplio de ofertantes de este producto, éste se
encarece, debiendo asumir los costos el cliente, por lo que la empresa debe
manejarse con mucha cautela al momento de ofrecer un producto, ya que la

empresa debe establecer un precio competitivo para cautivar a su clientela.
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Tasa De Interés®’
Es el precio del dinero en el mercado financiero. Al igual que el precio de
cualquier producto, cuando hay mas dinero la tasa baja y cuando hay escasez

sube.

e La tasa activa, es la que reciben los intermediarios financieros de los
demandantes por los préstamos otorgados.
e La tasa pasiva, es la que pagan los intermediarios financieros a los

oferentes de recursos por el dinero captado.

llustracién 6: COMPORTAMIENTO DE LAS TASAS DE INTERES
ACTIVA Y PASIVA EN LOS ULTIMOS 5 ANOS

ANO TASA PASIVA % | TASA ACTIVA
%

2007 5,64 10,72

2008 5,09 9,14

2009 5,24 9,19

2010 4,28 8,68

2011 4,53 8,17

FUENTE:http://es.scribd.com/Imejia 839043/d/79394611
AUTOR: Sonia Ximena Cabrera

"Banco Central del Ecuador: www.bce.gov.ec
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llustracién 7: COMPORTAMIENTO DE LAS TASAS DE INTERES
ACTIVA Y PASIVA EN LOS ULTIMOS 5 ANOS

18
16 ~10,72
14 —=9:11 ~9,19
. \g,gg_ 8,17
10
e TASA ACTIVA %
8 === TASA PASIVA %
6 p—ry]
’ J,UJ 5,24
4 - 4,53
2
O T T T T 1

2007 2008 2009 2010 2011

FUENTE: http://es.scribd.com/Imejia 839043/d/79394611
AUTOR: Sonia Ximena Cabrera

Analisis:

Se evidencia que en los ultimos 5 afios la tasa de interés pasiva ha fluctuado
entre el 5,64% y 4,53% y la tasa activa ha fluctuado entre 10,72% y 8.17%.,
afectando otras variables econémicas como la inversion, el crédito, el ahorro, el
consumo y la demanda por dinero en el pais, lo que cual se podria decir que ha
tenido un comportamiento inestable en el mercado, sin embargo hay que notar

que han tenido una reduccion sostenible.

Connotacion:
Para la empresa es una amenaza, ya que las tasas de interés activas en
relacion a un modelo de dolarizaciobn son demasiado altas e inestables,

haciendo que los ejecutivos prioricen sus necesidades de capital para su
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operacion y a su vez analicen con mayor detenimiento al momento se solicitar
un crédito bancario, sin embargo puede ser una oportunidad al momento que el

comportamiento de las tasas de interés se mantengan a la baja.

La empresa cuenta con una ventaja en cuanto a los precios de sus productos,
los mismos son competitivos en el mercado al que estd enfocado, cubre las
necesidades de la industria, brinda un servicio especializado y de instalaciones

sin costo.

Establecimientos en Pichincha:

Establecimientos de comercio, manufacturay servicios:

llustracién 8: NUMERO DE ESTABLECIMIENTOS
EN PICHINCHA SEGUN SECTORES

NUMERO DE ESTABLECIMIENTOS EN PICHINCHA POR SECTORES
0000 P 55.155
44,228

50.000

40.000

30.000

20.000 - 11.737

10.000

Comercio Manufactura Servicios

FUENTE: Ecuador en Cifras-INEC-CENSO 2010
AUTOR: Sonia Ximena Cabrera
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Anélisis:

De acuerdo a lo establecido por el INEC en el ultimo Censo del 2010, Pichincha
es una de las provincias del pais con mayor nimero de establecimientos
comerciales con un aporte nacional del 22,20%, contribuyendo al crecimiento

econdmico y social del pais.

Connotacion:
Para la empresa objeto de esta investigacion, esta condicibn es una
oportunidad, el conocer el nimero de empresas que existe en el mercado

para ofertar su producto.

Cabe recalcar que la investigacion determindé que Hallotronic Cia. Ltda. ha

ofertado sus servicios Unicamente al 2% de estas empresas.

En este grupo de empresas se establece aquellas que desean el servicio,
otras que no lo desean y otras que Unicamente cotizan el servicio. Esto es
debido a que no esta establecida en forma especifica la unidad que debe llevar

el control de las ofertas que se debe realizar dentro del mercado.

Su capacidad de produccion se ve limitada, debido a la diferenciacion de
necesidades que el cliente requiere, por lo que su adquisicidon de importacion
de insumos es especifica y los costos de los productos de importacion son

elevados.
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v' Factores Tecnolégicos
Las empresas a nivel mundial han incursionado a pasos agigantados, por
mantener su nicho de mercado y ser competitivos, por lo que las economias

mas desarrolladas se deben al avance y al uso de la tecnologia.

Hallotronic Cia. Ltda. cuenta con la tecnologia necesaria para su gestion de
comercializacion y la entrega de servicio, insumos que son utilizados con

mayor frecuencia son:

e Parlantes especiales.

e Equipos especiales de anti explosion.

e Equipos IP.

e Recubrimientos acusticos

e Mediciones de ruido para fabricas.

e Sonido ambiental. (Acondicionamiento Acustico y Aislamiento de ruido).

e Sonorizacion ambiental profesional.

Analisis:

El nivel de la tecnologia en el Ecuador ha evolucionado y mejorado
considerablemente, es asi, que el Gobierno actual cuenta con la SENESCYT
(Secretaria Nacional de Educacion Superior, Ciencia y Tecnologia) organismo
gue busca contribuir al avance cientifico tecnolégico del Ecuador, con lineas de

accion en areas prioritarias de desarrollo.
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Actualmente, las instituciones y empresas, tanto privadas como publicas del
pais se ven en la obligacion de considerar los avances tecnoldgicos de ultima
generacion para facilitar sus actividades y proveer productos y/o servicios de

calidad al cliente, demostrando su competitividad en el mercado.

Connotacion:

Para la empresa Hallotronic Cia. Ltda. se ha convertido en una amenaza,
debido a que el desarrollo de las empresas que incursionan en esta actividad,
van de la mano de los avances tecnoldgicos, poniéndolo a la empresa en un
nuevo escenario, siendo este factor uno de los mas importantes para la razén
de ser del negocio, pues constantemente deben auto-instruirse en los
productos que estan ofreciendo ya que se trata de un mercado relativamente

nuevo, cambiante y costoso.

v' Factores Politicos

La inestabilidad politica ha sido durante los dltimos afos la imagen que ha
proyectado el pais, que se ha caracterizado por los gobiernos y su mal
versacion de fondos, generando en el pueblo que los eligi6é, desconfianza y

falta de credibilidad en sus gobernantes.

Desde hace cinco afios, el actual Gobierno ha logrado mantener una
estabilidad, a través de la aprobacion de la Constitucion con la colaboracion de
los militantes de su partido politico, quienes representan la mayoria en el

ambito legislativo de la Nacion.
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Lo que no se ha podido controlar en su totalidad son los factores que van en
contra de la sociedad como es la inflacion, el costo de vida y el descontento

del pueblo ecuatoriano.

Anélisis:

Si bien es cierto la Constitucion otorga a todo el pueblo derechos, pero
también es cierto que impone obligaciones que se debe cumplir. Dentro de
estas obligaciones, las empresas deben declarar y pagar sus impuestos para
poder operar legitimamente y de esta forma apoyar al crecimiento de la

Nacion.

Connotacion:

La inestabilidad econdmica es una amenaza, para la empresa, ya que mientras
el pais siga inestable, no habra inversiones y seguira subiendo la inflacién, las
empresas encuentran sus limitantes el momento que no existe en el pais la
materia prima que utilizan para la transformacion de sus productos finales,

adquiriendo a costos elevados la importacion de insumos.

v' Factores Culturales

TALENTO HUMANO

La formacion de los recursos humanos, es considerada como el principal factor
del desarrollo, el tema de la educacion tenga un protagonismo cada vez mayor

en la sociedad.
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Analisis

Actualmente el Gobierno ha dado prioridad al sistema de educacion en el pais,
generando confianza y credibilidad en los profesionales del Ecuador. Al existir
una competitividad profesional, la industria se beneficiara por la creacion e
innovacion de materia prima que éstos desarrollen, para remplazar las

importaciones y asi generar costos mas competitivos.

Connotacion:
Para la empresa es una oportunidad, en razon de que la formacion de ciertos
profesionales y formando alianzas con ellos se puede crear, innovar y adaptar

la tecnologia que la empresa requiere para sobresalir y ser mas competitiva.

COMUNICACION

La comunicacion es el proceso de adaptacion de cambios continuos mediante
el cual se transmite informacion interna y externa. Las empresas, dentro de las
actividades de marketing, utiliza la comunicacion para informar a su mercado

meta, los servicios que la empresa oferta.

Anélisis:

La comunicacion es un aspecto importante en la sociedad, dentro de una
empresa existen temas de interés que deben ser comunicados a todo el
personal, si deseamos que una empresa funcione correctamente debe existir
una comunicacion fluida, correcta y eficaz, tanto horizontal como vertical

interna y externamente.
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La comunicacion es la base sobre la cual las sociedades se pueden construir,
permitiendo a las unidades involucradas en una empresa, interactuar de
manera productiva, siendo eficientes en la utilizacion de los recursos de la
empresa y alcanzando la eficacia de los objetivos establecidos en la

planificacion.

Connotacion:

Las empresas al contar con sistemas de comunicaciones adecuadas, evitaran
la distorsion de la informacion sin afectar los sistemas de produccion de la
misma, lo que generara un mayor rendimiento en la ejecucion de las

actividades y utilidad en la empresa.

Para Hallotronic Cia. Ltda. es una oportunidad, la comunicacién a todo nivel

es prioritario para alcanzar los objetivos establecidos en la planificacion.

Analisis Microambiente:

Andlisis externo relacionara la situacion de la empresa frente a los demas, para

tal propoésito nos basaremos en las 5 fuerzas de Porter.

v Amenaza de nuevos competidores
Dentro de esta fuerza se analizan seis barreras de entrada que pueden usarse

para crear ventajas competitivas:
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a. Economia de Escala:
Actualmente la empresa cuenta con costos razonables de un producto que no
ofrece otra empresa, por lo que en actualidad no se preocupan de establecer

alianzas comerciales para reducir costos y aumentar su competitividad.

b. Diferenciacién de producto:

Hallotronic Cia. Ltda., cuenta mas que con un producto, con un servicio
diferenciado, que le permite ofrecer una asistencia completa, en razon de que
su alianza con profesionales de sonido, de infraestructura y electronica, pueden
adaptar la tecnologia a la necesidad de cada industria, es una fuerza interna

que le otorga competitividad, ofreciendo calidad y eficacia.

C. Inversiones de Capital:

Los ejecutivos de Hallotronic Cia. Ltda. deben unir esfuerzos por realizar
inversiones de capital a su negocio para que la empresa se vuelva solida, caso
contrario correria el riesgo de desaparecer, la demanda le sobrepasaria y por

ello aprovecha la fuerza que le provee el servicio que ofrece.

La inversion de capital se fortalece principalmente con la reinversion de las
utilidades, luego de cumplir con lo establecido en la ley, lo que le permite
consolidarse como una de las empresas lideres en el mercado y con una

fortaleza econémica sostenible.
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d. Desventaja de costos:
Al momento Hallotronic Cia. Ltda., es competitivo en el mercado, por ser Unico
en su medio, maneja costos y precios razonables, con alta calidad en sus

productos y un indice imperceptible de devoluciones.

e. Acceso a canales de distribucion:
La empresa no posee canales de distribucion. Su estrategia es dar a conocer
sSus servicios a través de visitas a empresas para la comercializacion de sus

productos; y a su vez, informar a los que busca de sus servicios.

f. Politica gubernamental:

Con las nuevas politicas del gobierno sobre las importaciones, los costos
relacionados con los productos que ofrece la empresa se han incrementado,
pero la empresa ha adoptado la estrategia de reducir sus utilidades, optimizar

los recursos a fin de no afectar al cliente.

Respecto al servicio de andlisis arquitectonico y adaptacion tecnologica, los
costos van de acuerdo a las necesidades especificas del cliente y condiciones

arquitectonicas de la empresa donde se implementara el servicio.

v' Rivalidad de la competencia:
Hallotronic Cia. Ltda. esta atravesando por un buen momento por cuanto no
tiene una competencia directa, debiendo aprovechar esta ventaja para alcanzar

su vision y cumplir sus metas estratégicas.
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Se puede decir que la competencia ofrece productos similares pero no ofrece
servicios similares de los que entrega Hallotronic Cia. Ltda., es decir la
empresa se diferencia por las caracteristicas del servicio y es de satisfaccion
del cliente, siendo una fortaleza, en razon de que el cliente busca comodidad al
momento de satisfacer su necesidad sin tener que contratar servicios

adicionales y por separado que ocasionan un mayor gasto.

v' Poder de negociacion de los proveedores:

Los costos de los productos que ofrece Hallotronic Cia. Ltda., estan sujetos a
los que ofrecen los importadores directos del producto, por lo que la empresa
debe estar constantemente buscando las mejores ofertas para la adquisicion
de los mismos y de alguna manera mantener los costos de sus productos.
Generando esta condicion una debilidad para la empresa, en razén de que no
puede constantemente cambiar los precios de los productos y/o servicios, por

lo que en muchas ocasiones la rentabilidad se ve reducida.

v' Poder de negociacion de los clientes:

Para Hallotronic Cia. Ltda., la captura de nuevos clientes se basa
especialmente en la carta de presentacion en la cual incluye reconocimientos
de industrias que han quedado satisfechos con el producto y servicio prestado.
Esto con otras estrategias de negociacion como es la demostracion del
producto, explicacion de los servicios que se les puede otorgar y el manejo de

una comunicacion técnica y especifica, ha logrado llegar a su publico objetivo,
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sin embargo les queda mucho por hacer y lograr posicionarse en el mercado,
siempre y cuando la empresa cuente con el personal idéneo para que realice
las estrategias de comercializacion, lo que se convierte en una debilidad para

la empresa.

v Amenaza de productos sustitutos:

En el mercado existen muchos productos similares pero no un servicio sustituto
que le haga una competencia directa a Hallotronic Cia. Ltda., sin embargo al no
contar con un control en la informacidbn que maneja el recurso humano

involucrado en el nivel operativo, puede generar una competencia desleal.

Al momento no existe una amenaza importante que pueda ocasionar el cierre
de la empresa, sin embargo existe la necesidad de generar valores
organizacionales en su recurso humano, siendo esta condicion una debilidad

para Hallotronic Cia. Ltda.

Andlisis Interno:

Se establece las condiciones de organizacién que actualmente la empresa

mantiene para la ejecucion de sus actividades.

v' Gestién Directiva
La gerencia establece las metas a alcanzar, organiza las tareas a cumplir,

motiva, comunica, controla y evalia el desarrollo de su organizacion,
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omitiéndose la planificacion a largo plazo, siendo esta una debilidad para la

empresa, en razon de que las actividades que se cumplen son de corto plazo.

v' Gestién de Talento Humano

Se demuestra la falta de organizacion en lo relacionado con los procesos en las
unidades que forman parte de la estructura de la empresa, no se encuentran
documentados por lo que se ejecuta de manera empirica, convirtiéndose en
una debilidad organizacional. Sin embargo el personal recibe capacitacion el
momento de hacer la adquisicion de los insumos para la elaboracion del

producto final.

v' Capacidad Tecnolégica

Por tratarse de una empresa que vende productos tecnoldgicos en el area de
sonido y audio, se puede decir que la empresa posee una capacidad
tecnoldgica adecuada, sus productos estan acorde a los avances tecnoldgicos,
los productos que se entregan satisfacen las necesidades de los clientes y a la
vez poseen el software y hardware para el proceso de transformacion de los

insumos.

v' Gestién Financiera
Contable
La empresa Hallotronic Cia. Ltda., da cumplimiento a las politicas

gubernamentales como las establecidas por SRI, Superintendencia de
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Compafilas y demdas organismos de control de nuestro pais, para su

funcionamiento.

Presupuestaria:

En la planificacion estratégica de la organizacion no se establece el
presupuesto anual para el funcionamiento de la empresa, éste es ejecutado
segun la programacion a corto plazo, estimaciones que no son objetivas y

proactivas.

Cobranza

La empresa para recuperar su cartera no tiene establecida las politicas de
cobranza, de manera que le permita accionar de forma inmediata para cumplir
en los tiempos previstos los ingresos por el producto o servicio prestado.

Por lo que es prioritario contar con un Departamento de Marketing que se
encargue de realizar un seguimiento continuo en atencién al cliente,

elaboracion de productos, comercializacion y postventa.

v' Gestién Administrativa:

Los recursos materiales que tiene la empresa Hallotronic Cia. Ltda.
representan una fortaleza, en razén de que cuenta con instalaciones propias
para el funcionamiento de la empresa; pero a la vez también es una debilidad
en razén de que no tiene una distribucion adecuada para la ejecucion de las

actividades y tareas.
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v' Gestién de Marketing

Mercado Meta

Hallotronic Cia. Ltda. conocedor de las necesidades del mercado oferta sus
productos, sin embargo no existe una persona o una unidad que realice una

investigacion para conocer en donde se encuentra su mercado meta.

Segun Philip Kotler y Gary Armstrong, en su libro Fundamentos de
Mercadotecnia, 4ta. Edicion, definen al mercado meta como “el conjunto de
compradores que comparten necesidades o caracteristicas comunes, al que la

compafiia debe servir”, pag. 219

Posicionamiento

Los especialistas en marketing son los responsables de realizar y emplear las
estrategias necesarias para comunicar al mercado meta las virtudes del

producto que la empresa comercializa.

En Hallotronic Cia. Ltda., las estrategias de comunicacion y comercializacion
de los productos son ejecutadas por la gestion gerencial, que sin duda es una
debilidad que posee la organizacion al no contar con un profesional o unidad

enfocada al marketing y posicionar el producto en el mercado.
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Posicionamiento del producto es “Disponer que un producto ocupe un lugar
claro, distintivo y deseable en la mente del mercado meta al cual la empresa

esta dirigida, en relacién con los de la competencia”.*®

Marketing MIX

En la competitividad de las empresas es necesario contar con tacticas de
comercializacion para llegar a nuestro mercado meta, la empresa Hallotronic
Cia. Ltda., al no poseer una unidad que integre las estrategias tacticas, las
oportunidades se ven reducidas para lograr su posicionamiento en el mercado,
en la globalizacién una de las técnicas usadas con frecuencia es el Marketing

Mix.

El marketing Mix es el “conjunto de instrumentos tacticos de la mercadotecnia,
que la empresa combina para producir la respuesta que quiere en su mercado
meta, reunidas en cuatro grupos de variables denominadas las cuatro P:

producto, precio, plaza y promocién”.*®

®potter Philip y Armstrong Gary, Fundamentos de Mercadotecnia, 4ta. Edicién, pag. 50
potter Philip y Armstrong Gary, Fundamentos de Mercadotecnia, 4ta. Edicién, pag. 51y 52
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llustracion 9: LAS 4P DEL MIX MARKETING

Producto
Variedad
Calidad
Disefio
Caracteristicas
Marca
Servicios
Utilidades

CLIENTES META

POSICIONAMIENTO
QUE SE PRETENDE

= E

FUENTE: Phillip Potter, Fundamentos del Marketing

2.3 Diagnostico FODA de la Empresa

El diagnostico FODA es una andlisis rapido que se realiza a la empresa con lo

cual se podréa conocer las dificultades y/o virtudes que la misma enfrente.

Por lo tanto se ha procedido a realizar un diagnostico interno y externo de la
empresa Hallotronic Cia. Ltda., con el fin de establecer sus debilidades,
fortalezas, oportunidades que puede tener frente a un mercado globalizado, y

amenazas que se presenten en el normal desempefio de la empresa.

2.3.1 Fortalezas
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Son factores internos en los cuales se apoya la gestion de la empresa, son

aspectos positivos propios de la empresa y eleva su competitividad.

F1:

F2:

F3:

F4.

F5:

F6:

F7:

F8:

2.3.2

Servicio diferenciado en la instalacion de sonido industrial, estructural y
arquitectonico

Recuperacion de cartera.

Experiencia adquirida en equipos técnicos profesionales.

Revision y actualizacion de nuevos productos.

Creatividad de adaptacion tecnologica en los productos.

Alianzas con profesionales en el area de sonido, arquitectura, electrénica
y audio.

Cartas de satisfaccion del cliente.

Alianzas estratégicas con proveedores.

Debilidades

Factores internos que limitan la gestion organizacional, aspectos negativos

propios de la empresa que la colocan en desventaja frente a sus competidores.

D1:

D2:

D3:

D4:

2.3.3

Stock minimos en insumos.
Falta de recurso humano y procesos organizacionales en marketing.
Falta de profesionales técnicos especializados.

Recuperacion de ingresos a largo plazo.

Oportunidades
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Se encuentran determinadas por las fortalezas de la organizacién frente al
ambiente externo, es una ruta de avance que se le ofrece a la empresa para
lograr una ventaja competitiva:

O1: Soporte técnico en el exterior.

0O2: Posibilidad de Crédito.

03: Oferta de producto y servicios.

O4: Pocos competidores.

O5: Servicio diferenciado.

0O6: Precios competitivos.

O7: Mercado desatendido.

2.3.4 Amenazas

Condiciones dadas por el ambiente externo que ofrecen la posibilidad de una
posicion desfavorable en la posicion del mercado:

Al: Competencia desleal.

A2: Benchmarking por la competencia.

A3: Acelerado avance tecnologico.

A4:  Politicas de importaciones y aumento de costos.

A5:  Elevadas tasas de interés en créditos.

A6: Politicas gubernamentales.

A7: Precios bajos.

2.3.5 Matrices
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Matriz Resumen: Se describe en una plantilla los resultados del analisis

anterior como son las fortalezas, oportunidades y amenazas.

Tabla 3: MATRIZ FODA

ANALISIS INTERNO

Servicio diferenciado en la instalacion de sonido industrial, estructural

En razén de que el personal técnico se ajusta a los disefios estructurales de cada

F1 -
y arquitectonico. empresa.
F2 Recuperacion de cartera. La cartera es recuperada a pesar de que el cliente puede demorarse en pago del servicio.
- - . - . Los contactos que se mantiene en el exterior permiten la manipulacién adecuada de los
F3 Experiencia adquirida en equipos técnicos profesionales. .
equipos.
F4 Revision y actualizacidn de nuevos productos. Las relaciones internacionales permiten estar a la vanguardia de la tecnologia.
F5 Creatividad de adaptacion tecnoldgica en los productos. El peronal innova en cada servicio que se presta.
6 Alianzas con profesionales en el drea de sonido, arquitectura, La alianza con los diferentes profesionales hacen posible ofertar productos diferenciados
eléctronica y audio. a corde a las necesidades de cada cliente y estructura de cada empresa.
F7 Cartas de satisfaccion del cliente. El servicio que se presa ha hecho posible |a satisfaccion del cliente.
. - Se mantiene proveedores leales para contar con los equipos que no se pueda exportar
F8 Alianzas estratégicas con proveedores. N ) P P quipos g p P
inmediatamente.
- . Las diferentes necesidades tando de los clientes como de infraestructura de una
D1 Stock minimos en insumos. PP S .
empresa y el avance tecnoldgico, imposibilita el tener un stock amplio de productos.
Al no contar con un departamento de marketing o comercializacién, no existen procesos
D2 Falta de recursos humanos y procesos organizacionales en marketing. |debidamente definidos, por lo tanto no existe el personal adecuada y el personal que
existe duplica funciones.
. _— - En la empresa existe muy poco personal con titulo profesional, por lo que su actividad se
D3 Falta de profesionales técnicos especializados. P . v pocop - . Ap P d
basa en la experiencia y en el conocimietno empirico.
L. . Los clientes no cancelan los valores correspondientes a los productos y servicio recibido
D4  |Recuperacion de ingresos a largo plazo.

una vez conlcuido el mismo, tomandose mas del tiempo previsto para cancelar lo

ANALISIS EXTERNO

Las alianzas en el exterior permiten mantener conocimientos adecuados sobre los

01 Soporte técnico en el exterior.
productos.
02 |Posibilidad de Crédito. Confianza de la banca para otorgar créditos.
03 [Oferta de producto y servicios. Variedad de productos y adaptacion del servicio.
. Existe muy pocos competidores que oferten un servicio diferenciado con productos
04 Pocos competidores. L, .
tecnodgicos de alta calidad.
05  [Servicio diferenciado. Cada dia el cliente exige un productos que sea Unico para ellos.
. - Los precios que oferta la empresa son competitivos en el mercado, por ende se vuelven
06 |Precios competitivos. p N q X p. P " P
atractivos para los posibles clientes.
. Existe un mercado desatendido en el pais, que necesitan poseer una comunicacién
o7 Mercado desatendido. T ) X pais, P
limpia a través de equipos IP.
. La competencia puede ofrecer los mismos productos a precios sumamenta bajo e
A1 [Competencia desleal. . . . . . .
inclusive el servicio puede dar sin costo, comprometiendo la ganancia.
. . Se mucho recelo que la competencia copie nuestro modo de actuar ante las empresas y
A2 [Benchmarking por la competencia. o R o
ofrezcan algo similar a lo que ofertamos, sobre todo en lo relacionado al servicio.
- Se vive en un mundo globalizado donde el avance tecnolégico juega un papel
A3 |Acelerado avance tecnoldgico. & o . gico jueg pap
fundamental para el crecimiento econdémico.
A4 (Politicas de importacones y aumento de costos. Leyes y regulaciones que se han creado en el pais para las exportaciones.
. . - A pesar de que existe |a confianza de la banca, se obtiene créditos con una tasa de
A5 [Elevadas tasas de interés en créditos. . .
interés alta.
- Las leyes, normas y reglamentos imponen las condiciones en las cuales debe operar una
A6 [Politicas gubernamentales. Yes, yree P P
empresa.
. . La competencia puede ofrecer los mismos productos a precios sumamente bajos
A7 |Precios bajos. P P P P los,

muchos de ellos a costo, para no tener tecnologia caduca.
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AUTOR: Sonia Ximena Cabrera

Matriz de Priorizacion o Ponderacion:
En esta matriz se listan todas las actividades detectadas en las fortalezas o
debilidades; asi como, las amenazas u oportunidades a las cuales se les

asigna una priorizacion o ponderacion.

Alto: Amplia incidencia de la actividad en la gestion de la empresa.

Medio: Relativa incidencia en la gestion de la empresa.

Bajo: Poca incidencia en la gestion de la empresa.

Tabla 4: MATRICES DE PRIORIZACION O PONDERACION

FORTALEZAS PRIORIZACION
ORD. (F 3 o fsticas internas positivas que posee HALLOTRONIC CiA. ALTA MEDIA BAJA
LTDA. en mej: Jici que la ia) 5 3 1

Servicio diferenciado en lainstalacidn de sonido industrial, estructural
y arquitectdnico.

2 Recuperacién de cartera. X
3 Experiencia adquirida en equipos técnicos profesionales. X
4 Revision y actualizacion de nuevos productos. X
5 Creatividad de adaptacidn tecnoldgica en los productos. X

Alianzas con profesionales en el drea de sonido, arquitectura,
eléctronicay audio.

7 Cartas de satisfaccion del cliente. X

8 Alianzas estratégicas con proveedores. X
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DEBILIDADES PRIORIZACION
ORD. (F , recursos o isticas internas negativas que posee HALLOTRONIC CIA. ALTA MEDIA BAJA
LTDA. que limitan su y la hacen vul ble) 5 3 1
1 Stock minimos en insumos. X
2 Falta de recursos humanos y procesos organizacionales en marketing. X
3 Falta de profesionales técnicos especializados. X
4 Recuperacién de ingresos a largo plazo. X
OPORTUNIDADES SEIGRIZEGION
ORD. (Todos aquellos eventos del entorno potencialmente favorables para HALLOTRONIC CiA. ALTA MEDIA BAJA
LTDA., que de ocurrir o p deben ser api hados) 5 3 1
1 Soporte técnico en el exterior. X
2 Posibilidad de Crédito. X
3 Oferta de producto y servicios. X
4 Pocos competidores. X
5 Servicio diferenciado. X
6 Precios competitivos. X
7 Mercado desatendido. X
AMENAZAS PRIORIZACION
ORD. (Todos aquellos eventos del entorno desfavorables para HALLOTRONIC CiA. LTDA., que ALTA MEDIA BAJA
de ocurrir o p icarian el di y ian su d )] 5 3 1
1 Competencia desleal. X
2 Benchmarking por la competencia. X
3 Acelerado avance tecnoldgico. X
4 Politicas de importaciones y aumento de costos. X
5 Elevadas tasas de interés en créditos. X
6 Politicas gubernamentales. X
7 Precios bajos. X

AUTOR: Sonia Ximena Cabrera



MatrizF-O: Se determinara en qué grado la fortaleza F nos permitiria aprovechar la oportunidad O:

UNIDAD/GRUPO:

PONDERACION DE LA RELACION: En que grado Ia
[fortaleza F nos permitiria aprovechar I3 oportunidad O

MATRIZ DE CORRELACION F-O
Correspondencia o relacidn reciproca

WMo PO=-Z2C=H307TO

ANALISIS SITUACIONAL

o1

02

03

0s

06

o7

Soporte técnico en el

Posibilidad de crédito.

Oferta de producto y

Pocos competidores

Servicio diferenciado.

Precios competivos

Mercado desatendido.

TOTAL

exterior servicios.
AT - 5 BAIA -1 e
MEDIA = 3 NULA=0
A
FORTALEZAS
)
Servicio diferenciado en la instalacién de sonido industrial,
F1 B L 5 1 = 5 5 5 5 31
estructural y arquitecténico.
F2 Recuperacion de cartera. o 5 3 3 1 5 1 is
=3 Experiencia adquirida en equipos técnicos profesionales. 5 1 5 5 s s 5 31
Fa Revisién y actualizacién de nuevos productos. 5 1 5 3 5 5 5 29
F5 Creatividad de adaptacién tecnolégica en los productos. 5 1 5 3 5 5 5 20
Alianzas con profesionales en el drea de sonide, arquitectura,
F& L, - 5 1 5 3 5 5 3 27
eléctrica y audic.
F7 Cartas de satisfaccion del cliente 1 5 5 3 5 5 3 27
F8 Alianzas estratégicas con proveedores. 5 5 5 3 3 5 3 29
TOTAL e 51 20 38 28 34 20 30

AUTOR: Sonia Ximena Cabrera
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Matriz D-A: En qué grado la debilidad D nos hace vulnerables a la amenaza A:

UNIDAD/GRUPO:

MATRIZ DE CORRELACION D-A
Correspondencia o relacion reciproca

BN DBZ2mED>

PONDERACION DE LA RELACION: En que grado

ANALISIS SITUACIONAL

Al

A2

A3

AS

AB

A7

Competencia desleal

Benchmarking par Ia

Acelerado avance

Foliticas de importaciones y

Elevadas tasas de interés en

Politicas subernamentales.

Pracios bajos.

TOTAL
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101010,

AUTOR: Sonia Ximena Cabrera

la debilidad D nos hace vulnerables a la amenaza A competencia tecnologico. sumento de costos. créditos
ALTA = 5 BAIA=1 L‘
MEDIA = 3 NULA =0
DEBILIDADES
D1 Stock minimaos de insumas. 3 3 5 = o o 1 17
D2 Falta de recursc humano y procesos organizacionales en marketing. 5 3 3 5 3 3 3 25
D3 falta de pr técnicos especiali 5 5 5 3 1 1 1 21
Da Recuperacién de ingreses = largo plazo. 1 1 1 1 5 1 5 15
TOTAL h 14 12 14 14 9 5 10
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CAPITULO III

3 Direccionamiento Estratégico de la Empresa

El Direccionamiento estratégico es el conjunto de acciones que coadyuvaran a
la gestién operativa de la organizacién para de esta manera mejorar el grado
de satisfaccion del cliente, en el cual se involucra los siguientes elementos:
principios y valores, vision, mision, objetivos, politicas, estrategias y cultura

corporativa.

3.1 Visibn
La visibn es cémo la empresa se visualiza en un futuro determinado,
basandose en valores y convicciones de sus integrantes.

Componentes para elaborar la Vision de la empresa Hallotronic Cia. Ltda.

Horizonte (alcance de la planificacién)
2012 -2016

Posicionamiento deseado

Ser una empresa competitiva en el mercado.
Ambito de accién geogréfico

Ciudad de Quito

Valores Organizacionales

Los propuestos en este documento
Principios Organizacionales

Los propuestos en este documento
Ventaja Competitiva

Innovacién Tecnoldgica

Enfoque del servicio

Satisfacer al Cliente Interno y Externo

Caracteristicas de la Vision

Breve y concisa; facil de recordar, alta credibilidad; flexible y creativa.
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Una vez analizadas las caracteristicas y elementos que conforman la Visién, se
realiza la siguiente propuesta de Vision para la empresa Hallotronic Cia, Ltda.,

en razon de que al momento no poseen una orientacion definida:

“Ser una empresa competitiva en la ciudad de Quito, con solido prestigio
en los productos y servicios de calidad en: equipos de sonorizacion
ambiental profesional, Parlantes Especiales — Anti explosion - Equipos IP
- Acondicionamiento Acustico y Aislamiento de ruido, mediante
innovacion tecnolégica que lo constituyan en una empresa con
diferenciacién de producto, basandonos en la honestidad y el trabajo en

equipo, hasta el 2016”

3.2  Misidn

Es la declaracion de la razon de existencia de la organizacion, del propésito de
la organizacion, lo que quiere lograr en el ambiente mas amplio, guia a las
personas en la organizacion, define el negocio en términos de satisfacer las

necesidades basicas del cliente.

Componentes para elaborar la Misién de la empresa Hallotronic Cia. Ltda.
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Tipo de organizacién: ;Qué clase de organizacion somos?

Comercial

Motivo: ¢Para qué nos constituimos?

Entregar productos de calidad y fidelidad

Productos /Servicios/ resultados / entregables: ¢Qué ofrecemos?
Equipos de sonorizacién ambiental, servicio diferenciado, atencién al cliente
Clientes/Usuarios: ¢Paraquién?

Industrias, discotecas, coliseos, estadios, etc.

Factor diferenciador:  ¢;Qué nos hara diferentes al resto?

Innovacién en la instalacion de equipos de sonorizacion ambiental.
Mercados: ¢Donde desempefiaremos nuestras funciones?

Ciudad de Quito

Recursos: ¢Con qué recursos desempefiaremos nuestras funciones?
Humanos y financieros

Gestidon: ¢ Como gestionaremos nuestros recursos?

Ventas, servicio al cliente e imagen corporativa

Se procede a realizar una propuesta de la Misién de Hallotronic Cia. Ltda., en

razon de que al momento no posee:

“Somos una empresa que entrega productos y servicios de calidad,
satisfaciendo las necesidades de equipos de sonorizacion ambiental
profesional, Parlantes Especiales — Anti explosiéon - Equipos IP -
Acondicionamiento Acustico y Aislamiento, de ruido a las empresas que
desean contar con un medio de comunicacion directa y eficaz, en lugares
gue se encuentran contaminados de ruido o que necesiten sonido en

circuito cerrado, dentro de la ciudad de Quito”.
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3.3 Objetivos

“Toda organizacion economica tiene por lo menos tres objetivos generales:
supervivencia, crecimiento y utilidades; es decir tres ‘voluntades
organizacionales’, independientes de las voluntades de los dirigentes. Los
objetivos estan incluidos dentro de la finalidad y las metas precisan los
objetivos.

Un objetivo tiene cuatro componentes:

- Un atributo, o sea una dimensién especifica que lo define.

- Una escala de medida

- Una norma o un umbral

- Un horizonte temporal”?°

Objetivos Propuestos para la Empresa Hallotronic Cia. Ltda.:

Levantar e implementar al 100% los procesos de comercializacion en el afio

2012.

e Captar el 30% del mercado meta hasta el 2016.

e Establecer alianzas estratégicas con los cuatro proveedores mas
importantes del exterior, para obtener la representacion de sus marcas
hasta el 2013.

e Optimizar costos de productos y/o servicios a un 4%, para su
comercializacion hasta el 2013

e Mejorar las condiciones laborables hasta en un 40%, hasta el afio 2016,

como proceso de fidelizacion interna para evitar el Benchmarking.

“’SALLENAVE Jean-Paul, Gerencia y Planeacién Estratégica, Grupo editorial Norma, impreso
en Colombia, mayo 1997, Pag. 35
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3.4 Politicas

Las politicas que se detallan a continuacién, guian en forma global la ejecucion
de las actividades de los responsables del proceso en la toma de decisiones,
canalizando los esfuerzos en beneficio de las necesidades del cliente y de los

objetivos de la empresa.

- Entoda la empresa el cliente Se convierte en la razon de ser de la empresa
y por ende sera atendido con la mayor prioridad del personal que involucra

el proceso de marketing

- Otorgar productos y servicios de alta calidad, innovador los mismos que

deben cubrir las expectativas del cliente, por lo que se procedera a:

. Mantener catalogos actualizados de equipos con sus
especificaciones técnicas, para mayor entendimiento del cliente, sea
fisicamente o paginas de internet donde se otorgue una explicacion
técnica y especifica del producto.

. Llenar las especificaciones técnicas de las necesidades del cliente

para evitar errores en su provision.

- El personal técnico y de ventas seran profesionales con un adecuado nivel
de conocimientos relacionados con la sonorizacion ambiental profesional,
Parlantes Especiales — Anti explosion - Equipos IP - Acondicionamiento
Acustico y Aislamiento de ruido, que le permita asesorar y solventar las

inquietudes del cliente.
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3.5. Valores y Principios (Propuestos):

Valores y principios conforma la cultura corporativa de la empresa Hallotronic
Cia. Ltda., los mismos que se basan en los objetivos que se plantean para
cumplir con la vision y misidn propuestas para la empresa. El Departamento de
Marketing que se cree en la empresa, se vera en la obligacion de seguir,
cumplir, difundir los valores y principios a los clientes internos y externos con
los cuales se tenga contacto.

llustracion 10;: VALORES

CULTURA
CORPORATIVA

7

) ESTRATEGIA PARA ALTA
OIRIENZEKON LA EXCELENCIA GERENCIA
ESTRATEEICA ORGANIZACIONAL

DISENO DE LA
ORGANIZACION

FUENTE:
Hidalgo Chavez, Grace, Tesis: “Andlisis, Levantamiento Y Mejora De Los
Procesos De La Consultora Empresarial, Imgroup SA.
Valores: (Propuestos)
“Los valores son convicciones profundas que determinan la manera de ser de

una empresa”. %

Trabajo en equipo: sinergia entre todos los miembros de la empresa para

alcanzar un objetivo comun.

Zhttp://www.fundaciontelevisa.org/valores/que-son-los-valores/.
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Comunicacion: Propiciar una comunicacién abierta y directa entre los

miembros de la empresa, herramienta basica para la resolucién de conflictos.

Confianza: Basandonos en la comunicacién se genera confianza entre los

integrantes de la empresa, para de esta manera lograr el respeto entre todos.

Respeto: Reconocimiento a las personas por su actitudes y aptitudes ante

todos los miembros de la empresa y el desempefio de sus actividades.

Honestidad: Personal comprometido con la empresa, actuando con veracidad

y lealtad.

Eficiencia: El talento humano de Hallotronic Cia. Ltda., se comprometera en

realizar las tares bien desde el inicio.

Eficacia: Se realizaran las actividades bien con los recursos que dispone la

empresa siendo oportunos y puntuales en su labor.

Principios: “Un principio es una ley o regla que se cumple o debe seguirse con

cierto proposito, como consecuencia necesaria de algo o con el fin de lograr
: Laipn 22

cierto propésito”.

- Transparencia y responsabilidad en el mercado.

- Compromiso con nuestros clientes.

Zhttp://es.wikipedia.org/wiki




- Administracion justa y honesta.

3.6 Estrategias:
Luego del andlisis FODA realizado a la empresa Hallotronic Cia. Ltda., se
establecen las siguientes estrategias, las mismas que se adaptan a las

necesidades y son respuestas a las circunstancias propias de la empresa

57



Matriz FO:
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FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

INICIATIVAS ESTRATEGICAS

Alianzas estratégicas con proveedores.

Soporte técnico en el exterior

-

Conseguir la representacion de distribuidor autorizado en la ciudad de Quito.

Recuperacion de cartera.

Posibilidad de crédito.

Experiencia adquirida en equipos técnicos profesionales.

Oferta de producto y servicios.

Importacion directa de quipos de sonido industrial para aumentar el stock de productos
y servicios.

Revisidn y actualizacién de nuevos productos.

Pocos competidores.

Creatividad de adaptacidn tecnoldgica en los productos.

Servicio diferenciado.

Servicio diferenciado en la instalacién de sonido industrial,
estructural y arquitecténico.

Investigacion de mercado, para establecer la segmentacién adecuada del mercado.

L

Alianzas con profesionales en el drea de sonido, arquitectura, eléctrica
y audio.

Mercado desatendido.

Optimizar costos en la contratacién de servicios profesionales en el area de sonido,
arquitectura, eléctrica y audio.

Cartas de satisfaccion del cliente

Precios competivos.

Fidelizar al cliente a través del servicio de posventa.

L

AUTOR: Sonia Ximena Cabrera



Matriz DA:
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DEBILIDADES

AMENAZAS

INICIATIVAS ESTRATEGICAS

Stock minimos de insumos.

Competencia desleal

Obtener el Registro de marca de los productos y servicios ofrecidos por
iniciativa propia de la empresa.

Falta de recurso humano y procesos organizacionales en
marketing.

Benchmarking por la competencia

falta de profesionales técnicos especializados.

Precios bajos.

Disefiar procesos definidos para la comercializaciéon, importacién de productos, servicio
al cliente.

Recuperacién de ingresos a largo plazo.

Politicas deimportaciones y aumento de costos.

Elevadas tasas deinterés en créditos

Pertenecer a gremios u organizaciones empresariales con el fin de obtener beneficios en

Politicas gubernamentales.

la importacién de productos.

Acelerado avance tecnolégico.

Importar sobre pedido

AUTOR: Sonia Ximena Cabera
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3.6.1. Plan Operativo

Instrumento de gestion que permite cumplir objetivos y administrar la
organizacion de manera adecuada, estableciendo acciones de corto, mediano
y largo plazo. De igual manera en éste consta el presupuesto que se necesita
para cada accion y nombrando responsables para cada una de ellas. El Plan
Operativo permite ademas, realizar el seguimiento a todas las acciones
establecidas para de esta manera poder evaluar la gestion anual, semestral,

mensual, segun lo planificado.

El plan operativo consta de:*

a) Objetivo General: Se define el objetivo mayor que se busca alcanzar
durante el afio y que contribuira sustancialmente al desarrollo de la
organizacion.

b) Objetivos Especificos: Son los resultados que se desean alcanzar en el afio
respectivo.

c) Actividades y Metas: Se determinan las actividades que se realizaran para
lograr los objetivos propuestos, sefialando la meta a cumplirse en cada
caso.

d) Estrategia de Trabajo: Describe la forma como se realizaran las actividades
y se lograran las metas y objetivos propuestos.

e) Plazo de Ejecucion: Sefala los plazos en que se cumpliran cada una de las
acciones programadas.

f) Responsabilidades: Se designan los responsables para cada accion.

Bhttp://www.mailxmail.com/curso-liderazgo-reuniones/plan-operativo




PLAN OPERATIVO PARA LA EMPRESA HALLOTRONIC CiA. LTDA.
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OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS DEL NIVEL

OPERATIVO INDICADOR METAS
PROYECTOS / ACCIONES RESPONSABLE COSTOS
FRECUENCIA DE
CoD. DESCRIPCION NOMBRE FORMA DE MEDICION MEDICION 2012 2013 2014 2015 2016
i Levantar los procesos de
Gestion de Mercado
Disefiando y levantando Procesos levantados
v Asesoria Contratada Procesos levantados . e / Duracién del Proyecto 2000 100%
procesos procesos identificados
Levantando y disefiando
1.1. |procesos de comercializacidn,
y servicio al cliente.
Pa— i Stock de productos
2 € ermlnaraFl|V| ades para Stock de productos disponible/ stock de Mensual 40% 20% 20% 10% 10%
representacion de marcas .
productos requeridos
e T Proyecto para obtener el Numero de marcas
2.1. estionan ?,y eniendo fa represetancion de € acu:fnes Marcas representadas obtenidas/ Numero de Anual 50% 20% 10% 10% 10%
representacion de marcas. Comerciales X
marcas marcas requeridas
23000
Documentos tramitados
Documentos tramitados P—— requeridos/ Mensual 60% 10% 10% 10% 10%
29 Gest!onando ?‘utor‘lzacnon de Trenasio (o e Relacno.nes
importacion directa Comerciales
Autorizacién de importacign | /\Utorizaciones obtenidas/ Semestral 60% | 10% | 10% | 10% | 10%
autorizaciones requeridas
Afiliar a la empresa a gremios L . ) . Afiliaciones obtenidad /
3 Afiliacion Administrativo Afiliaciones Anual 1500 60% 10% 10% 10% 10%

empresariales

afiliaciones requeridas
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Gestionar las necesidades

Numero de investigaciones

4 internas y externas de la Investigacion de mercados realizadas / Numero de Anual
empresa Proyecto de investigaciones requeridas
Investigacion de Empresa contratada 10000 100%
Mercado
Planificando Investigacién de Planes ejecutados/ planes
4.1 = Planificacion L /¥ Duracion del Proyecto
mercado elaborados
Satisfacer las necesidades del ) R
5 ) Atencion al cliente
cliente
. . Ndmero de clientes 85% 85% 85% 85% 85%
Atendiendo las necesidades ) p
5.1 N ) atendidos / Nimero total Mensual
del cliente interno y externo .
de clientes
Crear bases de datos de .
) ) dieiies Marketing Numero de quejas 0
Gestionando quejas y - . . .
5.2 X Gestion de Quejas y Reclamos atendidas/ quejas Mensual 10% 10% 10% 5% 5%
reclamos de los clientes
presentadas
Evaluando la satisfaccion del Nivel de satisfaccion
valu i i . . .
5.3 cliente Satisfaccion del cliente encontrado / nivel de Mensual 3 3.5 3.5 3.8 3.8
! satisfaccién esperado
Contratar servicios
6 prof‘eswnale? enel areal de‘de Mo ol GhHEGS
sonido, arquitectura, eléctrica . . ) Contracion de servicios profesionales realizados / DE ACUERDO A
y audio. Contrato de servicios Administrativo . , Mensual 100% 100% 100% 100% 100%
profesionales ndmero de contratos NECESIDAD
6.1 Contratando servicios profesionales requeridos

profesionales

AUTOR: Sonia Ximena Cabrera
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3.6.2. Mapa Estratégico

El Mapa Estratégico que se propone para la empresa Hallotronic Cia. Ltda. se
observa los objetivos corporativos que estan alineados en las cuatro
perspectivas: Perspectiva Financiera, Perspectiva del Cliente, Perspectiva de

los Procesos Internos, Perspectiva de Aprendizaje y Crecimiento.

Perspectiva Financiera: Se determina la forma en que la empresa se propone

un crecimiento sustentable en el valor para los accionistas.

Perspectiva del Cliente: Para la empresa es el objetivo principal para mejorar
el desempefio financiero. Se puede decir que esta perspectiva es el elemento

central de la estrategia.

Perspectiva de los Procesos Internos: ElI contar con proceso internos
definidos y estandarizados, guiara las acciones de la empresa y a su vez seran
indicadores que permitiran acciones de mejora en los resultados financieros y

del cliente.

Perspectiva de Aprendizaje y Crecimiento: Hallotronic Cia. Ltda. combina el
talento humano, tecnoldgico y el entorno organizacional para apoyar las
estrategias. De igual forma esta perspectiva proporcionara indicadores de

desempeiio relacionados con los procesos internos, los clientes y financieros.
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llustracién 11: MAPAS ESTRATEGICOS:

MODELO SENCILLO DE CREACION DE VALOR

La estrategia

La estrategia

“Si tenemos éxito, écdmo nos
veran nuestros accionistas?

Perspectiva del cliente

“Para alcanzar nuestra vision,
¢como debemos presentarnos
ante nuestros clientes?

Perspectiva de los procesos
internos

“Para satisfacer a nuestros
clientes, éen qué procesos
debemos destacarnos?

Perspectiva de aprendizaje y
crecimiento

“Para alcanzar nuestra vision |

écomo debe aprender y
mejorar nuestra organizacion?

NN AN

FUENTE: Norton Y Kaplan, Pag. 37

Para la empresa Hallotronic Cia. Ltda.se propone el siguiente Mapa

Estratégico, en el cual se evidencia las estrategias que crearan valor tanto para

los accionistas, clientes y recurso humano de la empresa:



llustracion 12: MAPA ESTRATEGICO

4:;}} HALLo%ﬁloo

(Para qué)
PERSPECTIVA
FINANCIERA

Optimizar costos de
servicios

Proveer servicios
innovadores y
diferenciados

EFECTO
(qué)
PERSPECTIVA
CLIENTES

[72)

S
< o
> w
5 E Investigar el
w5 mercado objetivo
7] 8 B
& o o
[

o

13

a

— e o = o o e —

Garantizar el

bienestar del

personal de la
empresa

MAPA ESTRATEGICO

ncrementar ingresos por
ventas a través de una
adecuada gestién

financiera//

Satisfacer las

ecesidades del cliente

en cuanto a producto y
servicio

o
n

Fortalecer alianzas
estratégicas con
empresasy

\\9 rofesionales

Promover el
cambioy
capacitacién del
personal.

Manejar
apropiadamente el
presupuesto anual

o

Fidelizar al cliente a
través de una gestiéon
de comercializacion.

Gestionar procesos de
Marketing para una 6ptima
gestién de comercializacién

Disponer de
infraestructura fisica y
tecnoldgica para un
desempefio eficiente y
eficaz

AUTOR: Sonia Ximena Cabrera
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3.7. Estructura Organizacional

En la estructura organizacional se detalla las funciones y las relaciones que
cada unidad debe cumplir, a su vez muestra la division de tareas y la posterior
coordinacion de las mismas. Por lo tanto la estructura organizacional de
Hallotronic Cia. Ltda., se fundamenta en los roles que debe cumplir cada
persona dentro de la empresa, a fin de que se alcancen los objetivos

planteados por la empresa.

La estructura de la empresa es una estructura flexible, a la cual se puede
realizar cambios, por lo que se puede implementar una estructura por procesos
en la cual se incremente las actividades que debe cumplir el Departamento de
la Marketing, que sin duda es fundamental para la gestion comercial y de
servicio al cliente. En tal virtud se propone la siguiente estructura para la
empresa:

llustracion 13: ESTRUCTURA DE HALLOTRONIC CIA. LTDA. POR
PROCESOS

GERENCIA
GENERAL

ADMINISTRATIVO

SERVICIOS
TECNOLOGICOS

AUTOR: Sonia Ximena Cabrera
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Gerencia General:
El Gerente es la persona que realizara la planificacion estratégica de la
empresa, en la cual se evidencia los objetivos a alcanzar a corto, mediano y

largo plazo.

Departamento de Marketing:

Tendré& la responsabilidad de incrementar la gestion de comercializacion de la
empresa, lo que se vera reflejado en el incremento de ventas.

A su vez sera responsable de la atencion y satisfaccion del cliente, para el

logro de la vision de la empresa.

Departamento de Importaciones:

Sera el encargado de establecer relaciones con posibles proveedores en el
exterior, garantizando la asesoria técnica que la empresa necesita. De igual
manera planificara la importacion directa de los productos que vende

Hallotronic Cia. Ltda.

Departamento de innovacion y tecnologia:
Sera el responsable de la creatividad en cuanto al servicio de disefio estructural
y de sonorizacion para clientes que desean que la comunicacién un lugar

contaminado de ruido, sea nitido y escuchado.
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Departamento Financiero:

El departamento financiero es el encargado de llevar la contabilidad de la
empresa, estados de pérdidas y ganancias, caja, bancos, etc; asi como
también de realizar los pagos a los proveedores y el proceso de cobros y

facturacion.
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CAPITULO IV

4 Levantamiento y Analisis de Procesos del Dpto. de Marketing de la

Empresa Hallotronic Cia. Ltda.

Con el levantamiento de procesos del Departamento de Marketing de la
empresa Hallotronic Cia. Ltda. se pretende contribuir al logro de los objetivos e

identificar el area y el factor de éxito como punto de aplicacion de los controles.

Con la identificacion de cada una de las actividades y tareas a cumplir por el
Departamento de Marketing, se podra conocer aquellos procesos que son
gobernantes, los procesos que agregan valor y los procesos de apoyo, lo que

permitira una adecuada administracion de la empresa.

Segun lo expuesto, los procesos permiten obtener un objetivo, estan
concebidos analiticamente, bajo un método deductivo, que facilita visualizar
desde el punto mas general, qué es lo que hace una unidad organizacional o
un grupo de personas para cumplir su cometido, hasta los detalles en donde
es posible identificar las particularidades necesarias que originen calidad en su

consecucion.

4.1 Mapade procesos
El mapa de procesos de la empresa nos ofrece una vision general del sistema

de gestion, en él se representan los procesos que componen el sistema, asi
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como sus relaciones principales, contribuyendo a hacer visible el trabajo que se
lleva a cabo en una unidad de una forma distinta a la que ordinariamente lo
conocemos; con este tipo de grafica podemos percatarnos de tareas o pasos
gue a menudo pasan desapercibidos en el dia a dia, y que sin embargo,

afectan positiva o negativamente el resultado final del trabajo.

En este instrumento de gestidn, se puede identificar claramente los individuos
gue intervienen en el proceso, la tarea que realizan, a quién afectan cuando su
trabajo no se realiza correctamente y el valor de cada tarea o su contribucién al
proceso; se podra observar ademas, como las unidades se entrelazan para
completar el trabajo

Para la empresa Hallotronic Cia. Ltda. se propone el siguiente mapa de
procesos:

llustracién 14: MAPA DE PROCESOS DE HALLOTRONIC CIA. LTDA.

MAPA DE PROCESOS DE LA EMPRESA
HALLOTRONIC CiA. LTDA.

PROCESOS GOBERNANTES

CONTROLAY
PROCESOS ‘
DE VALOR

CLIENTES

PROCESOS
DE APOYO I I

Gestion Administrativa Gestidn Tecnoldgica
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o
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=]
(%2}
L
O
w
=
'
2
=
=
=
O
w
o
>
i

FUENTE: Todo lo que se debe conocer y aplicar
sobre Gestion Estratégica
AUTOR: Sonia Ximena Cabrera
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4.2. Cadenade Valor

En la cadena de valor de la Empresa Hallotronic Cia. Ltda. se describe como
se desarrollan las actividades de la empresa se visualiza el proceso productivo
y en si el funcionamiento de la empresa. Por otra parte, la cadena de valor
posibilita lograr una ventaja estratégica, ya que se crea una propuesta de valor

gue resulte en el mercado para volverse competitiva.

En esta herramienta gerencial de gran importancia para la empresa se describe
los distintos procesos que generaran valor y permitiran identificar las fuentes de
ventaja competitiva que se encuentran en las actividades basicas o primarias y

las interrelacionas entre esas actividades.

En tal virtud para la empresa Hallotronic Cia. Ltda., se propone la siguiente
cadena de valor:

llustracion 15: CADENA DE VALOR

CADENA DE VALOR DEL MACRO PROCESO DE GESTION
DE MARKETING

PROCESOS AGREGADORES DE VALOR

—

CLIENTES

PROCESOS DE APOYO

Recursos Humanos
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i
<
=
=
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>
w

Servicios

Financieros

FUENTE: Todo lo que se debe conocer y aplicar
sobre Gestion Estratégica
AUTOR: Sonia Ximena Cabrera
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De acuerdo a lo que se ha observado durante el levantamiento de la
informacion y la evaluacion del diagnostico organizacional se establece que no
existe una cadena de valor que defina cada una de los procesos de la
empresa, lo que implica que las actividades se realicen de diferente manera

cada vez que un cliente necesite un requerimiento.

En las normas de sistema de calidad se indica que, las organizaciones
dependen de sus clientes, por lo tanto deberan entender claramente las
necesidades actuales y futuras que a éstos se les presente, para satisfacer sus

requerimientos y esforzarse por exceder sus expectativas.

Por lo tanto hay que enfocarse en aquellos procesos que tienen relacion directa
con los clientes de la organizacion: Cotizacion, Venta, Instalacion y Entrega,
Requerimiento de Disefio, Post- Venta, Quejas y Reclamos y Satisfaccion del
Cliente, subprocesos seleccionados para su mejoramiento para que la empresa

tenga la oportunidad de volverse competitiva dentro del mercado.

4.3 Disefio y Levantamiento de Procesos del Departamento de Marketing

de Hallotronic Cia. Ltda.

Para el levantamiento de los procesos se procede a observar e identificar las

actividades de aporte o valor agregado dentro de la empresa:
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El departamento de Marketing de la empresa Hallotronic Cia.Ltda., liderara el

Macro proceso de Gestion de Marketing y dentro de este existiran los

siguientes procesos:

4.3.1. Actividades de estudio de mercado:

Establecer la necesidad de un estudio de investigacion de mercado
Establecer el alcance de la investigacion de mercado

Cotizar la investigacion de mercado.

Designar el Proveedor

Realizar el contrato

Revision y aprobacion de propuesta

Recepcion del informe final.

4.3.2. Actividades de comercializacion:

Actividades de Cotizacion y venta:

1.

2.

Recibir al cliente

Registrar los datos de clientes en base de datos.

Proveer la informacion de acuerdo a la necesidad del cliente.

Establecer si es venta de producto o servicio de instalacion o disefio.
Elaborar la proforma de producto o servicio de instalacion o disefio.

Realizar seguimiento de la proforma para asegurar la venta, mediante
llamadas telefonicas o visitas.

Concretar venta.
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Actividades de Venta

1.

2.

Verificar la proforma emitida.

Verificar stock de productos

Elaborar orden de servicio.

Elaborar las garantias financieras necesarias

Elaboracion y firma del Contrato por parte del cliente y gerente

Entregar el producto solicitado

Emitir facturacion de acuerdo a condicion de pago detallado en

cotizacion.

Actividades de instalacion y entrega:

1.

2.

Recibir orden de servicio

Preparar la fecha, hora y condiciones de la instalacion.

Traslado del material, equipo, personal para la instalacion

Realizar instalacion

Realizar pruebas de sonido y funcionamiento de la instalacion/equipo

Elaborar el acta de entrega a satisfaccion del cliente.

Actividades de Analisis de requerimiento de disefio:

1.

2.

Solicitar el servicio

Analizar las especificaciones técnicas.

Realizar visita técnica en caso de instalacion.
Inspeccionar el lugar y establecer necesidades de disefio.

Elaborar el disefio arquitectural y de sonorizacion



6.

7.

Entregar el Disefio

Proceso de instalacion y entrega.

4.3.3. Actividades de Atencién al cliente

Actividades de post venta:

1.

2.

Localizacion del cliente
Aplicacion de la encuesta de servicio.
Determinacion de la satisfaccion de la venta.

Acciones correctivas (si fuera del caso)

Actividades de quejas y reclamos:

1.

2.

Receptar la queja y/o reclamo.

Elaborar base de datos

Determinar si la queja y/o reclamo procede

Notificar a la seccion correspondiente sobre la queja y/o reclamo
Tomar las acciones correctivas.

Seguimiento y cumplimiento de la accidn correctiva

Aplicacion de la encuesta de satisfaccion.

Satisfaccion del cliente:

Elaborar encuesta de satisfaccion
Aplicar la encuesta
Tabulacién y analisis de datos.

Elaborar el informe de satisfaccion a la gerencia.

75
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5. Difundir los resultados.

6. Acciones correctivas.

4.4. Despliegue del Macro Proceso Gestion de Marketing

MACROPROCESO PROCESO SUBPROCESO

~ ESTUDIO DE
MERCADO

S COMERCIALIZACION

GESTION DE
MARKETING ;

G.M.

Post Venta

~ ATENCION AL
CLIENTE

Quejas y Reclamos

( o § | Q)
: = =
N =

I

AUTOR: Sonia Ximena Cabrera

4.5. Diagramacion
Diagramar es establecer una representacion visual de los procesos y
subprocesos, lo que permite obtener una informacion preliminar sobre la

amplitud de los mismos, sus tiempos y los de sus actividades.

La representacion gréfica facilita el andlisis, también hace posible la distincién

entre aquellas actividades que aportan valor afiadido de las que no lo hacen, es
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decir que no proveen directamente nada al cliente del proceso o al resultado
deseado. En este ultimo sentido cabe hacer una precision, ya que no todas las
actividades que no proveen valor afladido han de ser innecesarias; éstas
pueden ser actividades de apoyo y ser requeridas para hacer mas eficaces las
funciones de direccion y control, por razones de seguridad o por motivos

normativos y de legislacion.

Para disefar los procesos del Departamento de Marketing, nos basaremos en
la simbologia de las Normas ANSI, con el propésito de representar los flujos de
informacion, dentro del trabajo de diagramacién administrativa. A continuacion
se establece la simbologia que se utilizara en la diagramacion de los procesos
del Departamento de Marketing:

llustracién 16: DIAGRAMA SEGUN NORMAS
ANSI (AMERICAN NATIONAL STANDARD INSTITUTE)

simBoLO SIGNIFICADO ¢PARA QUE SE UTILIZA?

Indica el inicio y el fina del diagrama de

Inicio / Fin .
flujo.

Simbolo de proceso, representa la
Operacién / Actividad | realizacién de una operacién o actividad
relativas a un procedimiento

Representa cualquier tipo de
Documento docuemento que entra, se utilice, se
genere o salga del procedimiento

Indica un punto dentro del flujo en que
son posible varios caminos alternativos.

Decision

Conecta los simbolos sefialando el orden

ek L0

Lineas de flujo en que se deben realizar las distintas
operaciones.
Interviene otro Se indica que interviene otro subproceso
Subproceso dentro del proceso.

http://documentos.mideplan.go.cr/alfresco/d/d/workspace/SpacesStore/6a
88ebe4-da9f-4b6a-b366-425dd6371a97/guia-elaboracion-diagramas-flujo-
2009.pdf
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4.6. Caracterizacion del Macro Proceso Gestion de Marketing

Y i Cdbdigo: GM
Gy HALLOTEgAIO® MACROPOCESO
Fecha de
CARACTERIZACION Estudio de Mercado Elab.:30/05/12
A. Objetivo

Identificar el mercado meta en base al estudio de mercado, informaciéon que
apoyard las acciones de comercializacién de la empresa, lo que se evidenciara

en el crecimiento financiero de la empresa.

B. Alcance
Establecer la necesidad del estudio de mercado, su contratacion y obtencién y

ejecucion del estudio.

C. Responsable

Gerente y Administrador de la empresa.

D. Requisitos Legales

* Plan Estratégico de la empresa.

E. Politicas Internas:

Documento que generan estrategias de comercializacion
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F. Tablero de Indicadores

NOMBRE DEL FORMA DE
PROCESO SUBPROCESO TIPO P ADOR I META FRECUENCIA FUENTE
Estudio de Eficacia Estudios de Mercado Estudio de
Mercado Realizado mercado
ejecutado/est .
jecut 100% Anual Ninguna
udio de
mercado
requerido
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%
<y;) HALL@‘IWQM

MACROPOCESO

CARACTERIZACION Comercializacion

Cdodigo: GM

Fecha de
Elab.:30/05/12

A. Objetivo

Difundir y comercializar los servicios de disefios, productos e instalacion que

ofrece la empresa a la comunidad.

B. Alcance

Desde la promocion de los productos y/o servicios hasta la ventas de los

mismos.

C. Responsable

Departamento de Marketing.

D. Requisitos Legales
* Plan Estratégico de la empresa.
* Ley Orgéanica de Comunicacion.

* Plan Operativo Anual.

E. Politicas Internas:

e Cumplir con las estrategias que genere el Departamento de Marketing, para la

comercializacion.

F. SUBPROCESOS: Cotizacién, Venta, Instalacion y Entrega, Requerimientos

de Disefios




G. Tablero de indicadores
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No. | PROCESO SUBPROCESO TIPO NOMBRE DEL FORMA DE FRECUENC
INDICADOR MEDICION IS 1A SIS
2 Comercializacion | Cotizacion Eficacia Ventas
Cotlzgmones efe'ctuqdas/C 100% Semanal Base de Datos
realizadas otizaciones
realizadas
Venta Eficacia Ventas
Resultado de Ventas efectuadas/v 100% Semanal Registro de
entas ventas
planificadas
Instalacion / Eficacia Nivel de eficacia Tiempo 100% Por Acta de
Entrega utilizado / proyecto satisfaccion de
Tiempo cliente.
planificado
Requerimiento Eficacia Disefios
de Disefio Disefios Requeridos eJ%C.UteldOS/ 100% Semanal PropgestNas de
iIsefios Disefo

propuestos
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% : Cédigo: GM
SR HALLOTIPNIC MACROPOCESO
Fecha de
CARACTERIZACION Atencion al Cliente Elab.:30/05/12
A. Objetivo

Satisfacer las necesidades del cliente con los servicios y productos que cuenta la

empresa.

B. Alcance
Desde el primer contacto con el cliente hasta la evaluacion de la satisfaccion del

producto y/o servicio entregado por la empresa.

C. Responsable

Departamento de Marketing.

D. Requisitos Legales

* Ley Orgéanica de Defensa del Consumidor y su Reglamento.

* Ley Orgéanica de Comunicacion.

E. Politicas Internas:

e Las quejas y reclamos seran solucionadas dentro de las 48 horas.

F. Subprocesos: Post-venta, Quejas y Reclamos, Satisfaccion del Cliente.




G. Tablero de indicadores
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NOMBRE DEL FORMA DE
No. PROCESO SUBPROCESO TIPO P ADOR I META | FRECUENCIA FUENTE
3 Atencion al Post-Venta Eficacia Ventas :
. . L Registro de
Cliente Satisfaccion en la efectuadas / 0
; - 0% Semanal Ventas
venta o producto Satisfaccion .
. realizadas
del cliente
Quejas y Verificacion No. Quejas
Reclamos : . estionadas /
Nivel de soluciona | 9 0 Base de datos
. No. De 100% mensual .
las quejas y reclamos ) de quejas
guejas
recibidas
Satisfaccion del Eficacia , . L (*) Escala de
. Nivel de satisfaccion )
Cliente . Likert, la 3.5 mensual Encuestas
del cliente media

L)

Escala de Likert, es una escala que mide la actitud de manera favorable o desfavorable ante un estimulo. Esta escala se

construye en base a cinco alternativas (Ej. Totalmente de acuerdo, De acuerdo, Indiferente, En desacuerdo, Totalmente

en desacuerdo) de respuesta otorgando un valor de 1 a 5, siendo 1 el de menor valor y 5 de mayor valor, el promedio de

estos resultados para tener una calidad éptima del servicio debe ser no menor a 3.5, una vez procesada la informacion.
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+H .
4:-,5} HALLOWM
DIAGRAMA DE FLUJO

MACROPOCESO
Gestién de Marketing

Proceso:
Estudio de Mercado

Codigo: G.M. 1

Fecha de Elab.:

30/05/12

ESTUDIO DE MERCADO: RESPONSABLES GERENTE Y ADMINISTRADOR

GERENTE

( mco )

ESTABLEGER LA

NECESIDAD DEL

ESTUDIO DE MERCADC
ANALIZAR EL COTIZAR EL
ALCANGE DE LA ESTUDIO DE
INVESTIGACION MERCADO
Y
ANALIZAR LAS
PROPUESTAS
Y
DESIGMAR EL
PROVEEDOR
¥
ELABORAR
CONTRATO
r
REVISAR Y
APROBAR LA
PROPUESTA DE
ESTUDIO
r
RECIBIR EL
INFORME FINAL

k.

r

FIN

(2]

1. INFORME DE ESTUDIO DE MERCADO
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MACROPOCESO Cddigo: G.M. 2
! . Gestion de Marketing
<4, S HALLOTEF 1O
"y \' ? 5 _ Fecha de Elab.:
roceso. 30/05/12
Comercializacion
DIAGRAMA DE FLUJO
Subproceso:
Cotizacion
COTIZACION
VENDEDOR CLIENTE
PROPORCIOMAR
RECIBIR AL CLIENTE - INFORMACIGON
PERSOMNAL
REGISTRAR LOS DATOS |
DEL CLIENTEEN LA BD. [T
A 4
IDENTIFICAR
MNECESIDAD DEL
CLIENTE
PROVEER INFORMACION
DE ACUERDOD A LA
MNECESIDAD DEL CLIENTE
| | }
VENTA INSTALACION DISERD
r
ELABORAR Y RECIBIR Y
EMTREGAR ANALIZAR LA
FROFORMA FPROFORMA
suB
PROCESO el Sl ACEPTA?
DE VENTA
A 4
FIN J NO




MACROPOCESO Codigo: G.M.2
! . Gestidon de Marketing
< . SHALLOTE 10>
oy ._ ? 5 _ Fecha de Elab.:
roceso. 30/05/12
Comercializaciéon
DIAGRAMA DE FLUJO
Subproceso:
Venta
VENTA
VENDEDOR CONTABILIDAD BODEGA
VERIFICAR FROFORMA
ELABORAR
NUEWA
PROFORMA
“L gy . T s ges
ELABORAR
ORDEN DE
TRABAJO
ARANTIASE
sl
v
ELABORAR
MO DOCUMENTOS
DE GARANTIAS
ENTREGAR EL
—*  PRODUCTO
EMITIR | RECEPTAREL
FACTURA PAGO
FIN
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<2 haLLo IO
Yy &

DIAGRAMA DE
FLUJO

MACROPOCESO
Gestion de Marketing

Proceso:
Comercializacion

Subproceso:
Instalacion y entrega

Caodigo: G.M. 2

Fecha de Elab.:
30/05/12

INSTALACION Y ENTREGA

VENDEDOR

IMICIO ]

RECIBIR ORDEMN DE
SERWVICIO

h
PROGRAMAR
FECHA ¥
COMDICIONES
DE INSTALACION

N

TRASLADAR EL
MATERIAL

A

REALIZAR
INSTALACION

h 4
REALIZAR
FRUEBAS DEL
PRODUCTOY
SERNMICIO

h
ELABORAR
ACTA DE
EMTREGA DE
SATISFACCION

FIN
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MACROPOCESO Caodigo: G.M. 2
o . Gestion de Marketing
<, & HALLOTHORIO=>
oy _ ? 5 _ Fecha de Elab.:
roceso. 30/05/12
Comercializacion
DIAGRAMA DE FLUJO
Subproceso:
Requerimiento de Disefio
REQUERIMIENTO DE DISENO
CLIENTE VENDEDOR PROFESIONALES
|: INICIO ]
ANALIZAR:
SOLICITAR SERVICIO ESPECIFICACIONES
TECMNICAS
REQUIER
VISITA
TECHICA?
1
INSPECCIONAR
VISITAR AL | ELLUGARY
CLIENTE 7| ESTABLECER
NECESIDADES
NO ELABORAR DISEND
L » ARQUITECTOMICO ¥ DE
SONORIZACION
ENTREGA
DISERO
INSTALACION
Y ENTREGA
FIN
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MACROPOCESO
; . Gestion de Marketi
<=‘&MLL°WW estion de Marketing

Proceso:

DIAGRAMA DE FLUJO Atencién al Cliente

Subproceso:
Post-Venta

Codigo: G.M.3

Fecha de Elab.:
30/05/12

POST VENTA

VENDEDOR

{ IMPCEICH :I

LOCALIZAR AL
CLIENTE

APLICAR
EMCUESTA DE
SATISFACCION

ES
4 DE CLUADCH

MO

|

QUEJAS Y
RECLAMOS

Fir
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4:.:‘ HAL I_O‘l'?ﬂloub

DIAGRAMA DE
FLUJO

MACROPOCESO
Gestion de Marketing

Codigo: G.M. 3

Proceso:
Atencién al Cliente

Fecha de Elab.:
30/05/12

Subproceso:
Quejas y Reclamos

QUEJAS Y RECLAM

(O

VENDEDOR

DEPTOS/UNIDADES

INICIO

h 4

RECEPTAR QUEJA O
RECLAMO

r

REGISTRAR
INFORMACION EN

B.D.

PRDC@

b4

Sl

l

NO NOTIFICAR A LA
SECCION
CORRESPONDIENTE l
TOMAR
ACCIONES
CORRECTIVAS
| comuUNICAR AL l
CLIENTE
REALIZAR
SEGUIMIENTO
N
SATISFACCION
il DEL CLIENTE
FIN =
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MACROPOCESO Cédigo: G.M.3
2 HALLOTHBAIOS Gestion de Marketing
Yoy : ? Fecha de Elab.:
Proceso: 30/05/12
DIAGRAMA DE Atencion al Cliente
FLUJO Subproceso:
Satisfaccion del Cliente
SATISFACCION DEL CLIENTE
ADMINISTRADOR VENDEDOR
INICIO

ELABORAR APLICAR LA
ENCUESTA DE ENCUESTA DE
SATISFACCION SATISFACCION
TABULAR Y

ANALIZAR

DATOS

ELABORAR

INFORME DE
SATISFACCION

¥

DIFUNDIR

RESULTADOS
TOMAR
ACCIONES

CORRECTIVAS

FIN
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CAPITULO V
5. Andlisis Econémico de la empresa Hallotronic Cia. Ltda.

5.1 Analisis Costo-Beneficio

Para un Optimo desarrollo econémico de la empresa, es importante elaborar el
estudio financiero de la misma, con el fin de analizar los beneficios econémicos

para poder permanecer en el mercado.

Dentro de las funciones financieras se puede enunciar las siguientes tareas:

e Elaboracién y proyeccion de presupuestos y flujos de efectivo.

e Establecer el punto equilibrio para la empresa, a fin de conocer lo que se
debe vender, para no perder ni ganar.

e Garantizar que los estados financieros se elaboren oportunamente,
permitiendo una oportuna toma de decisiones.

e La politica financiera estd afectada continuamente por situaciones no
financieras, como: el comportamiento del mercado tanto de insumos como
de productos, cambios continuos de la legislacién, comercial, laboral, de
aduanas, etc.

e Calcular periédicamente los flujos de caja y estimar las correspondientes
tasas de descuento, que permita evaluar el comportamiento de la empresa.

e Enlos calculos financieros se debe incluir todos los recursos necesarios, su

distribucion entre las distintas secciones dentro de la empresa.



5.2Inversiéon
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La inversion que realizara la empresa Hallotronic Cia. Ltda., es basicamente el

costo de la asesoria para implementar los procesos del Departamento de

Marketing, la realizacion de un estudio de mercado e inversién para adquisicion

de mercaderia.

La inversidon necesaria es:

INVERSION

Estudio de Mercado $ 10.000,00
Asesoria en la implementacion de los Procesos

del Departamento de Marketing $ 2.000,00
Adquisicion de mercaderia $ 23.000,00

Total de la Inversion

$ 35.000,00

El estudio de mercado es basicamente para que la empresa y sus funcionarios

conozcan el mercado al cual debe enfocarse.

La empresa desea conocer exactamente los procesos del Departamento de

Marketing, a fin de incrementar su gestion de comercializacion y llegar a su

mercado meta e incrementar sus ingresos.

5.3Costos

Los costos se constituyen en costos fijos y variables, que toda actividad de

negocio posee.



5.3.1 Costo de Ventas
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Para la empresa Hallotronic Cia. Ltda., el costo de los productos representa

alrededor del 58% y 59% del total de sus ventas, este costo esta directamente

relacionado con el costo que ofrecen los diferentes proveedores.

Dentro de la propuesta del proyecto, se considera que Hallotronic Cia.Ltda. se

convierta en un importador directo de los productos, mejorando su costo de

ventas hasta un 55%.

HALLOTRONIC CIA LTDA.
COSTO DE VENTAS
Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Parlantes 78.691 81.225 81.645 86.544 91.737 97.241
Amplificadores 15.738 16.245 16.329 17.309 18.347 19.448
Micréfonos 5.246 5.415 5.443 5.770 6.116 6.483
Tuberia 3.148 3.249 3.266 3.462 3.669 3.890
Cables para Instalacion 2.098 2.166 2.177 2.308 2.446 2.593
Total Costo Equipos 104.922 108.300 108.861 115.392 122.316 129.655
Participacion 59% 58% 55% 55% 55% 55%

5.3.2 Costos Fijos

Son aquellos que permanecen constantes durante un periodo en particular,

independientemente de la produccién o actividad de la empresa.

HALLOTRONIC CIA. LTDA.
COSTOS FIJOS

Afo 1 Afo 2 Ao 3 Afo 4 Afo 5
Gasto sueldos 16.200 17.820 19.602 21.562 23.718
Gasto comp. Salariales 3.854 4.192 4563 4971 5421
Gasto aporte patronal 1.968 2.165 2.382 2.620 2.882
Teléfono 934 990 1.049 1.112 1.179
Otros gastos Administrativos 2.472 2.546 2.623 2.701 2.782
Gasto Guardiania - Vigilancia 4.851 5.094 5.348 5.616 5.896
Gasto depreciacion muebles yenseres 1.200 1.200 1.200 1.200 1.200
Gasto Depreciacion Edificios 2.750 2.750 2.750 2.750 2.750
Sueldos y Salarios 19.068 20.828 22.761 24.882 27.210
Total Costos Fjos 53.297 57.585 62.278 67.414 73.038
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5.3.3 Costos Variables

Son aquellos que varian de acuerdo a la actividad propia de la empresa.

HALLOTRONIC CIA. LTDA.
COSTOS VARIABLES

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5
Utiles de oficina 1.120 1.188 1.259 1.334 1.414
Servicios Bancarios 560 594 629 667 707
Gasto Comisiones Ventas 5.602 5.938 6.294 6.672 7.072
Gasto Transporte Ventas 1.332 1.440 1.620 1.800 1.980
Gasto Promocién Ventas 934 990 1.049 1.112 1.179
Gasto Publicidad Ventas 1.867 1.979 2.098 2.224 2.357
Total Costos Hjos 11415 12.128 12.949 13.809 14710

5.4Ingresos

Para la empresa Hallotronic Cia. Ltda., los ingresos estan determinados por la
venta de productos y/o servicios de instalacion y disefio, y se presentan a

continuacion:

HALLOTRONIC CIiA LTDA.

PRESUPUESTO DE VENTAS

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Ao 4 Afio 5
Ventas 177.833 186.725 197.928 209.804 222.392 235.736
105% 106% 106% 106% 106%

5.5Depreciaciones

“Depreciacion” es una pérdida del valor de un bien que sufre por causas de los

afios de servicio.?*

2% http://hlobos.diarioeldia.cl/?p=95
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El método de depreciacién utilizado para este andlisis es el de Linea Recta que

supone que la depreciacion anual es la misma para toda su vida util.

HALLOTRONIC CIA.LTDA.

DEPRECIACIONES

%

Depreciacion

Activos Fijo Costo Bien | Depreciacion Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5 | Acumulada
Oficinas 55.000,00 5% 2.750,00 | 2.750,00 | 2.750,00 | 2.750,00 | 2.750,00 24.750,00
Muebles y Enseres 12.000,00 10% 1.200,00 | 1.200,00 | 1.200,00 | 1.200,00 | 1.200,00 10.800,00
Total 67.000,00 3.950,00 | 3.950,00 | 3.950,00 | 3.950,00 | 3.950,00 35.550,00

5.6 Flujo de Caja

También denominado flujo de efectivo, entendiéndose como tal, todas las

entradas y salidas de dinero en un determinado periodo y por ende constituyen

un indicador importante para medir la liquidez de la empresa.

El flujo de caja permite tomar la mejor decision en cuanto a inversion se refiere,

siempre y cuando la empresa registre un excedente en efectivo; asi como

también permite tomar las medidas necesarias para definir las fuentes de

financiamiento cuando exista un faltante del mismo; fuentes de financiamiento

que pueden ser préstamos que cubran dicho faltante y permitan la operacién

normal de la empresa.




97

Flujo de caja sin propuesta (inversiéon)

HALLOTRONIC CIA LTDA.
FLUJO DE EFECTIVO
Ao 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 afio 5

INGRESOS 186.724,91 197.928,41 209.804,11 222.392,36 235.735,90

Ventas 186.724,91 197.928,41 209.804,11 222.392,36 235.735,90
EGRESOS 173.012,59 184.511,48 196.913,33 210.211,05 224.474,93
Capital de Trabajao
Costo Total 108.300,45 114.798,48 121.686,38 128.987,57 136.726,82
Gasto Total 60.762,14 65.763,00 71.276,95 77.273,48 83.798,10
Depreciaciones 3.950,00 3.950,00 3.950,00 3.950,00 3.950,00
Utilidad Antes de Participacion 13.712,32 13.416,93 12.890,78 12.181,31 11.260,97
15% Participacion de Trabajadores 2.056,85 2.012,54 1.933,62 1.827,20 1.689,15
Utilidad Antes de Impuestos 11.655,47 11.404,39 10.957,16 10.354,11 9.571,83
25% Impuesto a la Renta 2.913,87 2.851,10 2.739,29 2.588,53 2.392,96
Utilidad Neta 8.741,60 8.553,29 8.217,87 7.765,58 7.178,87
Depreciaciones 3.950,00 3.950,00 3.950,00 3.950,00 3.950,00
FLUJO NETO DE CAJA 12.691,60 12.503,29 12.167,87 11.715,58 11.128,87

Flujo de caja con propuesta
HALLOTRONIC CiA LTDA.

FLUJO DE EFECTIVO

Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 afio 5

INGRESOS 186.724,91  197.928,41  209.804,11  222.392,36  235.735,90

Ventas 186.724,91  197.928,41  209.804,11  222.392,36  235.735,90
EGRESOS 173.012,59  178.573,62  190.619,21  203.539,28  217.402,85
Inversion 35.000,00
Capital de Trabajao
Costo Total 108.300,45  108.860,62  115.392,26  122.315,80  129.654,74
Gasto Total 60.762,14  65.763,00  71.276,95 77.273,48  83.798,10
Depreciaciones 3.950,00 3.950,00 3.950,00 3.950,00 3.950,00
Utilidad Antes de Participacion 13.712,32 19.354,78 19.184,90 18.853,08 18.333,05
15% Participacién de Trabajadores 2.056,85 2.903,22 2.877,74 2.827,96 2.749,96
Utilidad Antes de Impuestos 11.655,47 16.451,57 16.307,17 16.025,12 15.583,09
25% Impuesto a la Renta 2.913,87 4.112,89 4.076,79 4.006,28 3.895,77
Utilidad Neta 8.741,60 12.338,67 12.230,38 12.018,84  11.687,32
Depreciaciones 3.950,00 3.950,00 3.950,00 3.950,00 3.950,00
FLUJO NETO DE CAJA 12.691,60 16.288,67 16.180,38 15.968,84  15.637,32

CRECIMIENTO ANO vs ANO 1 | 128%| 127%| 126%)| 123%

FLUJO NETO DE CAJA SIN INVERSION | 12.691,60 | 1250329 | 12.167,87 | 11.71558 | 11.128,87

CRECIMIENTO ALUJO INVERSION

VS 100% 130% 133% 136% 141%
FLUJO SIN INVERSION




5.7Tasa de Descuento

98

Para el célculo de la tasa de descuento se ha considerado los siguientes

factores:
Tasa Pasiva Referencial 4 53%
Inflaciéon 5,41%
TOTAL 9,94%

FUENTE: Banco Central del Ecuador

5.8Valor Actual Neto

El Valor Actual Neto es el valor de la inversion traido a la actualidad,

considerando los flujos de efectivo que tendra el proyecto.

Se debe tomar en cuenta los siguientes criterios para evaluar el proyecto.

VAN > 0 = Proyecto viable
VAN = 0 = Proyecto indiferente
VAN < 0 = Proyecto no viable

5.9Tasa Interna de Retorno (TIR)

Se denomina Tasa Interna de Retorno a la tasa de descuento que hace que el

Valor Actual Neto de una inversién sea igual a cero.

Una inversion es aconsejable si la TIR es igual o superior a la tasa de

descuento.

La TIR del flujo del proyecto es de 18,03% lo que nos demuestra que el

proyecto para la empresa Hallotronic Cia. Ltda. es viable., considerando que la

TIR es mayor a la tasa de descuento (9,94%).
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HALLOTRONIC CIA. LTDA.
CALCULO VAN - TIR

INVERSION 35.000,00
FLUJO GENERADO Afio 1 8.741,60
FLUJO GENERADO Afio 2 12.338,67
FLUJO GENERADO Afio 3 12.230,38

45.329,49

FLUJO GENERADO Afio 5 11.687,32

TASA DE DESCUENTO 9,94%
CALCULO TIR 18,03%
VALOR PRESENTE $7.867,24

5.10 Punto de Equilibrio
Es importante para la empresa Hallotronic Cia. Ltda. determinar los escenarios
en los cuales se pueda verificar los ingresos que debe generar para no obtener

una ganancia ni una pérdida; es decir, determinar su punto de equilibrio.

A continuacion se presenta el punto de equilibrio para la empresa:

HALLOTRONIC CIA. LTDA.
PUNTO DE EQUILIBRIO
PUNTO
EQUIILIBRIO
Ventas (Escenarios para Céalculo) 70.000 100.000 154.918 209.804 222.392 235.736
Costos Fijos 89.503 111.297 142.790 177.670 189.730 202.693
Costos Variables 20.935 11.415 12.128 12.949 13.809 14.710
Total Fijos + Variables 110.438 122.712 154.918 190.619 203.539 217.403
Ganacia / (Pérdida) - 40.438 |- 22.712 0 19.185 18.853 18.333

PUNTO DE EQUILIBRIO

250.000

200.000

150000

100.000

50.000

50000

-100000
PUNTO

EQUILIBRIO
70.000 100000 154918 209.804 2239 235736
89503 111297 18279 177.670 189730 202693
20935 11415 12128 12949 13809 18710
110438 122712 150918 190619 203539 217.403
-20.438 2712 [ 19.185 18853 18333

ESCENARIO 1 ESCENARIO 2 ESCENARIO 3 ESCENARIO 4 ESCENARIO 5

AUTOR: Sonia Ximena Cabrera
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5.11 Estado de Pérdidas y Ganancias

HALLOTRONIC CIA. LTDA.

\ )
<=;1nﬂ; HALLOTwm ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS
Ny /
Aiio 1 Aifio 2 Afio 3 Aiio 4 Afio 5
VENTAS 177.833,25  186.724,91  197.928,41  209.804,11  222.392,36  235.735,90
- COSTO DE VENTAS 104.921,62  108.300,45 _ 108.860,62  115.392,26 _ 122.315,80  129.654,74
59% 58% 55% 55% 55% 55%
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 72.911,63 78.424,46 89.067,78 94.411,85  100.076,56  106.081,15
+ OTROS INGRESOS - - - - - -
VENTAS NETAS 72.911,63 ___ 78.424,46 ___ 89.067,78 94.411,85__ 100.076,56 __ 106.081,15

- GASTOS ADMINISTRATIVOS
GASTOS DE PERSONAL

Gasto sueldos 15.600,00 16.200,00 17.820,00 19.602,00 21.562,20 23.718,42
Gasto comp. Salariales 3.730,00 3.854,46 4.191,91 4.563,10 4.971,41 5.420,55
Gasto aporte patronal 1.895,40 1.968,30 2.165,13 2.381,64 2.619,81 2.881,79

Gasto honorarios - - - - - -
Gasto bonificacion - - - - - -

Gasto viaticos

TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS 21.225,40 22.022,76 24.177,04 26.546,74 29.153,41 32.020,75
12% 12% 12% 13% 13% 14%

GASTOS DE OFICINA

Utiles de oficina 1.067,00 1.120,35 1.187,57 1.258,82 1.334,35 1.414,42

Teléfono 889,17 933,62 989,64 1.049,02 1.111,96 1.178,68

Combustible y peaje adm. - - - - - -

Gasto transporte

Servicios Bancarios 533,50 560,17 593,79 629,41 667,18 707,21
Gasto intereses - - - - - -
Otros gastos Administrativos 2.400,00 2.472,00 2.546,16 2.622,54 2.701,22 2.782,26
Gasto Arriendos - - - - - -
Gasto Guardiania - Vigilancia 4.620,00 4.851,00 5.093,55 5.348,23 5.615,64 5.896,42
Gasto Arriendos - - - - - -
Gasto depreciacion muebles y enseres 1.200,00 1.200,00 1.200,00 1.200,00 1.200,00 1.200,00
Gasto amortizacion 10.000,00 - - - - -

Gasto publicidad
Gasto adecuaciones planta - - - - - -
Gasto Depreciacion Edificios 2.750,00 2.750,00 2.750,00 2.750,00 2.750,00 2.750,00

Gasto depreciacién equipo de computacic - - - - - -

TOTAL GASTOS OFICINA 23.459,67 13.887,15 14.360,71 14.858,03 15.380,35 15.928,98
13,19% 7,44% 7,26% 7,08% 6,92% 6,76%

GASTOS DE VENTAS

GASTOS DE PERSONAL

Sueldos y Salarios 15.118,40 19.067,61 20.828,48 22.760,99 24.882,06 27.210,25

Otros Gastos de Ventas - - - - - -

Gasto Comisiones Ventas 5.335,00 5.601,75 5.937,85 6.294,12 6.671,77 7.072,08

Gasto Combustible Ventas

Gasto Transporte Ventas 1.332,00 1.332,00 1.440,00 1.620,00 1.800,00 1.980,00

Gasto Viaticos Ventas - - - - - -

Gasto Promocién Ventas 889,17 933,62 989,64 1.049,02 1.111,96 1.178,68

Gasto Publicidad Ventas 1.778,33 1.867,25 1.979,28 2.098,04 2.223,92 2.357,36

Gasto Envios Ventas - - - - - -

Gasto Inscripcion Proveedores - - - - - -

9.334,50 9.734,62 10.346,78 11.061,19 11.807,66 12.588,12
5,25% 5,21% 5,23% 5,27% 5,31% 5,34%

Total Gastos 69.137,96 64.712,14 69.713,00 75.226,95 81.223,48 87.748,10
Utilidad antes de participaciones e

impuestos 3.773,67 13.712,32 19.354,78 19.184,90 18.853,08 18.333,05

- 15% trabajadores 566,05 2.056,85 2.903,22 2.877,74 2.827,96 2.749,96

= Utilidad antes de impuestos 3.207,62 11.655,47 16.451,57 16.307,17 16.025,12 15.583,09

- 25% impuesto renta r 801,01 " 201387 " 411289 " 407679 " 400628 " 3.895,77

= Utilidad Neta del Ejercicio 2.405,72 8.741,60 12.338,67 12.230,38 12.018,84 11.687,32

FUENTE: Empresa Hallotronic Cia. Ltda.
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CAPITULO VI

6 Conclusiones y Recomendaciones

6.1 Conclusiones

. La empresa no cuenta con una planificacion estratégica para el logro de
sus metas y objetivos, que le permita planificar, hacer, verificar y actuar

interna y externamente sus acciones.

. No cuenta un sistema de gestion por procesos limitando su campo de

accion para alcanzar la vision de la empresa.

. La empresa no optimiza los gastos de operacion por la falta de procesos
definidos para cada area. No realiza una planificacion anual del

presupuesto.

. La empresa ofrece un producto y servicio diferenciado lo que le permite
mantenerse en el mercado sin competencia directa, por lo cual ha
obtenido reconocimientos de industrias satisfechas. Sin embargo no

llega a todo el mercado potencial.

. La empresa deberé realizar una inversion de aproximadamente USD $

35.000, para atender el mercado desatendido.
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. El proyecto es totalmente viable, en razén de que tiene el retorno de la
inversion en 4 afos, con un TIR 18,03% superior a la tasa de descuento

del 9,94% y un VAN positivo por lo que la inversidon es recomendable.

. El Costo de las mercaderias para el afio 2012 se encuentra estimado en
un 58% considerando los distribuidores que actualmente proveen los

equipos.

6.2 Recomendaciones
1. Es beneficioso para toda empresa realizar una planificacion anual de sus
actividades y gastos, herramienta de trabajo indispensables para establecer

estrategias de mercado y alcanzar la vision de la organizacion.

2. Hoy en dia la administracibn se basa en procesos, por lo que es
indispensable que se implemente procesos dentro de la empresa de
Hallotronic Cia. Ltda., a fin de establecer responsabilidades a cada seccién
y funcionario, lo que permitira evaluar en un determinado periodo su
eficiencia y eficacia para alcanzar la visién de la empresa, manteniendo su

diferenciacion de servicio para la satisfaccion del cliente.

3. Se recomienda la planificacion anual tanto financiera como de estrategias

para alcanzar la vision de la empresa hasta el 2016.
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4. Contratar los servicios de especialistas para realizar una investigacion de
mercado y conocer exactamente el mercado desatendido a fin de

implementar estrategias de expansion.

5. El estudio va enfocado a que se puede mejorar el costo de los productos
pasando a un 55% destinando la inversion a la importacion directa de los
equipos, maximizando las utilidades de la empresa y absorbiendo costos

fijos.

6. El mercado actualmente puede ser atendido con el personal que maneja,
pero mejorando sus ingresos con la finalidad de motivar a sus
colaboradores a fin de que se sientan comprometidos con los objetivos de la

empresa.
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ANEXOS

ANEXO 1: GLOSARIO DE TERMINOS

Cliente externo: Persona que utiliza los servicios de un profesional o de una

empresa o0 que compra habitualmente en un comercio.

Cliente interno: Persona que ejecuta actividades alineadas a las estrategias,

politicas, filosofia establecida por la empresa.

Filosofia: Conjunto de los principios y las ideas basicas de una ciencia o

actividad determinada.

Satisfaccion: Provision de los recursos que son necesarios en los procesos.

Tecnologia IP: Protocolo de Internet. Se trata de un estandar no orientado a

conexion que se utiliza para el envio y recepcion de datos a través de una red

de paquetes conmutados. Es decir que la informacion viaja en paquetes

Vasto: Que es muy extenso o muy grande.
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ANEXO 2: FOTOGRAFIAS

+»
Goi HALLO

Noboa Caamarfio E11-35 (Prolongacién de la Republica) y Corufia
Pbx: 256 1986 /3 2012 97
Teléfono: (593 2) 2 56 19
Celular: 084 497 317

i
32012 97 -

fica® 3239057
2528371 T




SONIDO AMBIENTAL
CADENAS EN TODO
EL PAIS

EL COMERCIO

-RECUBRIMIENTOS
ACUSTICOS .
-MEDICIONES DE RUIDO”
PARA FABRICAS

EQUIPOS ESPECIALES
-ANTIEXPLOSION
-PARLANTES IP
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