
l:S(.1:Ll..d SLrPI:l(I()R I'OLl'l l:('NI( ,\ t)lrl. l.l lOl{.\1.

lfacrrltail dc' ('ir'ncias Sociales v llu¡¡tanisticas

Facultad de
Ciencias Sociales

y Humanísticas

l'ltoPLlF.S.fA I)l: Vr\t.OIt. I\4tiDlANTIr t.A IUtr lOl)OI.0(ilA ('ANYAS. A l '\
lD[,.,\ I)E N|(;(X'lO DLi- ('ONSORCIO IDI: I l:C'-l¡*VLN'l lO t ]Sr\ND0 t.:\

I I l: I{R¿\i\4 I l:N] A lll:NCtlN{AR K INCi PA R ¡\ PRO\4()(' IONAR Sl.is

PRODI](' TOS DEITIVAIX)S

I F,SIS DE CR,{DO

Prcr ia a la obrención del I ittrlo tle:

IN(;trNILtto t:N l\IARKF-1'lN(; ('ONIUNI( A( ION \' \'t'lNlAS

[) l('sr'l] tit(iil l)()r:

l(.\lil..\ L.\\1.\lt,,\ I]ol<.1,.\ li()lll.t s

(jt S L\\ ( ) .\\'l ( )NI( ) l¡\ i\lO l'\ II.l{l(.'\NO\'.\

l)oI (,1 \\ .\\l)ltl S (.)l I\ ll Ii() Il\ll \1 ,/

(i I, ¡\ \'AQt Ill . - l:('t I..\ I)( ) l{

AN()

V0l.,It::(

*

l(t I -1

.g14,*



ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DEL I,ITORAL

Faculud de Ciencias Sociales y Humanisticas

Fact ¡cl de
Ciencias Sociales

y Humanísticas

PROPTJESTA DE VALOR. MEDIANTE LA METODOLOGIA CANVAS. A LA

IDEA DE NECOCIO DEL CONSORCIO TDETEC-INVENTIO USANDO LA

HERRAMI ENTA BENCHMARKfNC PARA PROMOCIONAR SUS

PRODUCTOS DERIVADOS

TESIS DE CRADO

Previa a la obtención del Título de:

INGENIERO EN MARKETTNC COMUNTCACION Y VENTAS

Presentada por:

KARLA TAMARA BORJA ROBLES

CUSTAVO ANTONIO LA MOTA TERRANOVA

DOUCI,AS ANDRES QUINTERO JIMENEZ

CUAYAQUIL. ECUADOR

AÑO

201 3

o



II



ilt

AGRADECIMIENTO

Agradecemos primeramente a Dios por todas las bendiciones que nos ha concedido a

lo largo de nuestras vidas, a nuestras familias por todo el apoyo y soporte brindado, a

nuestros profesores de la universidad que nos impartieron con gusto y amor todos sus

conocimientos aportando a nuest¡o crecimiento profesional y personal'

especialmente al MSc. Bolívar Pástor López.

Queremos agradecer también a nuestra directora dc tcsis MSc. Heydi Pazmiño, por la

paciencia y comprensión brindad en est€ proceso de gradusción y a lo largo de

nuestra vida universitaria.



lv

DEDICATORTA

Dedicamos a nuestr¿s familias, que incondicionalmente nos brindaron su apoyo

dura¡te todo el tiempo que hemo,s esn¡diado.



VI

DEDICATORIA EXPRESA

"La responsabilidad por los hechos, ide¿s y doctrinas

expuestas en esta tesis, nos corrcsponden exclusivamente;

y el patrimonio intelectual de la misma, a la ESCUELA

SUPERIOR K)LITÉCNICA DEL LITORAL"

lhrh fu)a ?
karla Bo{a Robles

Gustavo [.a Mota

Douglas

I



TRIBUNAL DE GRADUACIÓN

el lpe Alvarez Ordoñez

Presidente

MSc. Heydi Pazmiño Franco

Directora

Msc lia Abramowicz

Vocal

(-

\ t\

,0^il.0*\



vil

RESUMEN EJECUTIVO

El presente cstudio propuv: las hases conceptuales par¿ el desa¡rollo de un estudio de

Benchmarking competitivo para el Consorcio ldetec-lnventio, el mismo en el que se

detalló una breve descripción de las empresas que conforman el consorcio así como

el plante¡miento del problema y los objaivos que se prctendlan alcanza¡, seguidos

por el análisis tanto del micro como del macroentomo, los mismos que sirvieron para

el análisis del mercado, sus pcsibles riesgos y beneficios. Se realiá la metodologla

de la investigación de mercado, la misma que contuvo el tipo de investigación,

método, mucstr4 instrumentos, procedimiento y rcsultados, los cuales fueron

satisfactorios dado que el producto tuvo bastante accptación por el mercado. Una vez

finalizada la investigación se realizó un plan estratégico con el cual se determinó el

conjunto de acciones que r deberían de tomar para la introducción del producto al

mercado y finalmente s€ propuso un modelo de negocio Canvas para la mejora de las

pácticas organizacionales y comerciales del Consorcio ldetec-lnveÍtio.

P¡hbr¡s chves: Benchmarking. tesis de Benchma¡king. modelo de negocios

Canvas aplicación de tm modelo de Canvas, propuesta de valor, plan estratégico de

una Stal Up, pantallas LED, cont¡ol de buses, tecnología.
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ABSTRACT

The following study proposes the conceptual basis for rhe developmenr of a

competitive benchmarking study. for the lderec-lnventio Consortium. The same in

which detailed a brief description of üe companies in the consortium and the problem

slatement and the objectives it sought to attain. , Followed by the analysis of both the

microenvironment and üe macro environment. the same that was used to analyze üe

ma¡ket, its potential risks and benefrts. The methodology for the ma¡ket research.

which contained the same type of research, method, sample, instruments, procedures

and results, which were satisfactory since the product was quite accepted by the

ma¡ket. Once the resea¡ch was carried out a strategic plan which determined the set of

actions that should be taken for the introduction of the product to market and finally

proposed a business model canvas for improving organizational and commercial

praclices of Idetec-lnventio Consoniurn.

Ke)'words: Benchmarking, Benchmarking thesis. business model canvas, value

proposition, LED screens. technology.



(lontenido

AGRADECIMIENTO t

I'RIIItINAL I)l] (;RAl]t.rACION --..

R I]St IMI]N FJI]CIJTIVO VII

CAPÍTULO I

Antec€dentes

Brcve dcscripción del Consorcio ldeteclnventioI

l.t
t.2
t.3
2
3

3.1

3.2
4
5

2

7
2
3

5

ó
6
6
6
7

Invcntio
Consorcio ldetec-lnventio...

Definición del problema
Objctivos

Objetivo general
Objetivos especfficos

CAPiTULO 2

Análisis situacional: Macro y Micm entomo

J usr ificac ión.......
Alcance del estudio...............

I

2
J

4
5

2

2

2

2

2

2

Macro entomo ll
ll
l5
l6
21

Ambienrc sociocultural
Ambiente demognifico
Ambiente legal
Ambiente económico.
Ambiente tecnológico

2.?
2.2.1
2.2.2
2.2.3

.24

.26

.26

.28

Mic¡o entomo....
Clicntes
Proveedores.......

CAPT|ULO 3 .34
.34Benchmarking y procesos de investigación de mercsdo



X

3. t.1
3.1.2
3. r.3
3.1.4
1.1.5
1.)

1.2. r

3.2.2
3.3
3.3.I
3.3.2
1.3.3
3.3.4
3.3.5
3.3.6
3.4
3.4.1
3.4.2
3.4.3
3.4.4
3.4.5
3.4.6
3.4.7
3.4.8
3.4.9
3.4.10

CAPíTULO 4
Plan estratégico

4.t
4.2
4.2.1
4.3
4.3.1
4.3.2
4.3.3
4.4
4.4.t
4.4.2
4.4.3
4.4.4
4.4.5
4.5

Características del pn:ducto
L aractcrisli(as ricl st'rv ic io..... --

Calidad del producto

..37

Distribución.......
.42

.11

42
42
45
45

46
46
49
50
53
55
5ó
56
57

5E

59

Procesam ienlo dc información
Equipo de Benchmarking

'tipo de equipo
Rolc! lüncioncs y habilidades del equipo..........

Rcscña dc la industria
Socio dcl Bcnchmarking....
Características del producto

Calidad del producto......
t)istribución...................
ltocesam iento de Ia información

Proceso de lnvestigación de mercados

Características del rrvicio.............

Definición del problema
Objctivos dc la invcstigación
Discño dc la investigación ..........
Tipos de información
Diseño de ltx; instrumentos de recolección de información...
Diseño de la m uestra. .. . . . ... -. .

Recolección de información-..
Análisis dc la información
Conclusiones de la investigación...
Comparación de factores críticos..................................

60
ól
ól
69
7l
72
9l
9ó

Misión........................
Visión.........................

Aplicación de matrices....
Dcterminación de la demanda del mercado

Potencial de Mercado ......
Potcncial de Ventas .........

.... I 04
104

t04
108

.t08

.t08
Previsión de ventas........... t0E

109

ll0
110
til
lil
l2
ll3

Scgmentación de me rcado
Segmentación gcogrÁfi ca.....
Segmentación Dcmográfi ca
Segrnentación Psicognáfi ca .......
Segmentación Conductual.............
Selección dc mercados mcta

Plantesmiento de estmtegias ..........



XI

CAPITULO 5

Propuesta de valor para el Consorcio ldetec-[nventio

5.1

5.2
5.2. r

5.2.2
5.2..3

5.7.4
5.3

5.3.1
5.3.2
5.4
5.4.1
5.4.2
5.4.3
5.5
5.5.1
5.5.2
5.ó
5.7
5.7. t

5.7.2
5.7.3
5.7.4
5.8
5.8.1
5.8.2
5.9
5.9.1
5.9.2

l16
n7
n7
I l9
l19
120
t2t
t2t
t23
123
124

Sectores de clientes...............
Propuesta de valor

Diseño
Marca
Precio

Canales de comunicación y distribución........
Canales de comunicación..-.-........
Canales de di*ribución......,...........

Relación con el cliente..................
Flujo de atención a los clientes...
Asistencia pervrnal
Servicios automalizados.....---..--....,

Fuentes de ingresos... - -.........
Ventas de activos
Precios de su sc ripc ión. ... .....

Recursos claves .

.176

[ísicos
lntelectuales.......
Huma¡ros ...........
Financieros.

Al ianzas.. --.........
Alianzas entre no competidores
Alianzas ent¡e competidorcs

Costos va¡iables

t26
127
t21
l2E
t29
130
l3r
t32
132
t32
133

r33
t35
t36
r3ó
t37

ll9

CAPTTI.JLO ó
Conclusiones y recomendaciones

6.I Conclusiones
6.2 Recomendaciones....... ....143

REFERL,NCIAS 145

r48INDICE DE ANEXOS



xtl

Indice de Tablas

I'abla l: Costo de una patente

........67

.......76

Tabla 2: Costo y materialcs de las pantallas ....... 3tt
Ihbla 3: Niveles de ¡c¿bado de los componenles elect¡ónicos...-..... -..--....-..---......-...43
I'abla 4: Roles, funciones y habilidades del equipo de Benchmarking .1ó

Tabla 5: Evaluación de objctivos de la investigación
Tabla 6: Predisposición a la existencia de un sistema de conteo de pa.sajeros...-........74
Tabla 7: Tipo de silema de conteo de pasajeros sugerido por los encuestados ......--.75
Tabla 8: Acciones a tomar en una emergcncia
Tabla 9: Predisposición a la existcncia dc un siscma dc posicionamiento 77
'[abla l0: Hisposición a la existencia de un sistema de velocidad.........................78
Tabla I l: Predisposición a la existencia de un sistema cerrado de vigilancia...........79
Tabla l2: Aceptación del producto del Consorcio ldetec-lnvent¡o............................80
Tabla l3: Sexo de los encuestados
Tabla l4; Edad de los encuestados
Tabla l5: Tipo Dc Usuario Encucsado
Tabla l6; Tabla de contingencia de acciones a tomar en emergencias por edad........85
Tabla l7: Pruebas de chi-cuadrado de acciones a tomar en emergencias por edad ....8ó
Tabla l8: Medidas simétricas de acciones a tomar en emergencias por edad ............E6
Tabla l9: Tabla de contingencia de un sistema cerrado de vigilancia por edad.........EE
Tabla 20: Prueba de chi-cuadrado dc un sisterna cerrado de vigilancia por edad.......E8
'l'abla 2l : Medi.l"" simétric¿s de un sistema cerrado de vigilancia por edad 89
'f abla 22: Tabla de contingencia de la aceptación del producto por tipo de usuario...90
Tabla 23:' Prucba de chi-cuadr¿do dc la aceptación del producto tigr de usuario ......91
Tabla 24: Medid". simétricas de la acept¿ción del producto por tipo de usua¡io.......92
Tabla 25: Servicios adicionales para las pantallas LED 95
Tabla 26: Estimación de costos hjos del Consorpio ldetec-lnventio r3ó

8t
82

83



XIII

Índice de Figuras

Figura I : Logo Consorcio ldetec-lnventio.
Figura 2: Logo dc Mouscr Electronics Inc.

......-,........4

...............29

Figura 9: Niveles de acabado de los componentes electrónicos
37
44
47

Figura I I : t ogo de Shenzhen Q-Color Technology Co, Ltd.....................................48
Figura l2: lngo de Edison Opto .¡18

Figura l3: logo de Shenzhcn Tooper Technology Co, LTD. ...................................49
I-igura l4: Pantalla I-t:D lixr¡^-r 52

Figura I 5: Pantalla LED Tooryr 2..................-. 52

Figura l6: Ccrtificado dc Conformidad dc productos LED Toopcr....... ........"...........57
Figura l7: Pasos de la investigación de mercados

...............3 I

Figura 3: togo Micnxhip'Iechnologr lnc. 29

Figura ó: Rutcro electrónico de Smelektronik
Figura 7: Televisor LED en bus articulado de la Metrovía de Cuayaquil ......-..........-32
Figura 8: Factores claves de comparación ...

Figura l0: Logo dc Lumtcc S.A. ...................

......................58
Figura l8: Modelo de tipo de investigación a aplicar... ....ó0
Figura l9; Ma¡riz de oportunidad de mercado r07
Figura 20: Ubicación de las sedes principales de las Cooperativas de transporte..... I l0
Figura 2 I : Scrtores de clientes...................... ..............................1l6
ligun 22: Propuesta de va1or.................. .........117
Figura 23: [.ogo propuesto para producto del Consorcio .............120
Figura 24: Canales de comunicación y distribución........ ............. l2 I

Irigura 25: Relación con los clientes.. ............... 123

Figura 26: ["lujo dc atención a los clientes..........
F igura 21 : Fuentes de ingresos..................
Figura 2E: Actividades claves
Iiigura 29: Recunos c laves..

124
127
r29
t30
t33
t3ó

Figura 30: Alianzas claves ..



Gnáflco
Gnifico
Gráfico
Gnáfico
Gráfico
Gnifico
Gnifico
Gráfico
Gráfico
Gráfico
Gnifico
Gniñco
Gnifico
Gráfico
Gráfico

xtv

indice de Gráficos

t: fndices de dimensiones culturales de F¡uador ......................................... l2
2: Nivel Socioeconómico dcl Ecuador.............. ................15
l: Misposición a la exilencia de un sistcma de contco de pasajeros.........75
4: Tipo de sistema de conteo de pasajeros ........................76
5: Acciones a tomar en una emergencia dentro de los buses 77

6: Predisposición a la existencia de un sistema de ¡xrsicionamiento . -.---------78

7: Predisposición a la existencia de un sistema de velocidad...- 79

8: Prcdisposición a Ia cxistcncia de un sislema €rrado dc vigilancia..........80
9: Aceptación dcl producto del Consorcio ldctcc-lnventio
l0: Sexo de los encueslados ..

I I : ttad de los encuestados
l2: Tipo De Usuario Encuestado ........84
l3: Acciones A tomar en emergencias por edad............-.
I 4: Exi«encia de un sistema cerrado de vigilancia por edad 90

l5: Aceptación dcl pn:ducto por tipo dc usuario..........................................92

8l
82

............................81



CAPITULO I

Antecedentes

En este capítulo se analizará una breve historia de cómo nacieron las compañías y las

actividades que éstas reali:lan asi como la razón por la cual deciden unirse y crear el

consorcio, explicando las condiciones del contrato y las actividades que realiza¡án.

Por lo que se describirá a [a cmpresa con mejores prácticas" sus principales productos

y la lorma en la que prestan sus servicios-

Se planteará la definición del problema así como los objetivos generales y especíñcos

que se esperan conseguir.

También se hará la justificación y el mafco teórico donde se especificará¡ todos los

conceptos técnicos que se emplearán en dicha tesis.
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l.l Breve descripción del Consorcio ldetec-Inventio

l.l.l Idetec

(ldeas & Tecnología) fue fundada el 30 de mayo del 2009 por estudiantes de la

Escuela Superior Politécnica del Litoral- Idetec es una empresa que se enfoca en la

creación e innovación de soluciones electrónicas con hardware de dcsanollo y

aplicación en varios sectorÉs como la electrónica, robótica. telemetrfa, publicidad,

instrumentación. etc.

1.1.2 Invent¡o

Es una empresa pública perreneciente a la Escuela Superior Politécnica del Litoral,

fundada el l5 Julio del 201l, que nace bajo la necesidad de eslablecer un medio para

la comercialización de los productos que se crran y se desanollan en la universidad.

Se cre¿ como una iniciativa conjunta entre el C€ntro de Tecnologfas de Información

(CTI) y el Centro dc Invesigación Cientfñca y Tecnológica (CICY'D, c¡eada con el

fin de explorar oportunidades comcrciales con innovación productiva basada en

desarrollos internos de ESPOL (lnventio, 2013), así como fomentar el desa¡¡ollo de

ne8ocios basados en proyectos de investigación básica y aplicada.
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1.1.3 Consorcio ldeter-Inventio

Fue fundado el 30 de noviembre del 2012. con [a finalidad de establecer canales de

comercialización para los prcductos elabor¿dos por ldetec, con las estrategias

empleadas por lnventio. generando beneficios pam ambas compañías, así como el

desanollo e implementación de open hardware dispositivos de control.

Los proyectos que se realicen pueden ser aplicados en múltiples disciplinas

combina¡do sensores, comunicación de datos y telemetrla, buscando brinda¡

soluciones innovadoras dependiendo de las necesidades empresariales de los clientes

ayudando a incrementar su compÉtitividad y product¡v¡dad.

El principal objetivo del Consorcio ldetec-fnventio es a¡ticula¡ al sector privado y al

scctor público dc manera sinérgic¿" para el desarrollo económico sustentable del país.

En la actualidad el Consorcio ldercc-lnventio se encuentra en el desarrollo de

productos de tecnología para su aplicación en estudios gubemamentales y para la

mejora en el rctor de logística y trarsporte del país. Existe en desanollo una panlalla

digiul que a través de seffales permita controlar el recorrido de buses o autos,

enviando información referente a distancias, tiempos. calles, rccorridos, etc. hacia la

pantalla digital- Su meta es implementar este sistema en el transpote urbano del país.
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Figura l: Logo Coosorcio Idetec-Inventio

CONSORCIO
IDE I[C.INVEN IlO

ResJxrnsabilidades lDETtlC CIA LTDA

o Diseñar y desarrollar en conjunto con INVENTIO ESPOL EP al menos dos

productos y/o lineas de produclos por año relacionadas a las líneas de

producto objeto de esta asociación.

o Proveer sopoñe técnico y comercial para los clientes del consorcio.

o Proveer entrenamiento comercial y técnico acer€a de los productos objeto de

esta asociación al personal de INVENTIO ESPOI- EP.

Responsabilidades INVENTIO ESPOL EP

o Crear y ejecutar planes de mercadeo para al menos (dos) productos y /o líneas

de productos por año desarrollados en conjunto con IDETEC CIA LTDA.

o Gestionar espacio fisico de ó0 metros cuadrados dentro del campus "Custavo

Galindo" de ESPOL para el desanollo de capacitaciones y diseño de

productos. Relacionados al objeto de esta asociación, por pale de IDETEC

CIA LTDA, con los tangibles e intangibles nec€§rrios p6ra llevar sus laborÉs
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diarias como: Muebles de oficina. red electrica. telefónic¿ red de datos con

intemet dominio web, ente otros.

o Ges¡ionar el financiamiento para empezar una producción de 5000 módulos

<le cada diseño desam:llado en conjunto con IDETEC CIA LTDA, incluyendo

la manufactura de PCB, compra de materiales electrónicos y mano de obra

para su montaje.

o Cestionar el uso de un vehículo par¿ tr¿nsporte relacionado a las actividades

del consorcio de cap¡cit¿ción, compra de materiales, soporte y ventás.

o Desarrolla¡ componentes de software para los productos desarrollados en

conjunto con IDETEC CIA LTDA.

1.2 Definición del problema

El Ecuado¡ es un pals en proceso de crecimiento donde no existe un desarrollo

sostenible de la tecnologla, por lo que el actual gobiemo mediante el cambio de la

matriz prrductiva apunta a especializar los sectores esf¿tégicos, pam pasar de ser una

economia primaria a una economfa te¡ciaria. exportadora de scrvicios, ideas,

proyectos de inversióq etc (SENPLADES, 2009).

El consorcio ldetec-lnventio, se postula como una de estas empresas que generará

desarrollo tecnológico en el país tanto pa¡a sector público como el sertor privado, ya

que en nu€sro país el sector privado poco rcaliza labo¡es de invesfigación y

desarrollo tecnológico. La comercializ¿ción de tecnología es algo que en el país no es

utilizado y es por esto que es neresario establec€r un análisis comparativo con

empr€sas de éxito a nivel mundial y que esta permita establecer un plan de acción

comercial para el consorcio ldet€c-lnventio.
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1.3 Objetivos

l.J.l Ohjetivo gcneral

[.rtilizar un nrodclo comparativo dc empresas comcrc iali¿¡doras tJc tecnología para

implementar una propue5ta de valor utiliz¡ndo el modekr de ('anvas. que pcrmha

posicionar los productos dcrivados del Consorcio ldclcc-ln! r'ntio.

1.3.2 Objetivosespecíficos

o Analizar estmtegias implementadas por empresas comercializadoras de

tecnologías para su poserior análisis y aplicación en el Consorcio ldetec-

Inventio.

o lmplementar un plan de m¿¡rca para los productos derivados del Consorcio

ldetec-lnventio.

o Definir canales comerciales para la implementación de un modelo de negocio

(Canvas) pa¡¿r gestionar la comercialización de los prductos derivados del

Consorcio Idetec-lnventio.

o lmplementar un plan de comunicación para la promoción de prductos del

Consorcio ldeter-lnventio.

1.4 Justificación

En la actualidad, la tecnología en el pafs cn¡z¿¡ por un fuerte desaflo. dado que el

cambio de Ia matriz productiva del pals apunta a que la tecnología se¿ el elemento

que genere valor agregado y difercnciación en los pncductos y scrvicios elaborados en
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el Ecuador. Se trabaja en iniciativas en las que se busca que los ecuatorianos se

sumerjan en un ambiente de investigsción y dcsamollo continuo, generando

aceptación en el campo tecnológico dentro del país (SENPLADES, 2009).

La tecnología es aplicable a todos los campos de actividad económica que existen.

permitiendo mejorar los factorcs de producción y la calidad denro de los servicios. El

Consorcio ldetec-lnventio busca aplicar la tecnología para mejorar la productividad

del sector privado o público del país de forma personalizada para cada sector

económico, pero no cuenta con una estructura organizacional y el personal capacitado

para la realización de estudios de mercado, investigaciones, planes de mercadeo,

planes de acción comercial. canales de distribución, segmentación de mercado,

estudio de comp€tencia, etc (Mohr, Sengupta, & Slater, 2005).

Por esta razóru es necesario realizar un estudio de mercado utilizando la herr¿mienta

"Benchmarking" en el cual se comparará a emprcsas que han tenido éxito en

comercializa¡ tecnología desde aspectos intemos (organizacionales) y externos.

Utilizando la información obt€nid8 s€ elaborará una matriz competitiva que p€rmita

realiza¡ una propuesta de valor, utilizándo un modelo de negocios Canvas, para el

Consorcio ldetec-l nventio.

1.5 Alcance del estudio

El presente proyecto de tesis estará enfocado a generar una propuesta de valor

mediante la elaboración dc un modelo de negocio Canvas para la idea de ncgocio del

Consorcio [detecJnventio usando Ia herr-amienta Benchmarking, con el fin de

posicionar en la mente de los consumidores sus pfoductos derivados.
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[1] Benchmarking, es una herramienta de gestión que consiste en tom¿r como

referencia aspcctos de la competenc¡a como, pfoductos, servicios, procesos de

trabajo. políticas, cstrategias comcrciales, canales publicitarios, puntos de venta y

métodos de venta, para estos poder scr adaptados a un negocio o empress pa¡a

contribuir a la mejora de la competitiv¡dad.

El trabajo de tesis estará estructurado de la siguiente forma:

En el Capítulo l, se haÉ una breve descripción de las empresas que conforman el

Consorcio y la razón por la cual deciden unirse y formarlo. También se planteará la

definición del problema. los objetivos generales y especlficos que se esp€ran

conseguir y la justificación del estudio.

En el CapÍrulo 2, *, analiza¡á la situación actual del país para identiñcar cómo se

encuentra el mercado de la tecnologla y los posibles riesgos y beneficios de

comcrcializar las pantallas del Consorcio a nivel nacional, asl con un estudio del

microentorno para determinar los clientes potenciales, los provoedorcs y

competidores.

En el Capftulo 3, se definirá claramente el proceso de Benchma¡king y sus cinco

et¿pas, desde la definición de quién es el cliente d¿l Benchma¡king hasta la matriz

comparativa del cliente y socio del Benchmarking junto a sus ¡ecomendaciones.

Ademfu se detallará todo el proceso de la investigación de mercado a s€guir, asf

como los resultados y el respectivo análisis.

En el Capftulo 4, se describirá el proceso de planeación estratégica en base al uso de

matrices estatégicas como el FODA y 18 matriz de oportunidades de mercado

(Ansoff) que determinarán cl conjunto de ac¡iones que se deberán tomar para el
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producto. Además se detallará la rgmentación de los clientes en el cual se

determinará el gupo objetivo al cual el Consorcio se debe dirigir con las pantallas

LED.

En el Capítulo 5, se describirá un plan operativo basado en el modelo de negocio de

Canvas con el cual se determinarán las tácticas que el Consorcio deberla de toma¡ una

vez que el producto se encuenüe dentro del mercado.

En cl Capitulo ó, se muestran las conclusiones y las recomcndaciones del estudio.



CAPÍTULO 2

Análisis situacional: Macro v Micro entorno

En el siguiente capltulo se analizzrá la situación actual del país donde s€ pres€ntarán

indic¿dorcs socioculturales como los dados por Geert Hofstede, el ambiente legal en

el que se desenvuelven los productos de alta tecnología en el tema de patentes, los

niveles económicos y el ambiente tecnológico dado el cambio en la matriz

productiv4 los mismos que servirán para identificar cómo se encuentra el mercado de

la tecnología y los posibles riesgos y beneficios de comercializar las pantallas del

Consorcio a nivel nacional.

También se realizará un profundo estudio del microentomo para analizar los clientes

potenciales para el Consorcio, el poder que poseen los proveedores en el mercado en

el que se desenvolverán y las ventajas y desventajas frente a los competidores tanto a

nivel nacional como competidores intemacionales.



2.1 Mgcro entorno

Z,l.l Ambiente sociocultural

Actualmente, con la nueva conccpción del mundo modemo, altamente tecnológico y

soñsticado, se habla mucho del cambio cultural de la población y el Ecuador no es Ia

excepción. l-o que se busca con los cambios culturales es un c¿mbio de mentalidad,

en las actitudes de los ciudadanos para que estos s€an más positivos y productivos.

Cambiar culturalmente a una sociedad no es fiicil, es un proceso lento y complicado

debido a que las costumbres y tradiciones está¡r arraigadas a la formación y educación

de sus habitantes; pero se puede hacer un esfuerzo justificado para adoptar nuevas

posturas que permita actuar como ve¡daderos ciudadanos. (Mendozr, 2012)

Para entender mejor la situación actual de la cultura tecnológica del Ecuador se

realizará el análisis de las 5 dimensiones culturales de Geert Hofstede, las cuales

mostraán que tan receptivos son los habitantcs dc un país a los cambios tecnológicos

y como ha cambiado culturalmente el país.
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Gráfico l: indices de dlmensiones cultur¡les de Ecu¡dor

Dimensiones culturales de Geert Hofstede
de Ecuador
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lndice de distanci¡ de podcr

Mide el grado en que los miembros menos poderosos de un país aceptan que el poder

está distribuido de manera desigual. En Ecu¡dor se encuentra una de las

graduaciones más altas de distancia de poder en Latinoamérica, es decir que es una

sociedad que cree que las desigualdades cntrÉ las personas son simplcmente un hecho

de la vida. Esta desigualdad es acept¿da en todas las capas de Ia sociedad, y, a

menudo va ligada a la raza y las clases sociales,

Ecuador es una sociedad muy influenciada por seguir tendencias. dado que prefieren

invertir su rentá" en mayor proporción, en productos de novedad que en produclos de

consumo masivo, donde el estatus que les brinda poseer este tipo de productos



I3

tecnológicos les genera mayor aceptación en la sociedad (The Hofstede Centre,

2005).

I ndir idualismo

Es el grado de interdependencia que la sociedsd mantiene entre sus miembros. En las

sociedades individualistas las personas cuidan de sí mismos y sólo de su f'amilia

directa. Mientras que en las sociedades colectivist¿s las person&s perteneftn a g¡upos

que se ocupan de ellos a cambio de lealtad.

Ecuador tiene uno de los puntajes m¿is bajos en sociedades individualist¿s" en otras

palabras se encuentra entre las culturas más colectivistas del mundo. Combinado con

las puntuaciones más altas en el lndice de dist¿ncia de poder, esto significa que los

grupos a menudo tienen sus identidades ñrefes ligadas a la raza y las diferencias de

clase. L¿s luchas por el poder ent¡e las distintas facciones políticas rara vez se han

vuelto muy violentas y las relaciones tienen prioridad sobrc las tareas, éstas a su vez

se pueden completar ápidamente a través del esfuer¿o coopcrativo, o puedcn ser

abandonadas (si esa es la opinión del grupo), los inmigrantes pucden ser fácilmente

excluidos o considerados como enemigos, a menos que cultiven relaciones dentro de

los grupos.

Al ser una socied¿d colectivista los gnrpos imponen presión social, lo que induce a

los miembros de los mismos a adquirir productos tecnológicos de moda

independientemente del nivel de renta que tenga pi¡ra mantener el estatus dentro de

los mismos (The Hofstede Centre, 2005).
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. Lf, mssculinidad / fr:minidrd

[Jna sociedad masculina sobresale porque todos sus m¡embros buscan tener éxito y

ser siempre los mejores, mientras que una sociedad femenina se limita hacer lo que le

dicen y no buscan su bienestar.

Ecuador es una sociedad masculina alumente orienuda al éxito, lo cual contr¿dice el

estereotipo de los latinoamericanos que evitan el trabajo duro. Los ecuatorianos son

competitivos y siemprc buscan pertenecer a grupos que les den estalus y beneficios

vinculados al rendimiento (The Hofstede Centrr, 2005).

(lontrol de incertidu mbre

Es la medida en que los miembros de una cultura s€ sienten amenazados por

situaciones ambiguas o desconocidas y han creado l¿s creencias e instituciones que

tratan de evitar que éstas sucedan.

Ecuador tiene un puntaje alto en evasión de la incenidumbre, que significa que como

país hacen uso de los diversos mecanismos que tratan de evitar la ambigüedad. Las

emociones se exprcsan abierlamente, la legislación es muy amplia y detallada y el

conservadurismo social prevalece.

Por lo que en Ecuador, sus habitantes, son reacios a adoptar nuevas tecnologlas

manteniendo siempre las costumbres e idiosincrasia bien arraigadas y esto a su vez se
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ve reflejado en la dificultad que existe en el país para adaptarse a los cambios (The

Hofstede Centre, 2005).

2.1.2 Ambiente demográfico

Según el Censo 2010, Ecuador tiene l4'483.499 hab¡tantes de los cuales el 49.4o/o so¡

hombres y el 50.60/o son mujeres. Aproximadamente el 660/o de la población del

Ecuador reside en los c€ntros urbanos, mientras el resto se establecen en el medio

rural (tNEC, 201 I ).

Nivel Socioeconómico

Los hogares de Ecuador, según su nivel socioeconómico, se dividen en cinco estratos:

el 1,9% de los hogares s€ encuentra en estrato A" el I l,2o/o en nivel B, el 22,8Vo en

nivel C+, el 49.37o en est¡ato C- y el 14,9olo en nivel D.

Gráñco 2: Nivel Socioeco¡óoico del Ecu¡dor

Nivel Socioeconóm¡co

a Ser¡es1
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72,AfJy"
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El nivel A corresponde a las personas con el mayor @er adquisitivo, es decir los

ricos, mientras quc el nivel D corresponde a las personas con el menor poder

adquisitivo, es decir los pobres.

Para esta clasificación s€ utilizó un sistema de puntuación a las va¡iables. [¿s

caracterlsticás de la vivienda tienen un puntaje de 236 puntos, educación l7l puntos,

características económicas 170 puntos, bienes I63 puntos. Tics lól puntos y hábitos

de consumo 99 puntos.

Es fundamental conocer que esta estr¿tific¿ción no tiene nada que ver ni guarda

relación con indicadores de pobreza o desigualdad. Son dos mecanismos, dos

objetivos y dos metodologías distintas pa¡a clasifica¡ a los hogares (INEC, 201 I ).

2.lJ Ambiente legal

Para empresas comercializadoras y desarrolladoras de tecnologla se debe tener muy

claro el manejo de las patentes dentro del territorio en el cual trabaja la emprcsa.

Patentes

Una patente es un derecho exclusivo concedido por ley a los solicitantes o c€sionarios

pora gue utilicen y exploten su invención durante un perfodo de tiempo limitado

(generalmente de 20 años contados a partir de la fecha de presentación de la solicitud

de palente). El titular de la patente tiene el derecho a impedir la explotación comercial

de su invención por parte de terceros du¡ante dicho período. Como contrapaftida, el

solicitante está obligado a dar a conoc€r su invención al público de modo que otras
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penonas, expertas en Ia materia. puedan reproducir la invención- Iil sistema dc

patentcs a-spir4 pues. a la convivencia de intercscs contrapuestos de los solicitantes o

ccsionarios (dercchos exclusivos) y los intcrcses de la sociedad (Organización

Mundial de la Propiedad Intelectual, 2000)-

Registro de uns pst€nt€

l,os inventores, titulares y/o los cesionarios pueden presentarse ante el lnstituto

Ecuatoriano de hopiedad lntelectual y rcgismr las patentes, los modelos de utilidad

y los diseños industriales. t¿ Unidad de Cestión de Patentes es la encargada de

proteger los derechos de los Titula¡es y además s€ encuentra comprometida con la

educación y sociabilización de la Propiedad Intelectual en el pals desde temprana

Aspecf6 relevantes de h-s pateütes

o No todas las invenciones s€ patenl¿n. Los inventorcs puedcn optar por otros

métodos de protección, como el s€cr€to comercial y el conocimiento técnico.

o La aplicación del sistema de patentes para proteger las invenciones depende

de los pafses e industrias. t¿s distintas estrategias o pr€ferenc¡as de los

solicitantes a la hora de presentar patentes podrían traba¡ la confiontación

directa de las estadísticas sobre pat€ntes.

o Las diferencias en los s¡stemas de patentes pueden influir en las decisiones de

los sol¡citantes en lo que respecta a la presentación de patentes en palses

diferentes.

o Debido a la crcciente internacionalización de las actividades de inversión y

desarrollo (l+D), pucde ocurrir que dichas actividades se lleven a cabo en un

pafs y que Ia protección de Ia invención s€ solicite en otro.
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o l.a presentación de solicitudes internacionales de patente de¡rcnde de diversos

factores. entre otros las corrientes comerciales, la invcrsión extranjera directa

) cl lamaño del mercado de un país.

Ilerechos que confiere h pstetrte

[,a patente confiere a su titular el derecho de impedir a terc€ras personas que no

tengan su consentimiento, realizar cualquiera de los siguientes actos:

o Fabrica¡ el producto o emplear el procedimiento.

o Ofrecer en v€fitá, vender o t§ar el producto; o ¡mporta¡lo

Proceso de patentar un producto

o Búsqueda de los antecedentes para sahr si el producto o procedimiento que

desean patentar pres€nta novedad y tiene nivel inventivo a nivel mundial.

o Solicitar ascsorfa de los Examinadores de la Unidad de Cetión de patentes

sobrc cl trámitc. la documcntación que necesitan presentar y los

requerimientos básicos que una patente debe cumplir.

Modelos de utilidad

Los modelos de utilidad es toda nueva form4 configuración o disposición de

elemenlos de algún artefacto, herramienta, inlrumento, mecanismo u otro objeto o de

alguna de sus partes que permita un mejor o diferente funcionamiento, ut¡lizác¡ón o

fabric¿ción del objeto que lo incorpora o que le proporcione alguna utili.l-,|, ventaja o

efecto téúnico que anles no tenla; asf como cualquier otra creación nueva susc€ptible
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de aplicación industrial que no goce de nivel inventivo suficiente que permita la

concesión de patente.

lnvención

Es toda creación del hombrc deslinada a resolver problemas del diario vivir. Cuando

Ia invención es nueva y proporciona soluciones distintas a las ya conocidas hasta el

momento, mejorando las características en función de una mejor calidad de los

productoq obtenidos para el beneficio del hombrc, los animales, las plantas o el

medio ambiente, estamos frente a un invento que puede ser protegido por una patente.

Serán patentables las invenciones que s€an nuevas (novedad), tengan; nivel

inventivo y susceptible de aplicación indust¡ial.

I nvenciones nuevas

Una invcnción sc considcrará nueva cuando no está comprendida en el estado dc la

técnica. entendiéndose como tal todo lo que haya sido accesible al prlblico por una

descripción escrita u oral, utilización, comercialización o cualquier otro medio antes

de la fecha de presenoción de la solicitud de patente or en su caso, de la prioridad

reconocida.

Novedad

Una invcnción sc considerará nueva cuando no cstá comprendida en el estado de Ia

técnica. El estado de la técnica comprenderá todo lo que haya sido accesible al

público por una descripción escrita u oral, utiliz¿ción, comercialización o cualquier
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otro medio antes de la fecha de prerntación de la solicitud de patente o, en su c¿so.

de la prioridad reconocida.

Costo de una p¡tente

Tabla l: Costo de un¡ tente

SOLICITUDES
Presentación de solicitudes para tráÍ¡ite de concesión de derechos
de patentes de inveación

TÍTULOS

Título de c¡nc¿sión o rÉgistro de derechos de pat€ntes de invención

Búsqueda de b¿se de dalos nacional de palent€s de invención

MANTENIMIENTO

Mantenimiento anual de patentes de invención, desde la fecha de
solic¡lud nacional o intemacional hasta cl s€gundo afo

Mantenimiento anual de patentes de invenció¡r. desde la fecha de
solicitud nacional o intenacional luego del segundo año y hssa el
séptimo año

EXÁMENES

Exánenes previos a la conces¡ón de patentes de invención y de
patentes de modelo de ulilidad

Tasa por PCT (segun u.¿tado PCT l? de odubrc 2001 R.O)

OFOSICIONES Y TUTOLA§ ADMINISTRATIVAS

?04

60

104

t04

r48

l9G9ó4

300

TASAS
oóunesCONCEPTO

Trámite de oposiciones a las solicitudes de parentes de invención,
diseños industriales y modelos de utilidad

Inspecciones realizadas por el IEPI pora el ejccicio de la tutela
administ¡a¡iva de patentcs de invención, diseños industriales,
modelos de utilidad

Trámite de acciones para el ejercicio de la tutelfl admin¡strativa de
patertes de invención

t't6

16-784

300
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El costo aproximado de una patente en el Ecuador es de $3-192, sin tener en cuenta el

costo del mantenimiento de la misma (lnlituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual,

2004).

2.1.4 Ambienteeconómico

Las políticas de tipo emnómico son un conjunto de medidas adoptadas por el estado

encabezado por el presidente de la república y el banco central de la República del

Ecuador orientadas a controlar la cantidad de dinero o las condiciones de cédito.

Desde los años 70's el Ecuador vivió una economía rica debido al boom petrolero, ya

en los 80's Ecuador fue acumulando deudas y los resultados etonómicos no eran nada

buenos. L¿ economía de Ecuador depende del petróleo y de la agricultura. Ecuador es

el primer expoñador mundial de plátanos y además produce café, c¿cao, aceite de

palma y caña de azrlcar. La industria forest¿l es támbién bastante importánte: el pafs

produce y exporta maderas, tanto duras como !l¿.¡d¡s (sobretodo madera de balsa). El

sector pesquero es considerable, el pals ha incrementado las exportaciones desde los

años 80 hasta convertirse en el segundo exportador mundial de camarones.

las reservas petrolíferas son considerables y en 1997 se empezó a trabajar en el

oleoducto trans€cuatoriano. En octubre de 1992. Ecr¡ador se retiró de la OPEP y en

1995 se unió a la Organización Mundial de Comercio. I-os principales socios

comerciales de Ecuador son Estados Unidos, Japón, Espa-fia, Colombia, Alemania,

Italia y la República de Corea. A inicios de 1998 siente una grirve crisis económica"

causada por una variedad de conmociones extemas e intemas. En 1999 incumplió sus

obligaciones respecto a los Bonos Brady, convirtiéndose en el primer país en no

hacerlo. Desde ésa época la salida de ecuatorianos hacia el exterio¡ se vino

incrementando.
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En enero del 2002 se anuncia el cambio del sistema económico tradicional al de la

dolarización. El comportamienlo de la economla presenta cambios radicales a paÍir

de dicho acontecimiento. l-a eronomía crer,ió 2.3oA en e I 2000 y un 5.4% en el 2001 ,

después de una contracción del 7 .3o/o en 1999. Actualmente la economfa ecuatoriana

ha sido manejada de tal forma que el ente gubernamental recaude el suficiente dinero

pam compensar respecto del gssto público, por esta razón los impuestos subieron

tanto para la importación de materia prima como para la facturación del producto

terminado ya que la empresa necesita comp€nsar y equilibrar la cantidad

incremcntada en los impuestos.

Las políticas fiscales y de rec¿udación han hecho que muchos clientes se abstengan

de comprar debido a que prec¡san [a no reccpción de facturas y prefieren pagar de

contado sin ningún registro. Uno de los resultados más importantes que trajo consigo

este nuevo esqueme monetario ha sido la racionalización de las tas&s de inteés. EI

Ecuador se dilingue por ser uno de los países más intervencionistas y donde la

generación de riqueza es una de las más complicadas de l¿tinoamérica existen

dife¡encias importantes del ingreso donde el 70%o de la población más pobre apenas

tiene accrso al 4.2o/o de la riqueza y tienc en propiedad solo el 0.1% de la tierra.S

La dolarización de una economfa es un c¿lso pa¡ticular de sustitución de la moneda

local por el dólar estadounidense como reserva de valor, unidad dc cuenta y como

medio de pago y de cambio.

El proceso puede tener diversos orígenes, uno es por el lado de la oferta que significa

la decisión autónoma y soberana de una nación que resuelva utilizar como moneda

genuina el dóla¡ otro origen posible por el Iado de la demanda, es como consecuencia

de las decisiones de cá¡tera de los individuos y emprcsas que pasan a utilizár el dólar
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como monedá, al percibirlo como refugio ante la pérdida del valor de la moneda

doméstica en escenarios de alta inestabilidad de precios y de tipo de cambio.

Ecuador al igual quc los dcmás paíscs del mundo tuvo repcrcusiones en su economía

luego de dane la crisis mundial del petróleo en el afro 2008 ya que los ingresos por

petróleo sustentaban el presupuelo del estado que luegc de las remesas s€ canstituían

en los ingresos más imponantes que el pals tenla de hecho este factor económico es

de importante análisis ya que gran parte de los materiales qu6 s€ util¡zan para hacer

los toldos por parte de la marc€ Toldos Malen provienen del petróleo esto no significa

que los costos s€ abarataron ya que los niveles de desempleo subieron Épidamente

haciendo que grandes empresas cierren y por tsnto el coslo de vida se incremente.

El Ecuador a mediados del año 2009 regreso nuevarnente a Ia OPEP una vez que el

precio del petróleo mediáticamente s€ encuentr& estable y que las condiciones se

proyectan para América Latina alcntadoras en cuanto a la recuperación de la crisis

financiera mundial.

De otro lado se resalta el crecimiento de la administración pública y de la

construcción vinculados a la ejecución en obras de infraestn¡ctura y vivienda que

contrasta con I¿ disminución en las industrias de la fabricación de productos de la

rcfinación del petróleo, servicios de intermediación financiera asociado a un menor

volumen de crédito y la industria del comercio al por mayor y menor debido a la

contracción de las importaciones (Ecuador, 2000).
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2.1.5 Ambiente tecnológico

Actualmcnte en cl ecuador, debido al cambio de la matriz productiva" se busca

especializar todos los s€ctores estratégicos del país con el uso de la tecnología para

pasar de una economía primaria a una economía terciaria exFrortadora de servicios,

productos y valor agregado. p€ro para lograrlo se debe mejorar la pobrc inversión en

tecnología que hace el país.

Según la Secretaría de Fducación Superior, Ciencia, Tecnología e Innovación,

actualmenfe Ecuador invierte el O,47Yo de su PIB (Producto lntemo Bruto) en

tecnología" pero la meta es llegar al l%, lo cual sigue siendo una inversión pobre. El

Gobiemo está trata¡do de evolucionar en este asp€cto con el proyecto Yachay,

Ciudad del Conocimiento. en el cual ha invertido alrededor de $400 millones,

queriendo enfocarse en cinco áreas: Ciencias de la Vida" Nanociencia" Energfa

Renovable. Cambio Climático, 'l'ecnologías de la lnformación y la Comunicación y

Petroqufmica. (Paucar, 2013, Sg. I )

A continuación s€ presentan las estadfsticas de Tecnologfas de Información y

Comunicación (Tics) del F-cuador conespondientes al 201 l.

lnnovación

Actualmente el lnstituto Nacional de Estadlstica y Censos está realizando la primera

encuesta nacional de actividades de ciencia, tecnología e innovación (ACTI), con el

cual se espera obtener indicadores tánlo en el área de innovación y ciencia y

tecnología. los cuales son:
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o Innovación

r' Total de gasto en Innovación

r' lnversión en I + D (lnvestigación y Desarrollo)

/ lnversión en actividades que promueven la innovación

r' Empresas que aplicaron patentes

/ Empresas que coopera¡on con socios extranjeros

Ciencia y Tccnologíao

/ Casto en Ciencia y Tecnología en relación al PIB

/ Gasto en Ciencia y Tecnología por habitante y por investigador

/ Personal dedicado a Ciencia y Tecnología

/ Investigadores por disciplina cientffica

/ Títulos de grado, maestrías y doctorados

[-a infbrmación de Innovación será investigada en empresas privadas. m¡cntras quc la

información de Ciencia y Tecnologla en universidades, instituciones públicas.

instituciones privadas sin fines de lucro e institutos públicos de información.

La información será recopilada desde Mayo hasla Agosto del 2013, la validación de

la misma será en Septiembrr, la construcción de los indic¿dores ACTI s€r hará en

Octubre y para finales de Noviembre del mismo año se ha¡á el la¡zamiento oficial de

los indicadores del ACTI.

Es imporlante contar con estos indicadores para poder establecer comparaciones a

nivel internacional y obtener información clave para desarrollar una polltica pública y
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análisis sectoriales en materia de CTI. Así mismo la información servirá para

proveerla a las empresas para la formulación de estrategias adecuadas para su gestión

en el medio tecnológico (INEC, 201 l).

2,2 Micro entorno

Producto de las investigaciones y proyectos de investigación básica (investigación

que es nuev& en el mundo) y aplicada (investigaciones previamente fundamentadas)

surgen en la Escuela Superior Politécnica del litoral siete centros de investigación.

varios de estos especializados como el de Biotecnologf4 Tecnologla de la

lnformación, y otros de reciente creación a los cuales ESPOL dotó de doclores

exp€rtos en las ramas y de una importante estructura fisica y tecnológica.

lnventio recopilaba proyectos que ya erÍ¡n autosustentables pero sin suficiente

atractivo para el mercado, funcionando como una ac¿leradora de innovación la cual

acaparaba los pmyectos de los centros de investigación y los ponía en marcha

generando canales de distribución y posibles clientes potenciales.

2.2.1 Clientes

Como el Consorcio [detecJnventio s€ encuentra en la etapa de desarrollo de su

primer producto aún no poeee client€s, por Io que con el estüio de mercado se

identificarán sus posibles clientes potenciales. El mismo estudio demostrará el grado

de aceptación de los clientes y las mejoras a los servicios que se ofiecerán y se

describiá los elementos en que los client€s basan sus decisiones de compra.
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Perfil del cliente consumidor de 8lfr tecoologia

Las decisiones de compra de un consumidor de alta tecnología se ven afectadas por

las siguientes r¿zones:

o Ventaja relativa: se refiere a los beneficios de adoptar una nueva tecnología

compa¡ada con los costos y se ve afectada por el conrol de incertidumbrc.

o Compatibilidad: es la acción de los consumidores que deben aprender nuevos

comportamientos para usar nuevas tecnologlas.

o Complcjidad: mide los grados de dificultad del uso de los nuevos productos

tecnológicos. Entre más complejo s€a el producto más lento será el proceso de

adopción por pale de los consumidores.

o Testeo: es la posibilidad de que el producto sea probado antes de adquirirlo, lo

cual rrduce el riesgo percibido de los consumidorcs.

o Capacidad de comunica¡ beneficios: es la facilidad y claridad de comunicar

los beneficios de poseer y utiliza¡ el nuevo producto o la nueva tecnologla.

o Observabilidad: se refiere a que tan visibles son los beneficios para los

consumidores y que tan visibles son esos beneficios vistos por otros clientes

(Mohr, Sengupta & Slst€r, 2005).
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l-uturos clientes

Los luturos clientes del Consorcio ldeteclnventio estanin principalmente en el sector

de transportes masivos, tales como:

o Los buses nacionales que recorren internamente las diferentes ciudades como

el sistema integrado de transporte masivo Metrovfa.

o Las líneas de burs convencionales.

o Los buses intercsntonales que viajan de cantón a cantórL

o Por último los buses interprovinciales que se trasladan de provincia a

provincia como transportes Esmeralda, Panamericanq Ecuador, Patria,

Lib€rtad. otc.

2.2.2 Proveedores

Los insumos ncccs¿¡ios para la rcalización de un producto tc.cnológico en el Ecuador

son escasos, debido a quc en esle pais no exilen las maquinarias necesarias que

perm itan la producción de dichos insumos, ya quc resulta más económico realizar una

importación que la compra y mantenimiento de las maquinarias requeridas. Por lo que

Ias cmpresas dedicadas al desarrollo dc productos tecnológicos se ven forzadas a

importar los insumos principalmente de Estados Unidos, China y Taiwán.

Idetec, encargada de la producción de las pantallas, importa sus insumos de

proveedores con sde en China, al ¡gual que lo hacen varias empresas ecuatorianas.

Estos proveedores se detallan a continuación.
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o Mouser Electronics, principal proveedor de ldetec, es una empresa dedicada a

proveer a ingenieros de diseño y a compradores. con los últimos productos y

tecnologías de vanguardi4 en combinación con un servicio al clicnte y un

soporte global inigualado. Mous€r centra sus esfuer¿os en ofrecer a los

usuarios los componentes más modemos en el menor tiempo posible (Mouser

Electronics, Inc, 20l3).

Figura 2: l,ngo de Mouser Fllectronics Inc.

MOUSER
ELECTFIONICSud

Microchip Technology Inc. es un proveedor líder de m icrocontroladores y

semiconductorcs analógicog proporcionando el desarrollo de productos de

bajo riesgo, menor costo total del sistema y más nípida al mercado de miles de

diversas aplicaciones de los clientes en todo el mundo (Microchip

Technolog¡r, 201 3).

Figura J: Logo Microchip Technolo¡y Inc.

MrcRocxle

Alibaba.com Intemacional. empresa p€rteneciente a Alibaba Croup, es la

plataforma llder del comercio electrónico para las p€queñas empresas de todo
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el mundo. Esta plataforma cuenla con alrededor de 36,7 millones de usua¡ios

registrados en más de 240 pafrcs (Alibaba.com, 201 3).

Figura 4: Logo de Alibaba.com

Alibaba com

2.2.3 Competencia

Compe lencia directa

Son todas aquellás compañías que desarrollan y comercializan pantallas LED de alta

luminosidad especialmente para llneas de autobuses urbano, interprovincial y

turismo, así como aquellas compañías que presten el servicio de medición de datos

usando medios elect¡ónicos integrados a progr¿ün¿rs de softwa¡e de procesamiento de

datos en la nube o data center a nivel nacional.

Como principal competidor directo del Consorcio ldetec-lnventio se encuentra

Smelektronih empresa ecuatoriana de alta tecnologfa que se dedica principalmente a

la ma¡ufactura de circuitos impresos elcct¡ónicos en simple lado y a su vez mancjan

una línea de soporte de potencia para la industria automoEiz y autobuses. Esta

empresa tiene diez años de experiencia en la manufáctura en electrónica y se

encuentran en el proceso de ceñificación lSO900l (Smelektronilq 2013).
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Smelektronik fabrica y comercializa ruteros LED de alta luminosidad que [rcseen un

teclado de programación alfa¡umérico, el cual puede estar dentro o fuera de la

estructur¿. Mientr¿s que las pantallas del Consorcio ldetec-lnventio no poseen dicho

teclado pero tienen caraclerístic¿s funcionales como GPS, GPRS, entre otras y

servicio de medición de datos.

r¡ 5: Rutero electróDico de Smelektronik

Competencia iodirecta

La componen todas las compañias que buscan satisfacer la necesidad de informar y/o

comunic¡r un mensaje a la audiencia dent¡o o fuera de establecimientos y autobuses,

misma necesidad que las pantallas del Consorcio y ruteros LED satisfacen.

La principal competencia indirecta del Consorcio ldetec-lnventio se da por parte de

las compañfas que venden televiso¡es LED a autobuses urbanos, interprovinciales y

de turismo, ofreciendo el mismo servicio de información que las pantallas del

Consorcio.

La ventaja que ofrecen los televisores LED, sobre las pantallas dcl Consorcio ldetec-

Inventio, es la oportunidad de recuprrar a largo plazo la inversión generada por la

adquisición de los mismos, mediante la venta de espacios pa¡a spot publicitarios,

I r;,
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videos musicales y demás entretenimiento visual. Además de generar ingresos extras

para el mantenimiento de los lelevisorcs l.ED y para la compañfa que adquiera este

prducto. M ientras que las pantallas del Consorcio no pres€ntan esta oportunidad

debido a la ca¡encia de la capacidad de rcproducción de videos. (Tacle, 2013).

Figu ra ó: Televisor LED en bus arlicul¡do de la Melrovfa de Guayaquil

Com Jxtencia internacirrnal

Son lodas las compañías, que s€ encuentran en el territorio ecuatoriano y exportan sus

productos a otms partes del mundo. Asl mismo se considera competencia

intemacional aquellas empresas que tienen sus sedes en otros países y exportan sus

productos hacia el [cuador, atacando el mismo nicho de merc¿do del Consorcio

ldetec-lnventio, ofreciendo sus productos mediante intermedia¡ios o distribuidores

autorieados.

Entre la competencia intemacional con más reconocimiento s€ encuentñ¡n las

siguientes compañlas:

s¡ r.¡ E
fi-,

t\
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o LEDVision es una cmpresa que oftere pantallas gigantes LED en Ecuador y

Sudamórica como el medio de comunicación exterior de alto impacto más

m<xlemo del mundo en avenidas cscenarios deportivos y sitios de

concentración masiva. (LEDVision, 20 I 0)

o Diodos LED Advisor es una empresa que cuenta con equipos de alta

tecnologla lo crul le pcrmitc ser un importánte mayorista de pantallas

electrónicas LED gigantes a color en Ecuador para interior y exterior

utilizados en c¿mpañas publicitarias, mensajes, audio y video. Esta empresa,

con cerca de diez aios de experiencia en la industria, ofrece las pantallas LED

a clientes de todas parres del mundo @iodos LED Advisor, 2O05).

o Multited S.A. es una compañía argentina dedicada a la fabricación de

señalización LED proveyendo a reconocidas in$ituciones nacionales y del

exterior. Con amplia trayectoria en Ia fabricación de carteles LED, Multited

S.A. expoña sus productos a dieciocho palses en todo el mundo, entrc los que

se encuentra¡ Bolivia Brasil, Canadá, Chile, Colombia; Costa Ric¡. Cuba.

Ecuador, España, Estados Unidos, Francia. Italiq Kuwait, México, Paraguay,

Uruguay y Venezuela (Multited S.A., 2012).



CAPÍTULO 3

Benchmarking y procesos de investigación de mercado

[,n este capítulo se definirá claramente el proceso de Benchmarking y sus cinco

erapas, desde la definición de quién es el cliente del Benchma¡king hasta la matriz

competitiva junto con sus conclusiones.

Sc definirá la empresa socio para el estudio, la cual es Shenzhen Tooper Technology,

especialista en productos de iluminación y pantallas LED certificada a nivel

internacional.

Además se abarca el proceso integral de investigación de mercados' desde la

definición de la investigación ha5.t8 las conclusiones generales del estudio. En Ia

investigación se busca identiñcar la aceptabilidad del producto derivado del

Consorcio Idetec-lnventio dentro del mercado potencial del mismo'
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3.1 Factores clave de comparación

Los factores de comparación que se determinaron utilizar, par¿ el estudio de

Benchmarking del Consorcio ldetec-lnventio, están enfocados en los principales

aspectos que permitan mejorar los proc€sos de comercialización de asuerdo a los

esándares de calidad de la emprcsa lfder del mercado.

Estos factores fueron detcrminados, principalmente, realizando un análisis de las

necesidádes del Consorcio ldetec-lnventio y sus planes de comercialización y

expansión a nivel nacional e intemacional.

Los puntos críticos que s€ tomafon a consideración para definir los factores son los

siguientes:

o Cuáles son los factores más importantes para éxito dentro de los negocios de

alta tecnologfa.

o Qué servicios se lcs brinda a los clientes de este tipo de productos.

o Qué factores permiten la satisfacción de los clientes.

o Qué problemas se identifican principalmente en el consorcio.

o Qué atributos pueden generar ventaja competitiva al consorcio y diferenciarlo

de sus cnmpetidores.

Los factorcs a comparar ent¡e la empresa cliente de Benchmarking y la empresa

socia del Benchmarking son:

o Características del producto

o Características del servicio
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o Calidad del producto

o Distribución

o Procesamiento de Ia información

En las características del producto se analizará en base a las especificaciones técnicas

l^anto del producto del Consorcio ldetecJnventio, como de la empresa socia del

Benchmarking. Para el análisis de cstc factor crítico se utiliza¡:í las variablcs forma.

tamaño y color€s, precio y garantla.

Con la comparación de las car¿cteríslicas del servicio de ambas empres¿§' se podni

establecer un manual operativo para el Consorcio. asi como la forma en que deben

llevar la relación con el cliente. Dentro de este factor crítico se analizará las variables

de tiempo de respuesta. disponibilidad de asistencia tiempo promedio para realizar

reparaciones y la velocidad de entrega de pedidos.

Dentro de la calidad del producto sc comparará el tiempo de vida que tienen los

productos de ambas emPresas.

En distribución se analizará los canales de distribución y sus distintos niveles de

intermediación.

Por último, en el procesamiento de la información se analizará basado en la

capacidad de ambas cmp¡es¡¡s, el nivel dc tecnologia de sus productos, lanto en

hardwa¡e como en softwa¡e.



'Tiempo de
respuetta

.Disponibilidad de as¡s-

tencia
tTiempo promedio para

realizar rep¿rac¡ones
.Velo<idad de entrega

I *Proceso de entrada de\, p"didot

A continuación se analiza¡á los factores claves para la empresa cliente del

Benchmarking, el Consorcio ldetec-Inventio.

3,l.l Caracteristícrs del producto

Form& tamaño y colorcs

I
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Figura 7l Factores chves de comprreción

'Forma, tamaño y co-
lores

'Prec¡o
*Garantias

Las pantallas LED del Consorcio se desarrollan cn un modelo estánda¡

reclangular de 1,20 x 0,50 metros, p€ro s€ pueden acoplar a gustos y

prefbrencias dc los clientes. El color de las letras en la pantalla puede variar

entre rojo, verde o la combinación de los mismos colores.

Precio

Las pantallas LED del Consorcio se encuentran en etapa de desarrollo' por lo

que aún no se liene definido un prccio para la venta de las pantallas. El costo

C¡racte lstkas del
servicio

Caracterfsticas del
producto

Calidad del
pfoducto

Distribución

Procesamiento
de la información
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de los materiales para la fabricación de una pantalla LID son los presentados

en las tablas 4a 4b y 4c.

Trbl¡ 2a: Costo m¡leriales de las
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Tabla 2b: Costo mrteriales de las
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Tabla 2c: Costo mrteriales de las ntallas
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Los precios de los matcriales para la fabricación de las pantallas LED son

nacionalizado§ es decir que son el valof pof el cual el consorcio cancela los valores a

sus respectivos proveedores.

I-a suma de lotales entre las tablas 4u 4b y 4c da un valor de S753,91' mis el IVAde

$90,47 da un valor total de $8,14,38, el cual repr€senta el costo de los materiales de
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0.32

$96,r 3

Colpo¡G¡tr llcscrtpclón
Coaao

L D¡t rlo
(§t

Crrtldtd
Pof

C6ao
(3)

I

I

I



4I

distribución, diseño y desarrollo y el margen de utilidad esperado, se estima que el

precio de ventá de la pantalla oscilaría ent¡e los $1.300-$1.ó00 dólares. Dentro del

valor cstimado de precio no sc incluyc cl costo de la patente. por lo que cl precio del

producto podría llegar a los $2.000 o más.

Garantías

o Proveer soporte técnico y comercial para los clientes.

o Proveer entfenamiento comercial y técnico acerca de los productos

derivados del consorcio.

o En caso de existir anomalía técnica en los productos derivados del

consorcio, se sustituiá el equipo dañado por uno nuevo, todo esto

dentro de un período de 2 años.

o Proveer repuestos para cualquier componente ut¡lizádo en [a pantalla

I,ED.

.1.1.2 Csr¡cterísticas del servicio

Debido a que las pantallas del Consorcio ldetecJnvcn¡io sc cncuentran en etapa dc

desarrollo, et modelo de servicio no se ha establecido, por lo que con el estudio de

Benchmarking s€ esp€ñ¡ establecer un manual de servicios bas¿do en la empresa

socia del Benchmarking.
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3.1.f, Cslidad del producto

El tiempo estimado de vida de la pantalla LED del Consorcio ldetec-lnventio es de

aproximadamente l0 años.

3.1.,1 Distribución

Actualmente, dentro del Consorcio ldeteclnventio la distribución aún no se

encuentra establecida debido a que las pantallas s€ encuentran en la etapa de

desarrollo.

J,1.5 Procesamiento de inform¡ción

t-as pantallas del Consorcio ldetec-lnventio tienen características que otras pantallas

LED no tienen, lo que las hace únicas y funcionales.

llstas pantallas cuentan con GPS, GPRS' acelerómetro, sensor contador de personas y

bolón de pánico, ideales para el sector de üansporte.

Con el nivel de acabado de los componentes ell-ctrónicos, el cual se dctalla a

continuación, sc analizará el hardware de las pantallas del Consorcio'
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Trbh 3: Niveles de acabado de los electrónicos

Circuitos integrados

grandes (DIP)

Circuitos integrados

gmndes (DIP)

Micro circuitos

integrados (SUP)

Ilaquc lita I o 2 ca¡as

)

3

PCB verdc

PCB verde Mavor a 2 caras.l

I o 2 ca¡a-s

Micro circuitos

integrados (SUP)
I o 2 carasPCB verde

Caras CompotlcDtesNiveles PCB
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Figu ra 8: Niveles de acebado de los com nentes electrónicos
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(PBC)verde

MKrc (irc uhos
rntegrados

(SUP)

r Pfinted
Circurt
Board

(PB()\rede

Las 'caras d€l PCB

5€ an<uentran una
eñ<iÍr¿ de h otra y
en <ad¿ un¿ de
ella5 hay cil(t¡itot
eh<trónico!tntegfados

isuP)

Nivel3 Nivel4

El acabado de los componentes clectrónicos que se utiliza en las pantallas cs el del

nivel 3. es dccir tienen una configuración de tarjeta de circuito impreso o PCB

(printed Circuit Board) verde de una o dos caras, socket (soP) y circuitos integrados

SOP. El Consorcio no utiliz¡ el ac¿bado del nivel 4 debido a que el producto no

requiere esa complejidad en sus componentes electrónicos (Asanza 2013)'

t

I
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3.2 Equipo de Benchmarking

[Jna vez a¡alizados los factorcs críticos a compar¿r, es nccesario definir al equipo que

va a realizar el estudio de benchmarking. Se define como equipo a las personas que

directa e indir€ct¿mente participarán del estudio (Spendolini, 1992).

3.2.1 Tipo de equiPo

El t¡po de equipo que se creará para el estudio de Benchmarking será Ad Hoc' Los

miembros de este tipo de equipo tienen intereses en común, cumplen las mismas

responsabilidades trabajando por un objetivo específico de Benchmarking. Una vez

alcanzado dicho objetivo el equipo se disuelve.

Dentro del cquipo, sus miembros re¿liza¡ las mismas actividades y comparten Ia

misma información dura¡te lodas las etapas del estudio. ft los miembros del grupo

se elige un líder, cuya única función es la de tomar las iniciativas de las actividades

del estudio (Spendolini, | 992).
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J.2.2 Roles, funciones y habilidades del equipo

En la tabla ó se muestra los roles, funciones y habilidades del equipo de

Benchmarking.

Trble 4: Roles funciones h¡bilidades del u de Benchmarki

Llder

Recolectores

de

inform¡ción
/ Analistas

Person¡l de

apoyo

Coordinar las actividades

dentro del equipo de

Benchmarking.

Moderador en

discusiones de grupo.

Comunicador

Paciente

Negociador

Responsable

Tener dinámica

de grupo

Extrovertido

Planificador

Organizador

Extrovenido

o hofesionales
o Comunicadores

o Ext¡overtidos

a

. Desanolla¡ tecnic¿s de

Benchmarking para

recolectar, analizar Y

prcsentar la información.
o hoducir un reporte final.

¡ Proveer sopone al

estudio y al equipo de

Benchmarking.

3.3 Reseña de la industria

Actualmenre el uso de pantallas LEDs se ha masificado, lo que ha originado que cada

vez más empresas desarrollen y comercialicen estas pantallas' buscando siempre

darles un valor agregado u ofrecer un servicio adicional frente a su comp€tencia'

HabilidadesFuneionesRoles
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El uso principal de las pantallas del Consorcio ldetec-[nventio es mostrar información

detallada tal como, posicionamiento del vehículo, velocidad a la que se mueve el

medio de transporte, (etc.), micntras que las otras pantallas LEDs muestran vallas

publicitarias o los carteles, oÍieciendo un dinamismo y un medio de información mfu

nápido, y más atractivo para el destinatario. También la información que se muestra

en las pantallas puede ser fácilmente modific¿da por un sistema de cómputo o un

teclado.

Entre las principales empresas distribuidoras y desarrolladoras de pantallas LEDs

están las siguientes:

o Lumtec

Lumte§ S.A. es una empres¿ mexicana dedicada a la distribución, comercialización y

fabricación de pa¡tallas elect¡ónicas LED que son utiliz¿rt^§ en nulnemsas

aplicaciones: comunicación corporativ4 promoción y publicida4 scñalización vial,

seguridad indust-ial, entretenimiento, ma¡c¿do¡es deportivos' relojes electrónicas y

equipos tomatumos (Lumtec S.A., 2013).

Figura 9: f,ogo de Lumtec S'4.

I t-ltTlr- eÉ
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o QColor

Shen;¿hen Q{olor Technology Co, Ltd. es una empresa especializada en el diseflo,

fabricación, ventas y servicio de la pantalla LED. Q{olor se enfoca en los servicios

de alta tecnología y tiene como objetivo ofiecer productos de alta calidad (Q{olor,

2012\.

Figura l0: Logo de Sbenzhen QColor Technolop¡t Co' Ltd.

o Edison

Edison Opto es una empresa fabricante de LED especializada en el diseño y la

producción de LEDs de alta potenciq aplicaciones de iluminación de estado sólido.

sensores LF,D y SPDlFs. ta compañía oliece sus servicios en todo el mundo'

proporcionando a sus clientes con el apoyo completo de productos y servicios de

entrega inmediata (Fiison Opto, 201 l).

Figura ll: l,ogo de Edisotr OPto
ota

(} coton

DISON

o Tooper

Shenehen Tooper 'I'echnology Co' LTD. es una compañía de alta tecnología

especializada en fabricación, y venta de productos electrónicos LED y está orientada



{9

hacia la producción profesional de varios medios, pantallas LtlD y productos de

iluminación LED ecológicas y eficientes en energía. La sede principal de Tooper se

encuentra en el distrito Baoan de la ciudad de Shenzhen en China (Tooper' 2005).

Figura 12: Logo de Shenzhen Tooper Technologr Co, t,TD.
,-
\,

TOOPeT

1.3.1 Iiocio del Benchmarking

Para el estudio de las pantallas LED del Consorcio ldeteclnvenlio' se escogió, como

socio del Benchmarking, a la empresa Shenzhen Tooper Technolory Co' LTD"

debido a que pos€e una base de fabricación que ocupa más de 10,000 metros

cuadrados; poseen más de 500 empleados con oficinas y sucursales en todos los

continentesl cuentan con un gran grupo de ingenieros profesionales y equipos

avanzados de fabricación moderna; y mantiene una estricta gestión de calidad

tso900l.

Sus productos LED, han pasado ccrtificaciones CE, FCC' ROHS' CCC' CB y PSE y

l6 de ellos han ganado patentes nacionales. Fueron recompensados con títulos como

el Quality Supplier of Canton Fair y p€rtenecen al top 100 de empresas más

innovadoras de China, ademrás Tooper fue seleccionada como una de las diez marcas

más innovadoras de Asia y es una compañía quc cumple los mayores estándares de

calidad junto a sus homólogos intemacionales.
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Actualmente la compañía trabaja en un plar estratégico a largo plazo para convertirse

en una de los mayores fabric¡ntes del mundo en productos elect¡ónicos LED, por lo

que han adoptado técnic¿s avanzadas de "alta calidad, honestidad fiable, y servicio

excelente".

Con orientación de mercado claro, innovación tétnica continua. y filosoña de gestión

líder mundial del mundo, Shenzhen Tooper Technology es desarrollada para Ia

creación de pantalla-s LED e iluminación LED de alta c¿lidad que es ecológico y de

ahono de energí4 para clientes de todo el mundo.

Tmper tiene va¡ios casos de éxito a nivel mundial como la implementación de

pantallas LED en el estadio de Lima-Peru y varias implementaciones personalizadas

de pantallas LED alrededor del mundo (Tooper' 2005).

A continuación, se analizará los factores claves de comparación, con sus fespectivos

parámetros de la empresa socia del Benchmarking, Tooper, los cuales factores fueron

analizados para la empresa clie¡te del Benchmarking. el consorcio ldetec-lnventio,

en el inicio de éste capírulo

3.3.2 C¡r¡cteristicas del pr(ducto

Forma- tamaño y colorcs

'I oope r desarrolla alrededor de veintiffs productos en sus 3 categorías: pantallas

LED, soluciones de pantalla§ LED y productos de iluminación LED de alt¿ calidad.



o Pantallrs LED

r' Pantalla LED a todo color para

interior

/ P¿ntalla LED a todo color para

exterior

o llumin¡ción LED

r' Tubo circular LED

/ Tubo fluorescentes LED

/ Lámpara empotrable LED

/ Bombilla LED

o Soluciones para pantallrs LED

/ Pantalla LED comercial

/ Pantalla LED pa¡a depoñes

r' Panralla LED de fondo del

escenario

/ Pantalla LED de

ma¡rcnimiento frontal

/ Pantalla LED para camiones

r' Pantalla LED delgada

/ Pantalla LED tipo cortina

r' Pantalla LED para estadio

r' Pistá de baile LED

r' lámpa¡a para LED

r' Foco reflector LED

/ Alumbrado público LED

/ Panlalla LED para tráfico

/ Pantalla LED para caja de

iluminación

/ Pantalla de malla LED

r' Pantalla LED de alquiler

/ Pantalla LED móvil



Figura 13: P¡nt¡tla Pantalla LED a todo color para interior adopta 3 LED

LED Tooper SMD cn I y la tecnologla de escaneado distribución y

diseño de módulo, proporcionando así grandes efectos de

visualización- t¿ difbrencia del brillo para todos y cada

uno de las LED es menos de l:1.1, y su punto ciego es

controlado denlro de l/100,000 sin mancha oscura,

mosaico, etc. También adopu la tecnología de corrosión

no lineal para alcanza¡ incluso la cromaticidad y la

fiecuencia de refresco alta, proporcionando asl imágenes

HD. Su producción cuenta con un conjunto complelo de

equi¡ns digitales y los eslánda¡es tSO900l :200E, y pasa a través de 25

procedimientos de control de calidades dife¡ente (Tooper, 2005).

Pantalla LED a todo color parr exterior
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Sus principales productos son:

I'antall¡ LED a todo color para interior

Figura l4: P¡nlalla LED
Tooper 2

La adaptabilidad y perdurabilidad son muy importantes

para las pantallas al aire libre, porque tiene que trabajar

ñ¡era de todo tipo de condiciones ambientales. l-as

pantallas LED a todo color para exterior es el fruto de

seis años de investigaciones sobre el medio ambiente y

clima, y tiene aha adaptabilidad y perdurabilidad al

trabajar normalmente en todas las condiciones exteriores

malas. Es capaz de adaptarse a climas de diferentes

regiones del mundo. La pantalla LED a todo color para

o
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exterior tiene $an efecto de visualización. ta diferencia de brillo para cada LED es

menos de l:1.1, y su punto ciego es controlado dent¡o de l/100'000 sin ma¡cha

oscura (Tooper, 2005).

l)re'cio

las pantallas LED para interior tienen el precio de $3.000 y las pantallas l,ED para

exterior tienen el precio de $4.000 (Tooper, 2005).

(irrantias

Todas las pantallas LtjD tienen una garantía de un año que cubre cualquier error

ocurrido en la producción de las mismas, además Tooper propcrciona todos los

accesorios necesarios de las pantallas (Tooper, 2005).

3.3.3 Csrrcterístic¡s del servicio

Tooper tiene un sistema de servicio integral y un equipo de scrvicio prolesional

constituido por más de treinta ingenieros especializados' proporcionando un servicio

pre venta. servicio de venta y servicio post venta de todos los produclos' Mantienen

una filosofia donde el cliente es lo más importante en [a compañí4 por lo que

mejoran constantcmente los procesos para proporcionar un mejor servicio y un

apoyo técnico más fuerte.

til servicio de asesoramienlo consta en proporcionarles a los clientes propuestas

detalladas sobre el diseño en función de sus necesidades y que los mismos puedan

tomar sus propias decisiones con el asesor¿miento profesional de la compañía'
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Durante la venta, los ingenieros proporcionan una guía completa. incluyendo el

montaje de la estructura de acero, instalación de Ia pantalla LED, uso de direcciones,

etc

En ciertos casos se les proporciona a los clientes matcriales y cursos de entrcnamiento

para uso y mantenimiento de productos de forma gratuita. Para los clientes que no

pueden asistir, también s€ ofrece entrenamiento por via telcfónica o videos. También

se pro¡xrrcionan piezas de repuesto y manuales de servicio. Post venta. entrega a los

clientcs, mantenimiento completo gratuito durante el primer año (Tooper. 2005).

Tiempo de respuesta

En caso de cualquier queja. la compañia responde en dos horas, y si es necesario'

envían técnicos en 48 horas. Para áreas en el exü-anjero o demasiado remotas. el

tiempo de llegada de los técnicos dependerá en el tiempo que se demore la aplicación

de visa y el medio de transporte (Tooper' 2005)'

o Disponibilidad de asistencia

L:n oada continente s€ cuenta con técnicos especializados que pueden atender

cualquier inconveniente vfa telefónica En caso de un problema té€nico se procede al

reenvío del producto para su reposición (Tooper' 2005).
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o Tiempo promedio para realizar reparaciones

Depende de las dimensiones del daño del producto y si las piezas fahantes s€

encuentran disponibles, de no ser así una rcparación tandaría un máximo de 2 meses

(Tooper,2005).

Velocidad de entregao

El plazo de entrega promedio de una pantalla LED es dc aproximadamente 60 días

que se calcula sobrc el número lotal de órdenes y los tamaños de partallas que

reciben, por lo que el tiempo de r€spuest¿ de Tooper puede durar de I a 3 meses

dependiendo del sitio de origen del pedido, dado que las pantallas son enviadas desde

la sede principal en China.

Normalmenle les toma unos 30 días para hacer LED de alta calidad, y otros 30 dias

para la sonlrucción de pantallas LED (Tooper, 2005).

3.3.4 Calidad del producto

tas pantallas LED que desarrolla Tocper' en promedio tienen una vida útil de

100.000 horas de vida lo que equivale aproximadamente a l2 años (Tooper, 2005)'
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3.3.5 Distribución

La sede principal de la compañía está ubic¿da dentro de la ciudad de Shenzhen en

China como se mencionó anteriormente, Tooper consta con más de 500 empleados y

sucursales alredcdor de todos los continentes. El principal método de distribución que

tienen es la exportación y su principal conexión con los clientes es el sitio web de la

compañía el cual oonsta con una plataforma en línea ¡nra comunicarse con los

clientcs y receptar pedidos. D€ntro de la plataforma el cliente se puede comunicar con

los administradores de la ma¡ca para realizar consultas o pedidos y estos después se

encargan de enviar información, haciendo que el contacto sea directo con los clientes.

Los países en los cuales Tooper posee sucursales son:

o Estados Unidos

o Rusia

o Franc ia

o España

o Pofugal

o Arabia Saudita (Tooper, 2005)

3.J.ó Procesamiento de la información

El nivel de acabado de los circuitos eléctricos dc Tooper es PCB Verde con más de

dos caras, el cual es el nivel más alto de acabado tecnológico para los circuitos

electricos. La tecnología utilizzda en sus pantallas LED posee alrededor de ló

patentes nacionales y muchos certificados de calidad ('I'ooper' 2005)'
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Figura l5: Certificado de Conformid¡d de productos LED Tooper

CERTIFICAfE OF COXFORMIfY

((

3.4 Proceso de Investigación de mercados

Los pasos de la investigación de mercados a seguir en este estudio se resumen en la

figura 17, mostrada a conlinuación.
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Figura ló: Pasos de l¡ in de mercados

\-

I

I Paso I'
' Deñnir el problema

Paso 2.

Establecer los obieti-
vos de la ¡nvest¡qación

Paso 3:

Diseñar la

invest¡gación

Paso 4: \

ldentiñ(ar los t¡pos de
información y las

fuentes

Paso 9:

Conclusiones de la
invest¡gación

Paso 6:

D¡señar la muestra

P¿so 7:

Recolectar la

info¡mación

Paso 5:

Determinar y diseñar
los métodos de reco-

ión de infórmació

Paso 8:

Analizar la

¡nform¿c¡ón

1.4,1 Dcñnición del Problema

El Consorcio ldetec-lnventio se encuentra en etapa de desarrollo de su primer

producto, por lo que no tiene €stablecido políticas de precio' estrategias

comercialización, promoción, distribución, entre otras para proceder en el mercado'

Con esta investigación de mercado se espeñ¡ obtener información impoñante de los

clientes potenciales del consorcio para utilizar al momento de planteat estrategias.

)

)



Determinar la aceptación que tienen tas pa¡tallas LED del consorcio ldetec-lnventio

en el s€ctor de transporte denEo de la ciudad de Cuayaquil.

0bjetivos esp€cíñcos
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3.4.2 Objetivos de la investigación

Objetivo General

l.- Conocer que característicás de las pantallas LED del Consorcio ldetec-

Inventio actualmente se encuentran cubiertas por el mercado'

2.- Determinar la disposición de compra de las pantallas LED.

3.- ldentificar el precio máximo que el sector de transporte está dispuesto a

pagar por las panullas LED.

4.- Saber la forma de pago que prefier€n los consumidores para acceder al

producto.

5.- Determina¡ las c¿racterísticas adicionales que debe tener las pantallas

LtrD.

6.- Verificar que [as características de las Pantallas LEDs del Consorcio

Idetec-lnventio sean pale de las necesidades de los transportistas y usuarios

finales.

7.- Conocer que servicios adicionales desean los transportistas y usuarios

finales que existan en el transpoñe urbano / interprovincial del país.

E.- Saber la importancia que tiene para el trarsportista y consumidor' la

implementación de un sistema que beneficie su seguridad.
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3.4..3 Diseño de la investigación

Según las necesidades de información del cliente de Benchmarking, el Consorcio

ldetec-lnventio, s€ utilizará una investigación concluyente descriptiva con Ia cual se

buscará las principales características de los clientes y del mercado, para poder

realizar predicciones específicas del comportamiento de los mismos.

Figura l7: Modek¡ de tipo de investigrción a aplicar

lnvestigac¡ón
Concluyente
Des(r¡ptiva

lnformación
Secundariá

'Páginas web
Estudios previos

lJsua¡ios ñnale:
deltranspolte
de la ciudad de

Guayaquil

lnforma(¡ón
Primar¡a

Transport¡stas de;

'Cooperativa Loia

'Tranrportes Ecuador

'Tfansportes Esmef¿l-
das

'Transportes lmbabura
*Cooperat¡va 5aucinc

Entrevistas

Repre5entantes de
transporte

'Cooperativa Loia
*Transportes Ecuador

'Transportes Esmeral-
d¿s

'Transportes lmbabura
*Coop€rativa Saucinc

Encue:t¿s
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3.,1.4 'f ipos de informrcién

I nformacirin secundaria

La infbrmación secundaria que se utilizafií serán los ¿§pectos demográficos del

mercado potencial del Consorcio ldetec-lnventio, en la página Web del INEC

(lnstituto Nacional de Estadísticas y Censos).

I nformación Primaria

La información primaria que se utilizará en esta investigación será recolectada por

cuestionarios y grupos focales.

3.4.5 Diseño de los itrslrum€ntos de recolección de información

E ntrevistas

Las entrevistas senin personales dirigidas a repres€ntantes de las compañías

especializadas en el sector de transporte urbano e interprovincial. en la ciudad de

Cuayaquil.

Se re¿lizara la entrevista a los repres€ntantes de las siguientes cooperativas:

r Cooperativa [-oja

. Transpoles Ecuador

e Flota lmbabura

¡ Consorcio Meúovia
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. TransportesEsmeraldas

¡ Libefad Peninsular

o Cosla Azul

o Objetivos específicos

Objetivos específicos número l, ?,3.4 y 5, anteriormente mencionados.

O Hipótcsis

/ Hl: El 70olo de los representantes dc las compañias rcspondieron que si

poseen un sistema de conteo de pasajeros dentro de los buses.

r' H2; Más del 48% de los enúevistados accionan el botón de pánico en

caso de emergencias dentro de los buses.

r' H3: El 70% de los entrevistados dijeron que no poseen un sistema de

posicionamiento que les Permita controlar la ubicación de los buses'

/ H,4l- El 85%o de los representantes de las compañías de tft¡nsporte

contestaron que no pos€en información sobre los recorridos de los

buses.

/ H5: Más de la mitad de entrevist¿dos se enteran de las nuevas

tendencias de seguridad y contml de buses por medio de páginas web'

están dispuestos a comPr¿r las pantallas LED.

/ H6: Más del 45Vo respondieron que les gustaría conoctr sobre el

producto por medio de visitas personales.

r' H7: F,130%o de los entrevistados contestaron que les gustaría que las

pantallas tuvieran un silema cerrado de vigilancia como un servicio

adicional.
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/ H8: El 40% de las p€rsonas piensan que el valor del producto en el

mercado debe estar entre $l.500 a $2.000.

/ H9: El 65% de los representantes prefieren que cl pago por las

pantallas LED sea a c¡édito.

r' HlO: El E07o de los representantes de las compañías respondieron que

quienes toman las decisiones de compra son los gerentes generales de

la compañía.

/ Hll: Al 70o/o de los entrevistados les gustaría adquirir el producto.

Estructura de las entf€vistas

/ Tipo de iwesligación: Concluyente descripriva.

{ Mercado objetivo: Repr€s€ntantes de las compañías dedicadas al

sector del t'ansporte urbano e interprovincial.

y' (-araclerísticas de I cuestionario

Los cuestionarios dirigidos serán administrados' es decir que el

entrevistador hará las pr€guntas. Adem¿Ls serán cuestionarios no

disÍhaz¡dos, dontJe se dará a conocer el objetivo principal de la

investigación y el producto del Consorcio ldetec-lnvenlio'

El cuestionario tendrá un acuerdo de conñdencialidad que se hará

firmar antes de inicia¡ la enü€vistá, con la finalidad de proteger la

propiedad intelectual del producto'

{ (,-ontenido de las pregu as
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Los cuestiona¡ios dirigidos no incluinín preguntas de información

personal, como la dirección de las casas de los reprcsentantes, sus

ingresos mensuales, nivel socioeconómico, entre otras debido a que

son datos irrelevantes para esta investigación.

y' Formak¡ de respuesta

Para los cucstionarios se utilizaÉ preguntas con respuestas

disotómicás. es decir que el entrevistado tendÉ dos o¡rciones de

respucsla; y se utilizará preguntas con respuestas abienas para que el

entrevistado emita su criterio y opinión respecto al tema consultado.

Encuestas

Las encuestas serán pcrsonales dirigidas a ¡ePresentantes de las compañías

especializadas en el s€ctor de transporte urbano e interprovincial, en la ciudad de

Cuayaquil.

o Objetivos especificos

Objetivos especíñcos número 6, 7 y 8, anteriormente mencionados

o Il ipótcsis

r' H l: Más del 60% de los encuestados considera que dentro de los buses

debe existir un siste¡na eficiente de conteo de pasajeros.
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/ lt}. El 70% de los encuestados cr€e que sc debería llamar a los

números de emergencia en caso de que se prEs€nte alguna emergencia

de cualquier indole dentro de los buses.

r' tD: Al 76%o de las p€rsonas les gustaía que los buses tengan un

sistema de posicionamiento que les permita saber dóndc se encuenlran

y a dónde se dirigen.

/ H4: A más de la mitad de los encuestados les parece adecuado que

dentro de los buses exista un sistema que indique la velocidad a la que

va el bus.

r' H5: Al menos el 47o/o de los encuestados desean que existan páginas

web que indiquen los recorridos de los buses como servicios

adicionalcs del transporte urbano / interprovincial del país.

/ H6: El 55% de los encuestados creen importante la implementación de

las pantallas LED.

o Estructura de las encuestas

Tipo de iroestigrcrrín.' Concluyente descriptiva

Mercado objetivo.' Transporrista y usua¡ios finales'

/ Caraclerística¡ de las ercuesl¿ts

Las encuestas serán no administradas es decir que el encuestado lee y

llena por si solo la encue§a, el encuestador no ha¡á las preguntas pero

si aclarará dudas de los encuestados en caso de que éstos las tengas'

Además las encuestas serán disfrazadas, debido a que no se dará a
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con(rcer el objetivo principal de la investigación ni el producto del

Consorcio Idetec-lnventio.

r' Contenido de los preguntas

[-as encuestas no incluinin preguntas de información personal, como la

dirección de las casas de los representanles, sus ingresos mensuales,

nivcl socioeconómico, entre otras, debido a que son datos irrelevantes

para esta investigación.

/ Formato de respuesla

Para las encuestas s€ utilizáñi preguntas con respuesl¿s dicotómic¿s, es

decir que el entrevistado tendrá dos opciones de respuesta; y se

utilizará preguntás con respuestas de múltiples opciones. donde el

entrevistado tendrá de dos a cinco opciones de respuesla para elegir.

Evaluación de objetivos de la investigación

Para verificar que tanto con la encuesta como con la entrevista se obtenga la

información necesaria y requerida para el estudio, se cfuzará los objetivos específicos

de la investigación de mercados con las preguntas de la encuesta y la entrevista. Esto

permitirá observar que pregunta cumple y responde cada a objetivo, dando mayor

veracidad e importancia a la información que se recolectará- El cruce se muestr¿ en la

tabla a continu¡ción.
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Trbl¡ 5: Evaluación de ob etivos de le in

EtrtrcYlltls

¿,Posee algún mec¡nismo de cont$ d€ pasajeaos

dcnt¡o dc los buses?

[n c¿so de que se pres€nre alguna cmergencia

médic¿ y/o robo dentro de los boscs. ¿.qué

medidas toman los choferss d€ los mismo§?

Pqs€e al8ún sistema de posicionamiento que le
pcrmita controls¡ & maner¡ conslrrik la

ubicación de los buses?

¿,l)ent¡o dc los br¡ses, posec información sobre

lm rcc.<rridos que éstos r§sliran?

¿,1.c gusta¡ia adquirir las panlall¿s Leds

anteriormente mencion¿d¿s para mcjorar cl

control denfo de sus buses'l

(:Qu¿ scrt icios adicionalcs qu¡sicr-a quc tuvicran

las pantallas trd?

¿Cuánto cstala dispuesto a psgar por la compfa

del producto'¡

¿Cómo le gwtarla que fuem el psSo para adquirir
las psntal las?

\

\

\

(»¡cdvrs ÉFcítcc
¡t,t56Preg,l¡nt¡s 7t

---.1

Eoc¡rcsttr

i,l¡ grstaría r¡ue denro dc los buses exista un

sisEma eficic¡rte dc conteo de pasajeros'.'

[in cano de que sl pres¡entc alSuna emcrgcncia de

cualquier indole denfo de los buses. ¿,qué

aqcior¡cs se dcberia tomar?

¿,t-c gustaria que kx busc,s tcnga¡ un sistcma dc

posicionamicnto que le pcrmita saber dónde sc

encuentra y a dónde se dirigc?

¡,Cree uste¡l adecuado quc dsnt¡o de l(» busqi

cxista un sistcma que indiquc la vcltrcidad a la

quc va el bus'?

¿Qué servicios adicional¡s dcscaria que cristan

en el l¡arl.slx)rte urtxrno / intcrFr.ovincial delpeis?

¿t,c gusta¡ia quc cxista un pñ)duc'lo quc acople

los servicios anttriormentc mencionados

mosttando la ¡ñformación en una fxrntalla dcñtro
d¿l bus?

I I

\

\

I T]
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Análisis cruzado

En este análisis sc establec€rán las correlaciones existentes entre las diferentes

variables para identificar características específicas de los clientes. Las variables que

se van a cntzÍr para obtener sus cor¡elaciones son:

r' Edad t Llamada de emergencia

/ Edad' Botón de pánico

/ Edadt Otros

/ Edadr No hacer nada

/ Sexot Servicios Adicionales

/ Tipo de Usuario t Pregunta 6 de la encuesta

r' Edad'Pregunta 5 de la encuesta

o Objeti vos espc,;iticos

/ Determinar. de acuerdo a la edad' que acciones quisieran que s€ tomaran

cuando se presente una emergencia dentro de los buses'

/ Conoctr, de acuerdo al sexo, que servicios adicionales quisieran los usuarios

finates y transportistas que halla en los buses'

/ Saber la incidencia de preferencia de instalación de productos dentro de los

buses según el tiPo de usuario.
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-1.-t.6 l)iseño de la muestra

Tipo dr murstrro

Para la investigación se utilizará un muestreo no probabilístico. donde no todas las

personas tendrán la misma oportunidad de ser seleccionados. debido a que el marco

muestral del grupo objetivo es indefinido.

La técnica de muestreo que se utiliz¿rá es el muestreo por cuotas. donde se trabajará

con dos segmentos de personas: usuarios finales y transportistas. dentro de los cuales

se elegirá a las personas por conveniencia. Los segmentos estarán divididos

proporcionalmente de acuerdo a la necesidad de inlbrmación del Consorcio. Éll

porcentaje que se usará es el siguiente:

o ljsuarios finales: 407o

o Transponisus: 607o

Para el Consorcio es más imponante conocer la opinión de los transportistas debido a

que son estos los que brindan el servicio de transporte y son quienes pueden inlluir

directamentc en la toma dc dccisioncs.

I'a nra ño dc la nr ucst ra

Pa¡a conocer el tamaño de la muestra. se ulilizará la fórmula del tamaño de la

muestra basada en la proporción de Ia población de las variables discretas. ya que esta

variable solo puede tomar dos valores.



70

(l.l )

[.n donde:

o n= tamaño de la muestra

o Z2*=estadístico de prueba

o p= probabilidad de que la población posea una caracteristicas específica

o q= probabilidad de que la población no posea una caracteristica específica

o e= error estándar

La población de la ciudad de Guayaquil, desde las edades de l8 años en adelante. a

los que pefenece la población es de I'101.052 habitantes. según los datos del [NEC

del úttimo censo realizado en el año 2010. El tamaño de la muestra se lo trabajará

con un inten'alo de confianza del 95% y un míugen de error del 5%. Se elige estos

valores debido a que son el minimo aceptable dentro de un estudio de mercado con

signifi cancia estadistica.

Aplicando la lirrmula 3.1 . tcnemos lo siguiente

r Intervalo de Confianza: 95Vox Z= 1.96

. e= 5oA

¡ N= l'l0l.052

n-zzitryl

n_z,itqP]
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n = (1.96),
(0.s0) (0.s0)

(0.0s),

¡,= 385 personas

El tamaño de la muestra es de 385 personas de la ciudad de Guayaquil. No se necesita

hacer corrección del tamaño de la muestra, ya que el tamaño de la misma es menor al

l0% del tamaño de la población.

Para sacar el número de personas que se encuestará según las cuotas antes fijadas. se

multiplica el tanraño de la muestra por el porcentaje de cada segmento. por lo que se

encuestará:

o Usuarios finales: 154 personas

o Transportistas: 231 personas

3.1.7 Recolcccirintleinformación

La recolección dc información será en donde se encuentren las personas a las que se

dirige las entrevistas y las encuestas.

Para las entrevistas se visitará a los administradores de las Cooperativas de buses en

las estaciones de la ciudad de Cuayaquil, ubicados la mayoría de ellos en la Avenida

de las Américas.
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3.4.Ít Análisis de la información

. ¡l,ntrevistas

Para el análisis de las entrevistas se realizó un cn¡ce entre las preguntas realizadas y

Ias respuestas dadas por pañe de los entrevistados. A continuación se detallan los

resultados más concluyentes de la invcstigación:

Irl I00% de los entrevistados dijeron que si contaban con un sistema de contco de

pasajeros dentro de los buscs. El sistema que nombraron los r€pres.lntan¡cs de los

buses intcrprovinciales fue cl dc conteo manual de lickets y los de buscs urbanos füe

el sensor, lo cual indica que la car¿cterísticá del conteo de pasajeros sería un agregado

a algo que las curperativas ya poseen, pero en el caso de los buses interprovinciales

sigue siendo una lbrma no muy efectiva de ¡ealiza¡ el conteo de pasajeros.

El 62.5% de los entrevistádos eligieron ut¡lizar la opción de botón de pánico cuando

se presenl¿ una emergencia dentro de los buses' por encima de la llamada a la policía

y de los otros métodos mencionados en la entrevista, lo que indica que el botón de

pánico si es una característica neccsaria dentro del producto del Consorcio'

trl 50% dc los entrevistados cuentán con un sistema que permite controlar la

ubicación de los buse¡;, cl m¿ís utilizado es el GPS, por lo cual se denota quc hay un

alto porcentajc que aún no posee esta cañBterística dentro dc los buses'

Sólo el 12.5% de los entrevistados cuentan con información de sus recorridos y

paradas dentro de los buses, y esta cifia p€rtenece al transporte urbano, mientras que
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en el tr¿¡nsporte interprovincial no se posee la información disponible dentro de los

buses.

La búsqueda de nuevas tecnologías, en las cooperativas dc buses son realizadas por el

depanamento de sistemas. tan solo el 37.5Yo de los enlrcvistados realizan las

búsqucdas a través de intemet y otr¿s füentes de información.

[',1 mayor porcentaje de entrevistados indicaron que la comunicación acerca del

producto debc ser dirigida directamente a los departamentos dc sistemas de las

cooperativa-s, ya que son los encargados dc aprobar las tecnologías.

El 25Y, de los entrevistados, indicaron que además de las características propuestas

por el Consorcio, este producto debería poseer un silema cerr¿do de vigilancia'

Los entrevistados coincidieron que el precio del producto debeÉ oscilar en los $1500

y §2000 pam su adquisición.

El 100% de los entrevistados indicaron que el pago se debe de realizar con un

porcentaje de entrada y el restante a crédito'

'l'odos los entrevistados coincidieron en que las decisiones de adquisición de

productos o tecnologías dentro de las cooperativas rcposan en la alta gerenci4 previa

aprobación del departamento de sistemas si es que la compañía lo posee' Adcmas

indicaron que los tlucños de buses podrían realizar inverción propia que les pcrmita

mejorar su servicio pero con previa autorización dc la alta gerencia'
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Los representantes de las coop€rativas de transporte dijeron que si es¡arían

interesados en adquirir el producto proporcionado por el Consortio.

o Flncue;tas

Para el análisis estadístico de la encuesta se utilizó el programa ut¡litario Stadistical

package For Software Solutions (sPSS), donde se realizó un a¡álisis de fiecuencias

de cada una de las variables debido a que el 90% de ellas son nominales' Las

frecuencias determinan el número de veces que ha sido respondido un valor deflnido

para cada pregunt¿- Para las prcgunta^s de intervalo se analizó la desviación típica y

para toda-s las prcgunta-s se rcalizó los correspondientes gnáficos de barras ulilizando

el valor del porcentaje váli<ia, a excepción de los gnáficos de sexo' edad y tipo de

usuario encuestado. donde se utilizó el valor de la frecuencia para la elaboración de

los gniticos.

Pregunta,l ¿Le gustaría que dentro de los burs exista un sistema eficiente de conteo

de pasaj eros?

Tabla 6: I'redis a la existencia de un sistema de conteo de r()s

Si 66.5

3 3.5

66.5

Vólidos No t00

'Iotal Iti r00 100

Esta tabla demuestra quc el ó6.5% de los cncuestados, desea que exista un mejor

sistema de conteo de pasajeros por parte de las cooperativas.

256

129

ó6.5

F¡lcuc¡c¡¡ Portc¡t ¡c
Porrcotr¡a

vólklo

Portcntrlc

¡cüLrLdo
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Gráfico 3: Predisposición ¡ la existencir de un sistema de contm de pasajeros

Predisposición a la existencia de un

sistema de conteo de pasajeros

66.5%

ll.s9(a
si

Tabla 7: 'I'i de sistema de conteo de rido r los encuestados

Válidos

Control

automático

Máquina

registradora

No respondió

Sensor

'ta¡jera

magnética

Total

24 6,2

3,1

33.5

54

3, I

100

6.7

3.1

5{

j. I

t00

6,2

od

42,9

9ó.9

100

12

l2q

208

12

385

Esta tabla muestra los distintos tipos de conteo de pasajeros que los encuestados

propusieron, el de mayor alc¿nce es el s€nsor, seguido por una máquina rcgistr¿dora

automática-

Frr ucnci¡ PorttnteJo
Po]tdra{a

vllido

Porc.rt¡jc

¡cumul¡do
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(iráfico 4: Ti¡xl de sistema de conteo de pasajeros

Tipo de sistema de conteo de pasajeros

suger¡do por los encuestados

5{,mft

I33,50%

t.lamada a

los números
de

emergencia
Botón dc
p,ir ico

Otros

No hacer
nada

Total

I3,10%O
t,1!l%

,.o
¡r+-

-o'

^\t_
§

..<o' x.b -ó 
''-&

{p§ .o"€o 
qá- 

nnn'u
.o*

rá'

Pregunra 2: En caso de que se pres€nte alguna emergencia de cualquier índole dentro

de los buses, ¿qué acciones se debería tomar? Elegir una opción.

§o

Tabla fl: Acciones a tomflr en una em ntla

ti2 2t.j 21,3 J l.)

Válidos

Esta tabla muestra la-s diferentcs acciones quc se deberían lomar dentro de una

emergencia en los buses, la tabla muestra que la acción que los encuestados más

utilizarían es la de un botón de prinico.

222

69

t2

i85

5-l ;l
I 7,9

3,I

100

5'7.7

t'7 .9

3.1

100

'19

qÁq

t00

Frtcocnci¡ Poñeúrsic
Porccoú¡.

vllido
Porrcotllc
¡cumul¡rdo
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(iráfico 5: Acciones a tomrr en una emergencia dentro de los buses

Acciones que se deberían de tomar en una

emergencia dentro de los buses

37,70%

2rj0% t7,9W"

¡ t
Llamada a los

números de

emergencia

1.to%

-
8otón de
pánico

Otros No hacer nada

ición a la eristencia de un sistema de ionamient(,

Pregunta J: ¿Le gustaría que los buses tengan un sislema de posicionamiento que le

permita saber dónde sc encuentr¿ y a dónde se dirige?

Tabla 9:

Válidos

La tabla muestr¿ la predisposición de los encuestados en que exista un sistsma de

posicionamiento en los buses, la predisposición a que si exista dicho sistema es el

88. l% de los encuestados.

Si

No
'l otal

il9
46

38s

EE.I

ll.9
r00

EE,I

ll,9
100

88.1

100

Ff.c¡c{lch Fortsllt¡Jc
Po]l.ntrrc

vllHo
PoI[Cnt¡lc
rcunul¡do
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Gráfico 6: Predisposición ¡ la existencir de un sislema de posicionamiento

Predisposición a la ex¡stenc¡a de una sistema
de posicionamiento en los buses

84.1%

11 9%

1-
No

Pregunta 1: ¿,Cree usted adocuado que dentro de los buses exista un sistema que

indique la velocidad a la que va el bus?

Tabla l0: n r le eristcncia de un sistcma de velmidad

Si

237

385

148 3 8.4 :i 8.4

61.ó

100

I8.4
100

si

Válidos

Esta tabla muestra que la predisposición de los encuestados a que exista un sistema de

velocidad en los buses es 38.47o.

No
'fotal

61,6

r00

Frccucnch PorccaLjc
Porcml¡Jc
¡cumuhdo

Polt útajc
vil¡do
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Grúfico 7: Predisposición a la eristetrcir de un sistem¡ de velocidad

Predisposición a la existencia de un sistema
de velocidad dentro de los buses

61.6'6

38.4X

Si No

Pregu.nto 5: ¿Qué servicios adicionales desearía que existan en el transporte urbano /

interprovincial del país? ElÜa trcs opciones.

Tabla I I : n a la existencia de un sistemr cerrado de v n cta

s8.1

41,3

100

58.7 58.7226

l_59 4l.l
Si

Válidos No 100

'I otal 3E5 100

Esta tabla muestra quc la predisposición a la existencia de un sistema cerrado dc

vigilancia dentro de los buses es positiva. con un 58.7% de los encuestados'

Frcruer¡c¡¡ Porcútr¡.
PorccÍtt¡e
¡c¡mulrdo

Poftent.¡c
vilido
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(Jráfico 8: Predisposicirin a la existencia de un sistema cerrado de vigilancia

Predisposición a la ex¡stenc¡a de un sistema
cerrado de vigilancia dentro de los buses

5i

58 79{

No

n del roducto del (lonsorcio ldetec-l nventio

Pre4unta ó: ¿,Le gustaría que ex¡sta un producto que acople los servicios

antcriormente mcncionador mostrando la información en una pantalla dcntro del

bus?

Tahla l2: Acc

Válidos

Si

No

Toral

105

EO

385

79.2

20,8

r00

79,?

20.8

100

?o1

100

Esta tabla muestra la aceptación del producto por parte de los encuestados. el

producto es ascptado positivamente por un 79.2o/o de los encuestados'

Fltcrcnci¡ Porccntrie
Portctrt¡tc

vilido
Porccntrjc
rcumrlrdo



8t

Grálico 9: Aceptación del produclo del Consr¡rcio Idetec-Inventitr

Aceptación del producto del Consorcio

ldetec-lnventio

79,2%

20,8%

-
5i

Datos de los encueslallos

{ Sexo de los encueslados

No

E r,3

tE,7

r00

E l,3
18.7

t00

8 t,j
t00

Tahla l3: Sexo de los encueslados

Masculino

VÁlidos Feme¡ino

Total

3tl
72

185

Esta tabla muestra la distribución de las encuesta-s por el sexo'

Fccucncir Potr r¡¡€
Porrcúl¡Jc

vúlido
PortrntrJc
¡cumul¡do
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(iráfico l0: Sexo de los encüest{dos

Sexo de los encuestados

l1l

1)

Masculino Femenino

¿ l':düd de los encuestados

lEa25
años

26ai5
años

Tabla l4: Udsd de los encuestados

24 6.2 6.2

24 6.2 6.2

6.?

t2.5

Váli<Ios 16a45
años

46 años en

adelante

8 30.6 30.6

2r9 5r( q 5ó.9

{_l.l

100

'I-otal 385 100

[¡ tabla muestra la tiistribución de las encucstas de acuerdo a la edad que van desde

l8 años en adclante.

100

F¡tGüGnch Porcmtric
Porccnt¡¡€
rcu!¡ul¡do

Porce .Jc
vllHo
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Edad de los encuestados

219

118

-
t24)4

-

o Tipo de usuario

[Jsuario
Final

vólidG 'I-.¿nsponisra

Total

18 ¿ 25 años 25 a 35 años 36 a 45 años

Tabla I5: Ti De Usuario Encuestado

46 años en
adelante

t4E

?)7

385

38.4

6t,6

100

18.4

61.6

100

i 8.4

t00

ta tabla anteriof muestra la distribución de las encuestas de acuerdo al tipo de

usua¡io, si es usuario final o Fansportisla.

Fncucrcie PorccrtrJc
Porrrnlr¡c

vólido
PolTCnÍi¡c
¡c¡tm¡rl¡do
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Gráfrco l2: Tipo De Usurrio Encuestedo

Tipo De Usuar¡o Encuestado

217

148

Usuario F¡oal Transportista

Análisis Cruzsdtr

para el análisis cruzado también sc uso el programa sPSS, donde se utilizó un sistema

de tablas rJe contingcncia que permite agnrpar las frecuencias para identificar los

comportamientos de cada una de las variables en conjunto con otra'

El estatlistico de prueba que sc utiliza para cvaluar la hipótesis nula de que no existe

correlación entre las variables es el chi cuadr¿do. si el valor del estadístico es menor

a 0.05 se rechaz¿ la hiÉtesis nula" lo que indica que ex¡s¡e una relación entre dicha-s

variables.

I)entro d€ las medidas simétricas. el coeficiente de correlación de Pearson s€ utiliza

para determinar el tipo de correlación existente entre las va¡iables' Si este coeftciente

es positivo seÉ una correlación directa y si es negativo lendni una correlación

indirecta. Mientms el coeficiente de Pearson es más cercano a I significa que exisle
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una correlación füerte entre las variables y mientras más c€rc¿no a 0 significa que

existe una correlación débil.

De forma gráñca sc pres€ntan histogramas basados en las tablas de contingencia

generadas del análisis cruzado.

o Acciorus que se deherían de lomar dento de uno emeryencia según la edad

Tabla 16: Tabla de conti de rccioncs x tomar en eme nclas edad

Edad de los

encucstádos

18a25
años

26 a35
años

lóa45
años

46 años en

adelante

l2

t2

t1 0

l:

0

24

24

8

2t9

385

0

0

0

0

0t2 106

46 t04

'I otal 222 69 t2

Esta tabla muestra las inter¿cciones entrc la va¡iable edad y las acciones que sc

dcbcrían tomar dentro de una cmergencia.

69

Recuenao

Acciones que se debcrl¡tr dc tomar denaro dc
unr emcrgcnclr

Llrn¡d¡ r
lm Botór dc No hrccrnúncrü t ¡t1i3 nrdrde P¡nrcf)

Tot¡l

ct¡I:I

I
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Tabla l7: Prueb¡s de chi{u¡drado de acciones a tomar en emergencias por
edad

(lhi-cu¡d r¡do
de Pesrson

291.428' 9

R¡zón de
verosimilitudes

216.587 9

0

0

Asoci¡cón
lineel por 6,4E1 I 0,011

line¡l
N d€ c¡sos lRs

vólidos

a- 5 c¡sillas (3¡,3%) tien€n uns ficcucirrcis §pi:ra(h inferiü a

5. I¡ fietuencia minima esp(fada es .75.

Usta tabla evalúa la hipótesis nula de que no ex¡ste una relación entre la variablc sexo

y las acciones quc s€ deb€rian tomar dentro de los buses. Ia hipótesis queda rechazada

ricbido a su valor p:0, lo que indica que el modelo si es estadisticamente

significativo.

Tabla I E: Medldas simétricas de acciones a tomor en e nctas r etlad

I n terv¡ lo KOepor p;;, o.l I o.otr 2.564

intcrrslo
Ordin¡l Correlación

por de 0,18 0'056 3,572

ordin¡l SPearman

N de c¡sos vllidos lE5

a. rtsumicndo la hi¡rórcnis allcmativa.

b. Ilrnple¿rdo cl cmrf tlpico a§intótico ba-§ado !'n la hipótetis nul¡.

c. Dasada cn la apruximación nar¡nal

,01 l'

.000'

si&
V¡lor gl rs¡ntótlcr

Error
típ.

¡sint.' rprorirnrde epnoxirrdrV¡br T sig.
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La tabla anterior muestra la correlación que poseen ambas variables. Para este caso es

una correlación directa y débil entre la edad y las acciones que se deberían tomar

dent¡o de los buses.

Gráfico l3: Accionrs A tomar en emergencias por edad

Acciones que se deberíen de tomar en una
emergenc¡a según la edad

. Llamada a los numeros de emer8encia

t Boton de panico

. Otros

r No hacer nada

104106

12 t2 12 12
0

18 a 25 años 26 a 35 años 36 a 45 años

12

46 año5 en

adelante

46

0

69

0



/ Sistema cenado de vigilantia según la edad

Tabla l9: Tabla de contin ia de ur sistema cerrado de lancia por edad

Edsd de los
encuestsdos

l8 a 25

aios
26 a35

a-ños

36a45
años

46 años en

adela¡tte

74

t2

40

t50

2?6

5ó,240' 3

64,692 3

0

7E

l2

69

t59

I r8

219

iE5Tot¡l

Esta tabla muestra las interacciones entre la variable edad y la predisposición de

existencia de un sistema cerrado de vigilancia según la edad.

Tabla 20: Prueba de chi-cuadrado de un sistema cerrrdo de v ncia por edad

Chi-cu¡drsdo
de Pe¡rson

t)

0
Razéo de

verosimilitudes

Asociación
lineal por 0,2 I 0.655

lirerl
N de cssos lls

vllidm
á. O c{.sille§ (,oplú) ti!'rii"'n u¡a liccuencia !'sFcrada infcri{x a 5

I ¿ lru¡uc¡rcia min ima e¡pt:rada cs 9.9 I .

Recucnto
Sistrnr Ccrr¡do de

Vfihnclr
Si No

Totrl

(
Vrbr gl

slg.
rs¡nlólicr
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Esta tabla evalúa la hipotesis nula de que no existe una relación entre la variable edad

y la predisposición de la existencia de un sistema cerrado de vigilancia según la edad.

Tabla 2l : Medidas simétricas de un sistema cerrado de cdad

lntervalo
por

inten,alo

Rdc
Pearson

Ordin¡l
por

ord ina I

Correlación
de

-0,021 0,048 -0.447 ,655'

-0.15l 0.05 t -t.9 ti tt .003'

-r
N dc casos válidos i85

Ermr
.ip.

¡sinL'

T
apro¡¡[ada]

s¡&
ap]!r¡radaV¡lor

a. A\únier*lo Ia hipótcsis ¡ltcñaüv6.

b. Ilmpleañdo cl c¡mr tlpico &sirtótico badado c¡ la hipótesis nula.

c. ll$ád;¡ cn la afrroximac¡ón ncñnal.

[,a siguiente tabla muestra la correlación entre la variable edad y la prcdisposición de

existencia de un sistema cerrado de vigilanci4 la cual es indirecta y débil debido a

que es -0.23.
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(iráfico l4: llxistencia de un sistema cerrado de vigilancia por edad

Predisposición de la existencia de un sistema
cerrado de vigilancia según la edad

rsi rNo

150

tQ

t4
12 12

18 a 25 años 26 a 35 años 36 a 45 años 46 años en

adelante

Aceptrción de las pantollas LED segin el tipo de u\uario encuestado

Tabla 22: Tabla de contingencia de la aceptación del produclo por tipo de
usuarl()

lt6 I '18

Transportista 169 68 231

i ¡15Total 305 80

La tabla muestra las inter¿cciones entre el ti¡ro de usuario y la aceptación del

producto.

Tipo De
U su8 rio

Encuestedo

Usua¡io
Final

ll

Rccuorto
Accptrc¡óD dcl

pruducao

Si No
Tot¡¡



Tabla 2J: Prueba de chi-cuadr¡do de la

9t

del roducto ti dt'usuariu

Chi-cuadmdo
de Pe¡rson

Corrección
por

continuidadb

23.450" I

22.216 I

0

0

0
R¡zón de

verosi m ilituderi
26.0tó I

Estedíslico
eracto de 0 0

Fisher
Asociación
lineal por 21.-189 I 0

lineal
N de casos tfli

r álidos
r. 0 c¿\ill&\ (.(P;) licne una lr!'cucncia L'\Ft-rr«ja inlerirx a 5. l;r liccucncia minima speratl.| cs

-10.75.

b. Calculado sólo psra una tabla de 2x2

Esta t¿bla prueba la hipótesis nula de que la aceptación del producto y el tipo de

usuario no tienen ninguna relación entre sí. Como el valor p es igual a 0 se rechaza la

hipotesis nula y esto indica que existe una r€lación entre ambas variables.

slg.
¡sinlótic¡

sts,
cr!ctt

(b¡l¡ter¡l
Sig crrcrr
( ¡rtr ¡l¡r.r¡ l)Vrbr ¡l

(bil¡ter¡l



'l'abla 24: Medidas simétricas de la ace n del uct0 r

()2

de usuari¡¡

¡ntervslo
por

intervs¡o
pI*:" 0.247 0.04 | 4.9t4 000'

Ordinsl Correlación
por de 0,247

ordin¡l Spearman

N de casos vllidos 385

¡. Asumicrdo la hipdcsis altcmativa.

0.04 t 4.984 .000'

b. lrmplcar¡Jo cl cÍor tjpico asintótico basado cñ la hipót.sis nula.

E rfor
liP.

asint.' rprorimedab
si8.

epmrinrdrVrlor T

c. Ilasáda en la aproximacón nrvnral-

La tabla anterior nos muestra la correlación entre la aceptación de las pantallas LED y

el tipo de usuario encuestado, esta es directa y débil. Quiere decir que el nivel de

incidencia del tipo de usuario, a la aceptación del producto no es significat¡vo.

Grálico l5: Aceptación del producto por tipo de usuario

Aceptac¡ón de las pantallas LEDs según el
tipo de usuar¡o encuestado

S NO

136

Usuario Final TranSporti5ta

68

12
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3.,1.9 Conclusiones de la investigación

Enlrevistas

o Todos los representantes de las compañías de tra¡sporte tienen y utilizan un

sistema de contco de pasajcros dentro de los buses de las empresas a las que

pertenecen.

La disposición de compra hacia las pantallas por parte de los representantes de

las cü)perativas tuvo un 1009/0 de aceptabilidad.

o

o

o [-as decisiones de compra dentro de las coo¡rerativas la toma la alta gcrenci4 y

son analizadas por un departamento de sistemas que se encarga de testear

productos y sistemas y evaluar tecnologías para su adquisición.

o [-as pantallas deberían de ser vendidas pagando un porcentaje de entrada al

inicio y el resto a crédito, o establecer un pago de cuota mensual por la

adquisición del scrvicio.

Además de las caracteristicas que pov¿c la pantall4 los cntrcvistados pidieron

que además incluya un sistema cerrado de cámaras de vigilanci4 para el

control riguroso y estricto que exigen las leyes dentro del país.
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Encuest¡s

o El 66,5% dc los encucslados crc€n quc debería habcr un sistcma dc contco dc

pasajeros. lo que hace valedera la primera hipótesis planteada, siendo el

sensor el sistema de conteo más mencionado por los encuestados.

o l:,1 57,7o/o de las personas consideran que en caso de que succda alguna

emergencia dentro de los buses se debería aplicar el botón de pánico, lo cual

rechaza la segunda hipótesis planteada. debido a que se planteó a la llamada a

los números de cmergcncia como la opción de mayor aceptación.

o La mayor parte de los encuestados prefirió que dentro de los buses haya un

sistema de posicionamiento que permila saber dónde se encuentn¡n y a dónde

se dirigen, lo cual acepta la tercera hiÉtesis planteada con un 88,1olo.

o El 61,60/o del total de los encuestados no tienen disposición para quc haya un

sislema que muestre la velocidad a la que van los buses, lo quc rechaza la

cuarta hiÉtesis planteada.

o El pago con tarjetas mag¡éticás, el sistema cerrado de vigilancia y las

estaciones buses son los tres servicios adicionales más import¿ntes que los

encuestados consideran que debe haber en el sector dc transponc, siendo el

primero el de mayor porcentaje y aceptación. Este resultado rechaza la quinta

hipótesis dcl cstudio, debido a que se planteó que el servicio adicional que

escogerían los encuestados sería las páginas web.
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Trbla 25: Servicios adicionales l¡s nlallas LE,l)

Pago con tarjetas magaéticas

Sistema cerrado dc vigilancia

Estaciones de buses

ó0

58.7

33.8

o Con el 79,2yo *, acepta la sexta h¡pótesis planteada, la cual indica que cxiste

disposición a aceptar el producto del Consorcio [detec-lnventio.

Análisis cruzado

o Las acciones que se deberían tomar en caso de una emergencia dentro de los

buses. tiene una correlación directa y débil con la edad. l-as personas de

mayor edad prefieren utilizar las llamadas de emergencia mientras que las

personasjóvenes prefiercn utilizar el botón de fuinico.

c lJn general, los servicios adicionales que desean los usuarios dentro de los

buses se encuentran fuerte y directamente correlacionados con el sexo.

o La prefercncia de instalación de los productos dentro de los buses según el

tipo de usuario posee una correlación muy débil, es decir el nivel de

incidencia es mín¡mo entre el tipo de usuario encuestado.

Scrvicios ¡dhionales
Porccnt¡Jca

l'/.1
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3.,1.10 Comparación de factores críticos

CARACTERISTICAS DEI, PRODI.ICTO

o Forma, Tamaño y colores

El Consorcio posee un producto en etapa de desarrollo, el cual estií dirigido al sector

de transporte con característic¿s especiales: GPS, GPRS, velocímetro, contador de

person¿¡s y botón de pánico.

Topper posee 23 productos desanollados en las categorías de pantallas LED,

iluminación LED y soluciones para pantallas LED.

Sus principales productos son las pantallas LED para interior que muestran

información de una forma más didáctica permitiendo tener grandes electos de

visualización y las pantallas LED para exterior que conslan con más de 6 años de

investigación, ya que es un producto diseñado para ser expuesto a las inclemencias

del clima como lluvias o altas temper¿turas.

Recr¡mendacirin

Como las pantallas LED del Consorcio se están desa¡rollando exclusivamente para el

sector de transporte, se recomienda no cambiar el producto, debido a que el mercado

potencial aceptó el producto junto a sus características, por lo que se debería seguir

desarrollando más características funcionales al ptoducto como un sistema cerado de

vigilanci4 opción elegida por los encuetados.
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o Precio

Clomo el Consorcio aún s,e encuentra desarrollando el producto el precio dcl mismo es

indefinido, pero se estima que será de $2.000.

El costo de las pantallas LED de Tooper es de $3.000 para las pantalla-s para interior

y $4.000 para las pantallas para exterior.

Rccomcndaciirn

El precio de venta de las pantallas t-ED del Consorcio ldetec-lnventio debería estar

entre los $1,500 a $2,00O, debido a que es el precio que el mercado potencial estaría

dispuesto a pagar por el producto.

r¡ (larantías

El consorcio ofrece un tiempo de garantía de 2 años, mientras que Tooper ollece a sus

clientes I año de garantía para todos sus productos.

Recomendaciíln

trl tiempo de garantía del Consorcio de 2 años es acertado y adecuado para brindar

contianza y seguridad a los clientes potencialeg por lo que deberia mantener este

tiempo de garantía.
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CARACTERiSTICAS DEL SERVICI0

E.l Consorcio como se cncucntra en etapa dc desarrollo del producto no posce

establecido cuáles serán sus parámetros de servicios a brindar a sus clientes. por lo

que en este faclor crítico se analiz¿rá solo a'l'ooper y se hani la recomendación al

Consorcio basado en las ca¡acterísticas del servicio de la emprcsa socia.

o Tiempo de respuesta

Tooper responde las quejas y llamadas de sus clientes en dos horas, y si es necesario,

envían técnicos en 48 horas. en casos en que el técnico se encuentre en el país origen

del problema.

Recomcndación

Fll Clonsorcio dcbería respondcr las solicitudcs de los clientes en un máximo dc 24

horas y si el caso lo amerita enviar los técnicos respectivos en menos de 72 horas.

o Disponibilidad de asistencia

Como Tooper es una empresa de gfan tamaño cuenta en cada continente con técnicos

especializados para brindar asistencia a todos sus clientes alrededor del mundo.
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Recomend¿cir'¡n

El Consorcio siempre deberá tener disponible a personal capacitado que pueda asistir

en cualquier momento cualquier solicitud de los clientes. Además tener técnicos

disponibles en Quito y Cuayaquil par¿ tener una cobertura efectiva de asistencia.

o Tiempo promedio para realizar reparaciones

Tooper tarde un miiximo de 2 meses en realizar reparaciones en sus productos- Este

¡iempo varía de acuerdo a las dimensiones del daño del producto.

Recomcndación

EI Consorcio deberá establecer un liempo promedio para realizar reparaciones de

máximo hasta 5 días- Además debe mantener en slock las piezas y repuesto de los

productos.

o Velocidad de entregl de pedidm

I'ooper tarda de I a 3 meses cn cntregar los pedidos a sus clienles, dependiendo del

sitio de origen del pedido, dado que las pantallas son enviadas desde la sede principal

en China.
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Recomendación

El Consorcio dcbería entregar los pcdidos realizados por los clientcs en un tiempo

cstimado de 20 días labor¿bles, incluyendo el tiempo de instalación de los equipos.

CAt,ll)AD t)I.]L PR()I)llc't()

El tiempo de vida estimado del producto del Consorcio es de [0 años, mientras que el

de Tooper se eslima en l2años.

Rc,comcndación

El Consorcio dcbc mantener el ticmpo de v¡da del producto.

DISTRIBUCIÓN

Como el Consorcio como se encuentra sn etapa dc desarrollo del prcducto no posee

establecido los canales de distribución, por lo que en este factor crítioo se 'nalizará

solo a Too¡rr y se haá la recomendación al Consorcio basado en la empresa srrcia.

Tooper tiene sede en Shenzhen, China y posse sucursales alrededor del mundo:

Estados Unidos. Rusia F'rancia Espala Portugal y Arabia Saudita. lo que le p€rmite

tener un canal de distribución efectivo.
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Rccomendación

El (lonsorcio deberá tener una distribución adecuada a nivel nacional. con sucursal cn

ciudad importantes tales como Quito y Cuenca para de esta mancra lograr un mayor

alcance.

PRoCI]SAMIENTO DE INFORMACIÓN

El producto del Consorcio se encuentra en el Nivel 3 de acabados de componentes,

mientras que los productos de Tooper tienen un nivel 4.

Recomendaci(in

Para el tipo de producto que el Consorcio est¿i desarrollando el nivel 3, que se utiliza,

es el adecuado-

COMPARACIONES ADICIONAL¡]S

i) Patcntcs nacionales

El Consorcio no poscc patentado su pnxlucto, mientras que Ttxrpcr F)see ló patentes

nacionales.
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Recomendación

El consorcio dcbc rcalizar las respectivas patentes del producto, tanto del hardware

como del software, para evita¡ plagios y robo de propiedad intelectual.



CAPiTT]I,O 4

Plan estratégico

En el siguiente capítulo. sc describiá el proccso dc plancación estratégica del

Consorcio ldetec-[nventio, partiendo del análisis de la investigación de mercados y

del análisis del micro y macro entomo realizado en los anteriores capítulos.

Se hará uso de matrices estratégicas como el FODA de las pantallas LED del

Consorcio para en base a este realiiiar un planteamiento de estrategias. junto con una

estimación de la dcmanda del merrado hacia el producto; y la matriz de

Oportunidades de mercado (Ansoff) que determinaní el conjunto de acciones que se

debería toma¡ para el producto.

Finalmente. sc detallani la segmentación de los clientes, partiendo de los cuatro

criterios básisos de segmentación (geográfico, demogÉIico, psicogÉfica y

conductual), en el cual se determinará el grupo objetivo al cual el Consorcio sc debe

dirigir con las pantallas LED.
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4.1 Misión

Brindar al s€ctor d9 transporte urbano, intercantonal e interprovincial servicio

prestado al país adaptando a las principales necesidades y rcquerimientos de los

clientes.

4.2 Visión

Establecer el sistema de pantallas LED del Consorcio ldetec-lnventio en todos los

buses a nivel nacional. con miras a su intemacionaliz¿ción.

{.2.1 Aplicación de mrtrices

t'()t)A

o Í-ortalezat

/ El tiempo de respuesta de los pedidos es mucho más efectivo frente a la

competencia dado que los mismos se realizan dircctamente a los productores

dentro del país.

/ Producto de alta tecnología adaptado a las necesidades del mercado

r' El producto del Consorcio ldetecJnventio es avalado por la Escuela Superior

Politecnic¿ del Litoral.

r' El tiempo de garantía que ofrece el producto es de l0 años supcrior al de otras

compañías que en promedio manejan de 3 a 5 años de garantias.
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/ El producto pos€e características especiales {CPS, CPRS, acelerómetro.

contador de personas y botón de pánico) que no posee otro producto en el

mercado.

O¡xtrtunidadeso

o

/ Tiene un alto nivel dc aceptación por los consumidores. Existe apoyo

gubemamental, para el desarrollo y comercialización de productos de alta

tecnología a nivel nacional.

/ [¿s tendencias de adquisición de tecnología por las empresas se convierten en

una nec€sidad de mayor conectividad, esp€cialización y calidad en los

productos y serv¡cios ofi€cidos a los clientes.

/ Medidas de reducción de coslos de impofación de componentes tecnológicos.

en caso de que los componentes s€an utilizados para la elaboración de

productos de alta tecnología a nivel nacional.

/ Tendencias de los mercados altamente competitivos obliga a las empresas a

innovar y a adquirir productos de alta tecnología que les p€rmit¿ mejorar los

productos y servicios preslados.

I)ahililru!t,:¡

r' Dado que cl consorcio carr¡ce de estructura comercial, ño poseen bases para la

distribución y venta de las pantallas del Consorcio en el mercado.

/ Los matcrialcs necesar¡os para la clabordción de las pantallas no se elaboran

dentro del país, lo que hace que aumente el costo unita¡io de las unidades

producidas.

/ La escasez de recursos. tanto humanos como económicos, lim¡tan la

capacidad operativa del Consorcio.
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/ El desconocimiento del mercado impide conocer la cultura y la dinámica del

scgmento al cual se pretende ingresar

'/ 'Iiempo de repuesta de pedidos de clientes es alto debido a la poca capacidad

productiva que tiene el Consorcio.

o Amerutza,¡

/ Los productos sustitutos muesran más ah-activo para los consumido¡es dado

que la inverción inicial es recuperable con publicidad, mientras que en las del

producto del Consorcio no se recup€ra.

/ Dado que las pantallas del Consorcio son un prducto de alta tecnología su

ciclo de vida útil es corto y rápido.

/ Las percepciones y prc[erencias de los clientes varía al pasar el tiempo dado

que los productos de alta tecnología evolucionan e innovan constantemente.

r' []l producto aún se encuentra en etapa de desarrolb por lo que no se conocen

prel'erencias ni gustos de los clientes.

/ Ecuador tiene un puntaj€ alto de evasión de la incertidumbre por lo que, sus

habitantes, son reacios a adoptar nuevas tecno¡ogías manteniendo siemprc las

costumbres e idiosincrasia bien arraigadas.
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Matriz de oporlunidades de mercado/prod uctos

l'igu ra l8: Matriz dc nidad de mcrcado

EX¡STENTE

Estrategia de

penetración

Desarrollo de

mercado
I)ivcrsillcac i(rn

La mat¡iz de oportunidades de mercado/productos también conocida como matriz

Ansoff, es aquella que ayuda a decidir un curso estratégico, basado en el tipo de

mercado (nuevo o existente) y el tipo de producto (nuevo o existente) (Lambin,

t995).

El consorcio ldetec-lnventio para las panlallas LED se encuentra elaborando una

estrategia de desarrollo de producto, en la cual se busca ingresar en un mercado

existente. como lo es el s€ctor de transportc, con un producto nuevo que contiene

CPS, GPRS, velocímetro, bolón de pánico y contador de pasajeros" caraclerísticas

únicas y funcionales que no posee ningún otro producto en la actualidad.

r¡lp
z

NUEVO

PRODUCTOS

a

I
l¡¡
¿,

Dcs¡rrolkr dc

¡rrrxlucftr
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4.3 Determinación de la demanda del mercado

La demanda de mercado se define como la ca¡tidad de pantallas LED que el mercado

estaría d¡spuesto a adquirir dado el prccio establecido por el consorcio [detec-

lnventio, para analizar el mercado de este producto sc dclimitara el año 2014 como

tiempo de salida del producto y la distribución a través de todo el territorio del

ecuador dentro del sector de trarsporte urbano e interprovincial.

¡.3.1 Potencial dc Mercado

El mercado potencial corrcspondiente a las pantallas LED del Consorcio ldetec-

lnventio. para el sector de transporte urbano e interprovincial en el Ecuador para el

año 2014 es de un millón de unidades basá¡dose en una proyección de los datos del

sector de transporte del país.

1.3.2 Potencial de Ventas

Para el consorcio ldelec-lnventio se proyecta un potencial de ventas de trescientos mil

vehículos de transporte, basándose en una proyección de la intencionalidad de compra

del producto derivada de las encuestas realizadas a los usuarios y a los transportistas,

esto comprendería un 807o de la paficipación dentro de la ciudad de Cuayaquil.

l.J.J Previsión de ventas

Bas¿indose en las entrevistas realiz¡das dentro de la investigación de mercados, se

estima un grupo de clientes iniciales correspondientes a las cooperativas entrevistadas
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las cuales respondieron posit¡vamente a la predisposición de la adquisición del

producto, las cuales son:

o Transportes Ecuador

o Cooperativa Loja

o TranspoñesEsmeraldas

o Transpones Imbabura

o Consorcio Metrovía

o Cooperativa de bus Villamil

o Cooper¿tiva dc buses 7 de octubre

4.4 Segmentación de mercado

La segmentación de mercado es un esñ¡erzo para mejorar la precisión del marketing

de una empresa.

Un segmento de mercado consiste en un gmpo grande que sc puede identificar dentro

de un merc¿do y que tiene deseos, poder de compr+ ubicación geográñca, act¡tudes

de compra o hábitos de compras similares.

Como es importante conocer las características de los clicntcs dcl Consorcio ldetec-

Inventio, es conveniente dividir al me¡cado en los siguientes s€gmentos

fündamenlales. los cuales permitián que el servicio que ofrece el Consorcio satisfaga

plenamcnte a sus consumidores.
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,,1.4. t lkgmentación geográfica

Los consumidores del Consorcio ldetec-lnventio están localiz¿dos en las ciudades del

H,cuador donde se encuentren las principales coop€r¿tivas de buses.

g

:
t
:

¡

jD

t'h I
l?@E I

-rn,rraEúrc..É. 
h,r

I'igura l9: [-lbicación de las sedes principalcs de las Coopcrativas de transporte

La ruta marcada cn cl mapa muestra la ubicación de las sedes de las principales

cooperativas de buscs interprovinciales ubicadas en la ciudad de Guayaquil, Ias

mismas, sc encuentñrn a la altura de la avenida dc las Américas que es una de las

avenidas más importantcs de la ciudad, donde también s:e encuentr¿ ubicado la

terminal de buses urbanos.

.1.,1.2 liegmentrción Demográfica

l-os clientes del producto del Consorcio son los gerentes o administradores de la-s

principales coop€rativas de buses urbanos e interprovinciales del país, sean hombres
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o mujeres y cuya cdad bordea los 30 a 60 años de edad. Se considera este rango de

cdad basados en las entrevistas realizadas a los representantes de las cooperativas

donde se consideró la edad del entrevistado más joven y así como el de edad más

avanzada.

4.4.3 Segmentación Psicográfica

Los compradores de las pantallas se identificarán como person¿¡s cons€rvadores,

soheras o casad¿§. alert¿s a los cambios de productos tecnológicos, conscientes del

prestigio del cliente y con confianza en sí mismos, con un estilo de vida sencillo y

renuente de ir a los extremos.

{.{.,1 Segmentación Conductual

l,as pantallas esuín dirigidas a los gerentes o administradores de las principales

coop€rativas que inviertan en productos de alta tecnología y se preocupen por la

mejora en el scrvicio prcstado a los clientes. El producto va dirigido a person¿ts que se

sientan inconformes con Ia manera en la que se maneja la administración y control de

servicios prestados en el sector de tmnsporte o busquen dar un giro a la forma de

llevar un control dentro de las cooperativ¿ts con un sistema que acopla las principales

necesidades a satisfac€r dentro de los buses y rcducirá la incertidumbre dentro de los

clientes.
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4.4.-5 Selección de merc¡dos meta

Luego de evalua¡ diferentes s€gmentos de mercado, Ia empresa examinará dos

f'actores claves al elegir el mercado meta:

o El atractivo total del segmento

o Los objetivos y recursos de la empresa

Una vez evaluado los factores se consideró la concentración en un solo segmento de

mcrci¡do, el cual s€ñi el sector de transporte a nivel nacional. Se eligió este segmento

debido a que cs cl que muestra mayor at¡activo, tamaño, crecimiento y rentabilidad

para el Consorcio.

Basados en los objetivos y recursos de la ernpresa, las pantallas LED con sus

características, cubrcn las necrsidades del sector mostrando mayores beneficios tanto

pam transportistas pasajeros y gerentes de cooperativas.

El Consorcio ldetec-lnventio se conc¿nt¡a¡á en el mercado de buses tanto urbanos

como buses intercantonales, interprovinciales e intemacionales.

Beneficios del segmento

o El Consorcio adquirini un conocimiento amplio de las necesidades del

s€gmento y lograr una presencia fuerte en el mercado

o El Consorcio especializaá su producción, distribución y promoción dcbido a

que todos sus esfüerzos eslarán concentrados en un solo s€gmento.
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Desventajas del segmento

o El marketing concentrado conlleva riesgos superiores a los normales debido a

que un segmento en paficula¡ podría echarse a perder.

o Los competidores nacionales e intemacionales podrian invadir el segmento. lo

cual podría disminuir las venbs del Consorcio.

4.5 Planteamiento de estrategias

El consorcio ldetec-lnventio se encuentra ubicado en la categoría de Sun Up

tecnológico. las cuales son compañías que se lanz¡n a un mercado incieno con el

desa¡rollo de un producto de alta tecnología innovador y poseen mucha visión pero

poco nivel organizacional y se enfrentan a problemas al momento de desarrollar

estrategias táles como:

o Temor al fracaso

o Desconocimiento de los mercados

o Escasez de recursos

o Inexistencia de un proceso coordinado de planeación estratégica

Para superar estos obstáculos que presenta el consorcio se recomienda:

Realizar ahonos que le permitan coordinar una estrategia comercial al

momento que el producto se encuentre en el mercado.

o
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o Tener una visión global del producto. ya que este no solo puede ser

comercializado en el Ecuador sino también en otros paises en los que el

transporte presente caraclerísticas y deficiencias similares a las del país

a¡teriormente mencionado.

o Gestiona¡ los recursos necesarios a través del sector privado o público para el

desarrollo continuo y mejora de los productos.



CAPITULO 5

Propuesta de valor para el Consorcio ldetec-Inventio

En el siguiente capítulo, se describirá un plan operativo basado en el modelo de

negocio de Canvas, el cual consiste en la aplicación de nueve variables especificas

junto a la utilidad de las mismas dentro del modelo (Segmentos de clientes. Fuentes

de Ingreso, Estructu¡a de Costos, Alianzas. Procesos Clave. Recursos Clave.

Propuesta de Valor, Relación con el cliente).

Dentro de todas estas variables se determinarin las ticticas que el Consorcio debería

de tomar una vez que el producto se encuentre dentro del mercado.

Además de la mezcla de variables del modelo de negocio Canvas, se agregará la

variable de comturicación, que permitirá establecer un lineamienr.' dt có-^ r'.^-1--

la promoción del producto una vez en el mercado.
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En el modelo de negocios de Canvas se describe el modo en que una organización

crea. entrega y brinda valor a sus clientes potenciales, lo que conllevará a la

necesaria disponibilidad de recursos que obliganl a la empresa a establecer relaciones

con agen¡es extemos e intemos.

En su aspecto fundamental.. el modelo de Canvas, se trata de una herramienta que

permite detectar sistemáticamente los elementos que geneñrn un valor agregado al

negocio.

5.t Sectores de clientes

F igura 20: Scctores de clientes
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Clientes: Grupos de personas a los cuales se quiere ofrecer el producto/servicio. Son

la base del negocio. así que se deben conocer perfectamente.

El segmento de clientes al que va dirigido el producto del Consorcio ldetec-

lnventio será el sector de transporte a nivel nacional debido a que dicho

producto está desarrollado con características funcionales que satisfacen

---=:J'#lÉ---------------

t2r



117

solamente las necesidades del segmento de mercado anteriormente

mencionado.

5.2 Propuesta tle valor

l-igura 2l : Propuesta tle valor
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La propuesta de valor es la razón por la cual los consumidores eligen una compañía

por sobre las demiis. solucionando un problema o satisfaciendo una necesidad. Es

decir que una propuesta de valor son los beneficios que la compañía olrece al

consumidor (Osterwalder & Pigneur, 2009).

5.2.1 I nnovación

El Consorcio ldetec-lnventio presenta un producto de alta tecnologia con

características únicas y funcionales p¿ra un sector específico dentro del Ecuador. Este

producto satisface las necesidades de control y seguridad que tienen unto los usuarios

finales del tr¿mspone como los administradores de las compañías/cooperativas de

trÍmspoñes.

if
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Las características del producto del Consorcio ldetec-lnventio son deta adas a

continuación:

o GPS (Global System Position): es un sistema global de navegación por

salélite que permite determinar la posición de un objeto, una persona o un

vehículo con una precisión hasta de centímetros. Esta caracrerística permitirá

a los administradores de las compañías de transportes monitorear el recorrido

de sus buses en tiempo real, pa¡a saber dónde se encuentra y a dónde se

dirigen.

o GPRS: es una extensión del Sistema Global para Comunicaciones Móviles

(Clobal System for Mobile Communications o CSM) para la transmisión de

datos mediante el intercambio de paquetes de inlormación. Con esta

característica se podrá manda¡ información a larga o con¿ distancia a través

de mensajes de textos conos que se proyectará en las pa¡tallas LED.

Velocímetro: es un instrumento que mide el valor de la rapidez media de un

vehiculo. Esto permitiná medir y controla¡ la rapidez a la que los buses

realizan sus recorridos, garantizando la seguridad de los pasajeros y del

transponisa mismo. En la pantalla LED se proyectará la rapidez a la que el

vehiculo va en tiempo real.

o

o Botón de pánico: son pulsadores conectados a un sistema de alarma

generalmente ubicados en una locación remou donde no es accesible a todos.

Este botón al ser activado dentro de los buses emitirá un señal silenciosa al

Sistema lntegrado de Seguridad ECU 9ll, línea de emergencia en Ecuador,
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desde donde se monitoreará la ubicación del bus en emergencia para enviar el

auxilio respectivo.

Contador de pasajeros: un sistema de conteo de pasajeros, dentro de los

buses. permite conocer la cantidad de personas que han ingresado y salido del

mismo, controlando así el número de pasajeros total en el día a día. Las

pafitallas LED esta¡án conectadas a los sensores de conteo de pasajeros que

actualmente poseen los buses, proporcionando un número exacto del total de

pasajeros a la central desde donde se controlará toda esta información en las

coop€rativas.

5.2.2 Diseño

Las pantallas LED del Consorcio se desarrollan en un modelo estándar rectangular de

1,20 x 0,50 metros! que pueden acoplarse a gustos y preferencias de los clientes. El

color de las letras en la pantalla puede variar entre rojo, verde o Ia combinación de los

mismos colores.

En las pantallas se presentará la información de ubicación dada por el GPS, la rapidez

a la que el bus recorre dadas por el velocímetro y cualquier información que la central

de la cooperativa desee que se publique a través del GPRS.

5.2.J M¡rcs

La estrategia de ma¡ca que se utiliz¿ñi es la correspondiente a nuevas m¿ücas en una

nueva categoría de producto, debido a que el Consorcio ldetec-lnventio lanza¡á un
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SICOVI (sistema integrado de control y vigilancia) en la categoria de sistemas de

control para buses.

El logo que se manejara para el producto constará con el nombre del producto, el

significado de sus siglas y la figura del logo del Consorcio ldetec- lnventio, el cual se

muestra a continuación :

l'igura 22: [,ogo propuesto para producto del (]onsorcio

$cour
Ststema mtegrado de control r ttgtlorlcta

5.2.4 Precio

El precio de las pantallas LED del Consorcio Idetec-lnventio aún no se encuentra

establecido, debido a que el producto se encuentra en su etapa de desarrollo. Se

estima que el precio de este producto oscilará ene los $2.000 o más. que incluirá el

costo de diseño y desarrollo de las pantallas; la investigación de mercadol el diseño e

implementación de estrategias de marketing 
",- 

distribución: el margen de utilidad

esperado: y el costo de la patente del producto.
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5.3 Canales de comunicación y distribución

Figura 23: Cunales de comunicación v distribución
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5.3.1 (l¡nales de comunicación

El desarrollo de comunicaciones eficaces genera mensajes que permiten difundir

imagen, productos o servicios de las compañias y a su vez que estos mensajes tengan

una respuesta del público objetivo al que va dirigido.

Identificación del público meta

Compradores potenciales: Son todos los gerentes u administradores de las principales

cooperativas de buses a nivel nacional.

Determinación de los objetivos de le comunicación

o Genera¡ imagen de marca

o Comunica¡ las características y beneficios de las pantallas LED del Consorcio

(.-\
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o Cenerar posicionamiento de marca en la mente de los consumidores

Diseño del mensaje

Contcnido del mensaje

El mensaje que se manejará, busca¡á inlormar al público meta sobre las pantallas

LED, sus caracteristicas y beneficios, que permitirán salisfacer las principales

necesidades generadas en el sector de transporte. Adem¿is. como producto de alta

tecnologia. podni mejorar el servicio prestado a Ios consumidores finales. generando

mejor imagen a las principales cooperativas de buses a nivel nacional.

(lanales de comunicación

Se utiliz¿rán medios de comunicación BTL. es decir canales de comunicación

personalizados, debido a que el producto del Consorcio ldetec-lnventio no es de

consumo masivo, sino dirigido a un sector especifico y determinado. Los medios por

los que se realizará el plan son los siguientes:

o Revistas tecnológicas virtuales como. PC Actual o Technology Day.

o Difusión de campañas mediante redes sociales como Facebook, Tütter e

Instagram.

o C'orreos personales a los gerentes y/o administradores de las cooperativas de

buses a nivel nacional.



5.3.2 ('anales dc distribución

Se creará una página web del Consorcio ldetec-lnventio donde se podÉ visualizar el

producto, sus características. diagramas y animaciones del funcionamiento de las

mismas, acompañadas de gráficos y fotos. También se incluirá un servicio online de

chat, donde una persona del Consorcio estará activa y disponible online en un horario

establecido, lo que permitirá establecer una conexión directa y personal con los

clientes. para que estos puedan dar sus quejas. comentarios. pedir información del

producto. realizar compras, entre otras opciones.

Como el Consorcio ldetec-lnventio se encuentra en sus primeros pasos como

empresa se establecerá el centro de distribución en la ciudad de Guayaquil, desde

donde se manda¡á al lugar del pedido. los producros junto a los técnicos necesarios

para proceder a la entrega e instalación de los mismos. La cobenura de la

distribución seÉ a nivel nacional.

5.4 Relación con el cliente

Figura 24: Relación con los clientes
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5..1.1 l'lujo de atencién a los clientes

El flujo de atención a los clientes mostrará el proceso que se deberá de seguir para la

atención de los mismos, así como los tiempos óptimos a los que se deba incurrir para

disminuir la incertidumbre de los clientes.

Figura 25: Flujo de stención a los clientes
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Los pedidos de los clientes se podrán recept¿rr dentro de la compañía o mediante la

página web de la misma. los mismos que se dañln de una forma ágil teniendo el

tiempo prómedio para Ia recepción de los pedidos no más de 20 minutos.

independientemente del método de recepción.

I ngreso de orden

Las órdenes de los pedidos debenin ser analizadas por el departamento de producción

para verificar que tan factibles son para Ia compañía, buscando soluciones óptimas

pam satisfacer al 100% las expectativas de los clientes. Este proceso podría tardar de

5e inSresa la
orden deñtro

de la compañía
pt ra §u

Posteraor
tramitación
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entre I a 3 semanas dependiendo del número de pedidos que se tramiten en la

compañía.

Cestión para la producción

Una vez que el pedido ha sido aprobado, se procede a la gestión para la producción

del mismo, donde la compañia verifica de la existencia de la materia prima necesaria

para la elaboración de los productos y se estima¡á el tiempo promedio para el

ensamblaje de las panullas. El Consorcio podÉ tardar hasu 2 meses en la

elaboración y posterior entrega del producto, siendo este punto de la cadena de

atención a los clientes donde recaerán los mayores esfiterzos para optimizar el tiempo

de entrega de los productos y brindar una mejor arención a los clientes.

Produclo terminado

Una vez el producto esté terminado se procederá a la entrega del mismo, los clientes a

más del producto recibirán la instalación y el asesoramiento necesario para el buen

funcionamiento del mismo-

('ontrol post l enta

Se realiza¡á un control post venta para verificar que no existan inconvenientes en la

entrega de los productos y en c¿rso de existir proceder a la pronta solución de

cualquier problema suscitado.
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5.4.2 Asistencirpersonal

El Consorcio Idetec-lnventio debenl establecer políticas de atención al cliente para

brindar una atención personalizada y dedicada a sus clientes. A continuación se

nombra las políticas que el Consorcio podría establecer.

o EI tiempo de respuesta a los pedidos de los clientes deberá ser máximo hasta 2

meses, para lo cual el Consorcio deberá mantener materiales siempre en stock.

o Tener un personal capacitado en servicio al cliente que sepa receptar y recibir

de forma conecta los pedidos, comentarios y/o quejas de los clientes.

Tener un tiempo de respuesta a quejas. reparaciones de producto o reposición

de producto en su totalidad (en caso de ser necesario) de mríximo 15 días

hábiles, lo cual disminuirá la incenidumbre de los clientes y generará más

fidelidad en los mismos.

o

o Genera¡ beneficios a los clientes para mejorar el valor percibido de los

productos comercializados.

5..{.3 Sen,iciosautomatizados

El consorcio contará con un sen'icio automatizado mediante su página web. en la cual

los clientes podnin hacer los pedidos de los productos de una forma más rápida y

eficiente sin necesidad de acercarse personalmente a ¡ealizar el tr¿{rnite. También
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podrá comunicar si existió algún problema con el producto. si necesita algún técnico

especializado, alguna reparación / revisión de los productos o reposición del mismo.

5.5 Fuentes de ingresos

Figura 26: Fuentes de ingresos
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La fuente de ingresos constituye el dinero en efectivo recibido de cada segmento de

clientes. El consorcio ldetec- [nventio podria enlocarse en generar dos tipos distintos

de fuentes de ingresos: ventas de activos o precios de suscripción.

5.5.1 Ventas de activos

Son fuentes de ingresos transaccionales que consisten en la compra una sola vez del

producto. por lo que el Consorcio cobraría por la adquisición de las pantallas el precio

establecido por medio de la investigación de mercado ($2000). Esto es un mecanismo

poco redituable debido al bajo precio que el mercado está dispuesto a pagar contra los

costos variables y fijos de producir una de las panhllas.

I
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Cuando el cliente cancele el valor del producto recibirá:

o I Panulla Led con el sistema de control y vigilancia elaborado por el

consorcto.

o La instalación del producto dentro del bus en el cual va a ser uriliz¿do

o Manual de operación y utiliz¿ción del sen'icio.

5.5.2 Precios de suscripción

Fuentes de ingresos recurrentes que consisten en establecer un servicio g>r el cual los

clientes adquierar el producto y estos lo paguen de modo perpetuo mientras lo usen.

De esta forma el Consorcio se asegura no solo de recuperar el retorno de la inversión,

sino también de generar ganancias a través del riempo. ya que brindando el servicio

ellos pueden subsidia¡ el costo de las pantallas e irlo pagando conforme se van

rralizando los cobros.

De acuerdo a las estimaciones de dema¡da tenemos que el potencial de ventas del

Consorcio es aproximadamente de 300.000 pantallas en el Ecuador. El precio

sugerido para la adquisición del senicio, el cual consistiría en monitorear que las

pantallas estén funcionando y que se mantenga actualizado los mensajes dentro de los

recorridos. sería aproximadamente de $150 mensuales por cada cooperativa de bus.

esto aplicando una estrategia de precios basado en los costos. variando de acuerdo a

la cantidad de buses que esta tenga.

En promedio las cooperativas de buses poseen alrededor de 40 buses, por lo que se

tsar:alfiza la cobenura de los costos frjos y variables mensualmente, pero requiere de

una alta inversión inicial para subsidia¡ el costo de las pantallas.
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Al realizar la adquisición del servicio el cliente recibe:

I pantalla Led con el sistema de control v vigilancia desarrollada por elo

consorcro.

o La instalación del producto dentro del bus que va a ser utilizado

o Un servicio de monte¡o y control el cual será manejado por el consorcio para

controla¡ los mensajes, rutas y la seguridad de los buses.

5.6 Actividades clavc

Figura 27: Actividades claves
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Las actividades claves que requiere la propuesta de valor del Consorcio ldetec-

lnventio son:

o Mantener componentes siempre en stock pam poder atender de una forma más

ágil las demandas de los clientes, sean éstas. pedidos de nuevos productos,

reparaciones o mantenimiento.
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o EI personal será constantemente capacitado para que se mantengan enterado

de las tendencias tecnológicas, para poder brindar más opciones a los clientes

potenciales.

o En los canales de comunicación. se mantendrá bien informado a los clientes

sobre las mejoras o nuevos sen'icios adicionales que se les pueda brindar para

generar posicionamiento y recordación de marca.

o Se mantendrá una buena relación con los clientes brindando una atención

nipida y un servicio óptimo.

5.7 Recu nios claves

Figu ra 28: Recursos claves
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Los recursos que debe poseer el consorcio ldetec-lnventio para la comercialización

de las pantallas son:

tJ€-------------
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5.7.1 Fisicos

o Debe de contar con la infraestructura necesaria para la fabricación de circuitos

eléctricos dentro del país, en caso de que se mantengan imponando estos

productos, se debe de tener un espacio amplio para el ensamblaje de las

pantallas.

o Para el senicio al cliente debe mantener un área especializada pa'rla atención

personalizada a los clientes donde se pueda realizar actividades de

telemercadeo v de ventas.

Deben de contar con los vehículos necesarios para realizar la distribución de

los productos y la venu de los mismos.

o

o Dentro de los activos necesa¡ios para la infraestn¡ctura se encuentrÍrn los

siguientes:

/ Oficinas para la atención y servicio al clienre

/ Vehículos destinados al personal de ventas y de mantenimiento de las

pantallas

r' Oficinas en la ciudad de quito para manejar las ventas en la región sierra

r' Fabrica pam [a elaboración y ensamblaje de las pantallas.

/ Muebles para las oficinas y la fábrica (Archivadores, Escritorios,

Muebles)

/ Equipos de Computación para el personal administrativo

/ Suministros de oficina
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5.7.2 Intelectuales

El consorcio debe de tener respaldada toda su tecnologia a través de patentes y

ma¡cas. lo cual es un recurso cada vez más importante en todas las empresas, pero se

vuelve indispensable dentro de una empresa comercializadora de tecnología debido a

que se convierte en un escudo contra posibles plagios de malos competidores.

5.7.3 I I u manos

Actualmente el Consorcio ldetec- Inventio Cuenta con tres personas que se encargan

de todas las operaciones de los productos, pero para brinda¡ el servicio propuesto se

necesita dentro del talento humano lo nombrado a continuación:

o Un gerente de ventas para la región Costa y uno para la región Sierra

o Vendedores dentro de ambas regiones

o Supervisores de sen,icio al cliente

o Operadores del servicio de pantallas

o Técnicos para la realización del mantenimiento de las pantallas

o Gerente de Compras

o Asistentes de Servicio al cliente

5.7..1 l'inancieros

Dentro del Consorcio, debido a que es un start up tecnológico. el recurso financiero

constituye el más importante dentro del análisis, puesto que para mantener la fuente

de ingresos es necesa¡io que consiga de capital para poder financiar las operaciones.



l,l3

Se espera que este capital sea obtenido a través de inversión particular o de apoyo

gubernamental .

5.8 Alianzas

Figura 29: Alianz.as claves
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Actualmente no existen alia¡zas del consorcio con ninguna otra compañía. pero no

se descarta la creación de alianzas en un futuro por lo que se propondrá lo siguiente:

5.8.1 Alianzas entre no competidores

Alianzas con proveedores

Uno de los factores dete¡minanles de la propuesta de valor del Consorcio Idetec-

Inventio es que el cliente tenga la certeza de que el bien o servicio que le sea

entregado o brindado sea de excelente calidad, por lo que los proveedores j uegan un

papel fundamental para la consecución de esta propuesta de valor, para lo cual se

propone generar alianzas con los proveedores bajo cienas condiciones:

L---_

'-\

;-g t-

I
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o El proveedor debe cenificar y ga¡antizff una calidad satisfactoria, respaldada

con la calidad de los componentes que entregue.

o Las panes deben intercambia¡ la información necesaria para ejecuur un mejor

Control de Calidad.

o Las partes deben controla¡ eficientemente las actividades comerciales tales

como pedidos, planeación de la producción y de los inventarios de manera que

sus relaciones se mantenga¡ sobre una base amistosa y satisfactoria.

Basados en la confianza y beneficio de las panes. el Consorcio logrará disminuir el

número de proveedores y mejorar la calidad del producto y del servicio entregado a

los consumidores fi nales.

Programar adecuadamente el abastecimiento. dism¡nuir al máximo los inventarios.

obtener precios razonables. lograr entregas oportunÍrs y disminuir los gastos

administrativos de generar varias órdenes de compra a diversos proveedores en

períodos conos de tiempo permitirá una gestión logística exitosa para el Consorcio.

Alianzas con clientes

Un aliado estratégico de negocio son los clientes, ya que siempre incremenunin el

reconocimiento del negocio.

Por esta razón los esfuerzos del consorcio irán enfocados a que los clientes obtengan

más beneficios y que de esta forma se vincularán más estrechamente con el negocio.



l]5

Hacer que los clientes perciban que el Consorcio se preocupa por su satisfacción más

que por cualquier otra cosa, incluso más que venderles los productos y servicios.

hará que se forje una muy buena relación con ellos. De esta forma la relación con los

clientes se diferenciará de la competencia y se conseguirá elevar los niveles de

fidelización en el largo plazo.

5.8.2 Alianzas enlre competidores

Antes de establecer una alianza con otra empresa" será necesario realiza¡ un análisis

racional de los posibles beneficios que se obtendrán.

En un mundo cada vez más competitivo con una economia globalizada y con

vertiginosos avances tecnológicos, especialmente en los campos de la informática y

las comunicaciones. se vuelve necesario las alianzas de las empresas en busca de

combinar prácticas que logren un beneficio en conjunto y de esta forma poder

manlenerse a la vanguardia de los líderes de mercado.

Es imponarse alia¡se con las compañías que compafan los mismos intereses que

busca el Consorcio y que estén encaminadas a Ia búsqueda de un mismo objetivo que

les genere rentabilidad a las compañias por igual.
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5.9 Est ructur¿ de costos

Figura 30: Estruclura de cosles
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5.9.1 Coslos fijos

Se definen como costos f,ijos todos aquellos costos que no eslán relacionados a la

cantidad fabricada de un producto. El consorcio ldetec- Inventio presentaría los

siguientes costos frjos:

Tahl¿ 26: U,stimación de costos fi os del (lonsorcio ldetec-lnventio
(iastos Sueldos y Salarios s7500

(i aslos de Publicidad $2000

Castos Suministros de oficina $-150

(iastos de movilización s ll00
L

En los gastos de sueldos y salarios se comprenden la incorporación de los recursos

huma¡ros ya mencionados con anterioridad y además los actuales.
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Los gastos de publicidad comprenden Ia realización de eventos. uno en Cuayaquil y

otro en Quito, para demostrar el funcionamiento del producto, con un presupuesto de

1000 dóla¡es cada uno.

Los gastos de movilización comprenden tanto al area comercial como al fuea

manufacturera y de servicios.

Los suministros de oficina corresponden a papel. tintas e impresiones necesarias para

la comercialización y la organización de los productos.

El Consorcio funciona dentro de la Escuela Superior Politécnica del Litoral, y dentro

de la constitución de este, se especifica que ldetec, proporcionara el espacio fisico

necesario para la operación del consorcio, por lo que no incurren en gastos de

alquiler.

5.9.2 Clostosvari¡bles

Se definen como costos variables todos aquellos costos relacionados directamente a la

cantidad fabricada de un producto.

Los costos variables del consorcio ldetec-lnventio para las panallas. ya ñleron

enunciados en el capcapítulo I y son de $844.31 por cada pantalla LED que se

fabrica.



CAPÍTULO 6

Conclusiones y recomendaciones

6.1 Conclusiones

Las conclusiones se harán en base a los objetivos específicos planteados al inicio del

estudio.

Objelivo I

Analizar estrategias implementadas por empresas comercializadoras de

tecnologias para su p().\terior análisis y oplicackítt en el Conwrci¡t ldetec-

lnve nlio.

Dentro del estudio de Benchmarking, la tercera etapa corresponde a la búsqueda de

socios del Benchmarking. Dentro de esta eupa se analiza¡on las diferentes empres¿rs

que comercializar pantallas LED junto con sus estralegias y estruclura comercial.

Entre las empresas analizadas se encuentran: Led visión, LED Advisor, Mulriled y

Tooper Technology.

Shenáen Tooper Technology fue escogida como la empresa con las mejores

prácticas, debido a su amplia cobertura, estructura organizacional, calidad en los

servicios, gama de productos, nivel de tecnología. patentes, y reconocimiento a nivel

mundial.
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La empresa Tooper Technology mostró altos niveles de competitividad en los

servicios que presta. así como una sólida plauforma de venta alrededor del mundo, ya

su distribución abarca todos los continentes. Posee ló patentes nacionales de

tecnología por lo que la calidad del producto se encuentra plenamente certificada.

Una vez escogida la empresa socia del Benchmarking, se realizó un análisis

comparativo entre las dos compañias. Tooper y el Consorcio ldetec-lnventio,

basándose en los factores críticos de éxito. Con el resultado de dicha comparación, se

propuso al Consorcio un conjunto de recomendaciones basadas en las mejoras del

servicio prestado a los clientes. las cuales incluían tiempo de respuesta. producto,

garantías, servicios. reparaciones, entre otras (referencia cmzada cuadro de

recomendaciones).

Objetivo 2

lmplementar un plan de marca para los productos ¡lerivados del Consorcio

ldelec-lnventio.

Pa¡a determina¡ el plan de marca p¿ra las pantallas LED del Consorcio. se hizo uso

del análisis de la matriz FODA y de la matriz de opotmidad de mercado/producto.

La estrategia a seguir será el desarrollo de una nueva ma¡ca, donde el Consorcio

Idetec-lnventio desarrolla y lanza al mercado un producto nuevo, como lo son las

pantallas LED que contienen un sistema integrado de control v vigilancia con

características únicas y funcionales para un solo sector como lo es el transpofe, en
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una categoría nueva de producto. ya que actualmente no exisle produclo igual a

SICOVI.

Esta estrategia de marca se respalda en que el producto es desarrollado por una

empresa privada derivada de ESPOL. universidad reconocida a nivel nacional por su

gran prest¡gio y valor, como lo es ldetec. Es decir la marca ESPOL será el avalúo y

garantia pam SICOVI. lo que generará confia¡za y seguridad en los futuros

consumidores.

Objetivo 3

Delinir canales comerciales para la implementación de un mrxlelo de negocio

(Canvas) para gestionor ld comercialización de los pntduckts derivados ¡lel

Consorc'io Idelec- lnvent io.

A través de una investigación de mercados y del estudio de Benchma¡king. se obtuvo

información clave para la planificación de un plan opeftrtivo para el Consorcio ldetec-

Inventio. El modelo de negocios utilizado fue el modelo de Canvas el ctral tiene las

siguientes variables:

o Segmentos de clientes

o Actividades Clave

o Recursos Clave

o Fuentes de lngreso

o Propuesta de Valor

o Estructura de Costos

o Canales de distribución
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. Alianzas

. Relaciones con el cliente

Además a estas va¡iables se agregó la variable comunicación para mejorar la

comercialización de los productos del consorcio. Con respecto a las pantallas LED. a

través de las entrevistas se obtuvo una prospección de los clientes para que el

Consorcio tenga una base firme en donde empez sus actividades de ventas. una vez

que el producto haya salido al mercado.

Objetivo 4

lmplemenlar un plan de comunicación para la promoción de productos del

() onso rc io lde I e c - I nve nt io.

Luego de implementar el primer plan de comunicación para el Consorcio Idetec-

Inventio. se podñi conocer información actualizada sobre el público objetivo. sus

necesidades y requerimientos. lo que a su vez permitirá generar mensajes que estén

acorde a las necesidades de los empresarios de las cooperativas de buses a nivel

nacional.

Se podrá determinar que medios tendriin m¿ls impacto sobre el público objerivo y asi

se podrá manejar la información. de tal forma que se pueda cubrir mayor mercado

con un mensaje esundarizado y más eficiente.

De ser necesario se puede ampliar la mezcla de comunicación aumentando el número

de medios que se utilizan, esto a su vez permitirá tener mayor presencia en el

mercado.
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Mejorar y aumentar la relación con los clientes mediante la creación de espacios de

opinión, lo cual incitará a los clientes a expresar sus opiniones e inquietudes. que

permitirá brinda¡ un mejor servicio.

Al tener un plan de comunicación, los gerentes o administradores de las compañías

estacfi mejor informados sobre las actividades que realiza el Consorcio y se podrá

esta¡ más cerca del público meta.

6.2 Recomendaciones

El Consorcio debería desarrollar una investigación que le permita identificar

cuáles son las característicÍs que marcan las tendencias tecnológicas en el

sector de transpone para mantener una constante innovación en los productos

y servicios brindados a los clientes.

Debe considera¡ el utilizar en corto plazo una estrategia de ma¡ca madre

tomando como referencia la marca *ESPOL" que le permita apalancar la

imagen del Consorcio.

Se debe esta¡ consiente que los resultados favorables para el consorcio [detec-

Inventio no ocurrirá¡ de un día para otro. se debe da¡ el tiempo suficiente para

que ésta propuesta genere f'rutos. Es importante aclarar que la propuesB no es

la solución a todos los problemas pero que puede contribuir a que las

empresas sean más competilivas.
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Se debe considera¡ la realización de otra investigación de mercado para

corrobora¡ que las preferencias de los consumidores no ha¡ cambiado hasta el

momento en el que el producto se encuentre en el mercado.

El Benchma¡king es un proceso continuo donde las mejores pnicticas siempre

pueden mejorar por lo que se recomienda realiza¡ un estudio de

Benchmarking una vez por año para analizar el mercado y manlener una

mejora constante y de esta lorma convertir al Consorcio en el líder de

desa¡rollo y distribución de pantallas LED a nivel nacional.
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íNorce DE ANExos



nexo 1: MANUAL DE CODIFICACION

. manual de codificación presentado a continuación corresponde a las preguntas de ]as encuestas,
, cual se utilizó para ingresar los datos de las encuestas en e[ pro'grama estadistico SPSS.

o Pregunta I
.e gustaria que dentro de los buses exista un sistema eficiente de conteo de pasajeros?

ombre de los variables: ContPasajeros

alores: 1=Si

2=No

ipo: Nominal

:n caso de ser Si [a respuesta, especificar cuát)

ombre de las variables: EspcfConteo

ipo: Variabte de cadena

o Pregunta 2
n caso de que se presente alguna emergencia de cuatquier indole dentro de los buses, ¿qué
:ciones se debería tomar? Etegir una opción.

ombre de la varioble'. EmergBuses

alores: 1= Ltamada a los números de emergencia

2=Boton de pánico.

3=Otros

4=No hacer nada.

ipo: Nominal

o Pregunta 3
-e gustaría que los buses tengan un sistema de posicionamiento que [e permita saber dónde se
ncuentra y a dónde se dirige?

ombre de lo voriable: SistPosBuses

alores: 1=Si

2=No

ipo: Nominat

o Pregunta 4

:ree usted adecuado que dentro de los buses exista un sistema que indique la velocidad a la que
r e[ bus?

ombre de la vorioble: SistVeloBus
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2=No

ipo: Nominal

o Pregunta 5
lué servicios adicionates desearia que existan en e[ transporte urbano / interprovincial del pais?

Iija tres opciones.

ombre de lo variable: ServAdiBus

'olores: 'l = Sistema cerrado de vigitancia

2= Sistema de pago con tarjetas magnéticas (como [a l,letrovía)

3= Páginas web que permitan revisar recorridos.

4= Servicio de Quejas.

5= Estaciones de buses.

'ipo: Nominat

o Pregunta 6
-e gustaria que exista un producto que acople los servicios anteriormente mencionados mostrando
r información en una pantatla dentro del bus?

tornbre de lo vorioble: DispAcpPro

'olores: 1 =5i

2=No

'ipo: Nominal

o Datos del encuestado 4= 4ó años en adelante
lombre de la varioble: Sexo 

fipo: Escata

'alores: 1=Masculino

2=Femenino o Tipo de encuestado

ipo:NominalNombredelavarioble..TipoEnc
rombre de lo vorioble: Edad Yolores: 1= usuario Final

,alores: 1= 1g-25 años 2= Transportista

2=2ó -35 años ripo: Nominal

3=3ó-45 años



nexo 2: FORMATO DE ENTREVISTAS

,@ Crencr¿s SoE¡ales
y Huñanrslrc¡s ry

rludos Cordiales, somos estudiantes de la Escueta Superior Potitécnica del Litorat y estamos reatizándo nuestro
oyecto de tesis, et cuat tiene por objetivo ta mejora de tos seMcios y procesos de control en el sector de transporte.
¡da la información recopitada será para uso netamente académico, por to que soticitamo6 unos minutos de su tiempo
lra que nos ayude contstando las siguientes preSuntas.

)r motivos de protección de propiedad intelectual del producto det cual se habtará en esta entrevista, solicitamos
re por favor nos firme et siguiente acuerdo de confidenciatidad.

ACUERDO DE CONFIDENCIALIDAD

se conproñete o no revelor, divulgor, conentor ylo utilizor l(

fom1/'.ción entresodo en esto entrevisto reolizodo pr los estudiantes de la E*.uelo Superior Politécnica del Litorol.

Firma
c.t.:

1 ¿Posee atgún mecanismo de conteo de pasajeros dentro d€ los buses? (En caso de ser Si la respuesta,
especificar cuál)

2. En caso de que se prer€nte alguna emergencia málica y/o robo dentro de los bus€s, ¿qué medidas toman
los choferes de los mismos?

....... Ltamada a ta poticía / ambutancia

....... Botón de pánico

....... Sistema de radiofrecuencia en ta cooperativa

....... Otros (Esp€cifique)

........ No tiene

3. ¿Posee algún sistema de po6icionamiento que le p€rmita controlar de manera constante la ubicación de los
buses?

Si.... No.... ¿Cuát?

Si.... No....

5i.... No....

4. ¿Dentro de 106 buses, pocee información sobre los recorridos que estos realizan?

5. ¿Cómo se entera usted de las nuevas tendencias y métodos para ta seguridad y control de los buses?

EXPLICACIÓN DE LAS PANTALLAS LED DEL CONSORCIO IDETEC.INVENTIO A LOS ENTREVISTADOS.
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ó. ¿Cómo le gustaría conocer sobre la existencia de las pantallas LED con las especificaciones antes
mencionadas?

7. ¿Qué servicios adicionales quisiera que tuüeran las pantallas LED antes mencionadas?

8. 5i este producto existiera en e[ mercado, ¿cuánto cree usted que deberia ser el precio en el mercado?

9. ¿Cómo cree usted que deberia ser el pago de las pantallas LED?

10. ¿Quién toma las decisiones de compra de equipos y sistemas de control dentro la cooperativa?

11. ¿Le gustaria adquirir las pantallas LED anteriormente mencionadas para mejorar el control dentro de sus
buses?

5i... No.

Jradecimiento6 (gracias por su tiempo, gracias por su amable atención etc. )

ATOS DEL ENTREVISTADO
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nexo 3: FORMATO DE ENCUESTA

C iencias Sociales
y Humanast¡cas ry

üudos Cordiates, somos estrldiantes de la Escuela Superior Politécnica det Litorat y estamos rea(izando nuestro
'oyecto de tesis, el cual tiene por objetivo [a mejora de los servicjos y procesos de control en el sector de transporte.
>da ta información recopilada será para uso netamente académico, por [o que soticitamos unos minutos de su tiempo
rra que nos ayude contestando las siguientes preguntas.

1 ¿Le gustaria que dentro de los buses exista un sistema eficiente de conteo de pasajero§? (En caso de ser 5i
la respuesta, especificar cuál)

Si.... No.

¿Cuát )

2. En caso de que se presente alguna emergencia de cualquier indole dentro de los buses, ¿qué acciones se

deberia tomar? Elegir una opción.

....... Ltamada a los números de emergencia

....... 8otón de pánico

....... Otros (Especifique)

........ No hacer nada

3. ¿Le gustaria que los buses tengan un sistema de posicionamiento que le permita s¿ber dónde se encuentra
y a dónde se dirige?

4. ¿Cree usted ade€uado que dentro de los buses exista un sistema gue indique la velocidad a la que va el
bus?

Si.... No.

Sí.... No.

5. ¿Qué servicios adicionales desearia que existan en el transporte urbano / interproüncial del pais? Elija
tres opciones.

....... Sistema cerrado de ügitancia

....... Sistema de pago con tarjetas magnéticas (como ta Metrovíal

....... Páginas web que permitan reyisar recorridos

....... Serv¡cio de queias

....... Estaciones de buses

6. ¿Le gustaria que exista un producto que acople los servicios anteriormente mencionados mostrando la
información én una pantalla dentro del bus?

Sí.... No....

rtos d€l encuestado

)xo: M F

suario Firiat...... Transportista......

Edad:........

e
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\nexo 4: FOR IATO DE REPORTE DEL PROYECTO DE BENCHiiARKING

iquipo de trabajo:

iustavo La Mota Terranova

(arla Borja Robtes

)ouglas Quintero Jlménez

L- Etapa de planeación del proceso:

I .1 Objetlvo

:l principat obietivo del estudio de benchmarking fue dotar de una estrategia comercial a[ consorcio ldetec-lnventio y

lejorar sus procesos.

1.2 Fechas:

'echa de lnjcio: Lunes, 1l de mayo deL 2013

'echa de terminación: DominSo, 22 de septiembre det 2013

I .3 Clientes del benchmarking:

:onsorcio ldetec-lnventio

)avid Chang Gerente de lnYentio, Espot, Ep.

/ictor Asanza Gerente de ldetec, Cía. Ltda.

1.4 Tipo de benchmarking

:ompetitivo

1.5 Temas de investigación:

)roductos / Servicios

)rocesos de trabajo

:strategia

l.ó Usos de la información:

¡[aneación estratégica

,luevas ideas.

1.7 Factores criticos de éxito.



Características del
producto

Ca racterfsticas del
servkio

7

tencia
*Tiempo promedio para

realizar reparaciones
*Velocidad de entrega
'Proceso de entrada de

pedidos

.- Etapa de integración del equipo:

der: Karta Eorja Robles

rotectores, anatistas de información: Douglas quintero, Gustavo La Mota.

rrsonal de apoyo: Victor Asanza, David Chang

Lider

Coordinar las actividades dentro
det equipo de Benchmarking.

l'{oderador en discusiones de
gruPo.

'Forma, tamaño y (o-
lores

*Preció

'Garantfas

Recolectores
de

información /
Analistas

.T¡empo de
respuesta

.Disponibilidad de asis-

Oesarrollar técnicas de
Benchmarking para recolectar,
anal¡zar y presentar ta

información.
Producir un reporte finat.

Comunicador

Paciente

Negociador

Responsabte

Tener dinámica de grupo

Extrovertido

Planificador
Organizador

Extrovertido

Profesionales

Comunicadores
Extrovertidos

Personal de
apoyo

,- Etapa de selección de la compañia

Proveer soporte a[ estudio y al
equipo de Benchmarking.

Calidad del
producto

Distribución

Proces¿miento
de la información

Funciones H.bilidadesRoles

Nuestra Compañia Compañia#1 Compañia#?

Nombre: Consorcio lnventio-

ldetec.

Shenzen

Technotogy

Tooper Smelektronic

Dirección: Guayaquit, Ecuador Shenzen, Corea Cuenca, Ecuador

Número de 4 500 70
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empleados

Principales

productos

Reconocimientos

obtenid06.

XXXX

XXXXX 16 patentes

nacionates, una de

tas 50 empresas más

prestigiosas de Asia,

distribución en todos

tos continentes del

mundo

XXXX

- Etapa de levantamiento de la información:

Jestionario entrevistas:

rosee algún mecanismo de conteo de pasajeros dentro de los buses? (En caso de ser Si la respuesta, especificar
¡ál)

Si.... No.. ¿Cuál?..............................

l caso de que s€ pres€nte alguna emergencia málica y/o robo dentro de los buses, ¿qué medidas toman los
roferes de los mismos?

.... Llamada a la policía / ambularrcia

.... Botón de pánico

.... Sistema de radiofrecuerrcia en [a cooperativa

.... Otros (Especifique)

..... No tiene

,osee algún sistema de po6icionamiento que le p€rmita controlar de manera constante la ubicación de

Si.... No....

O€ntro de los buses, posee información sobre los recorridos que esto6 realizan?

5i.... No....

lómo se entera usted de las nuevas tendencias y métodos para la seguridad y control de los buses?

los buses?

EXPLICACIÓN DE LAS PANTALLAS LED DEL CONSORCIO IDEÍEC.INVENTIO A LOS ENTREVISTADOS.

:ómo le gustaria conocer sobre la existencia de tas pantallas LEDS con tas e¡pecificacionec antes mencionadas?

Iué servicioc adicionales quisiera que tuv¡eran las pantallas LEDs antes mencionadas?

Rotutación y teds de

información

personatizados.

Pantallas

multicotor

interiores

exteriores.

led

para

v

este producto existiera en el mercado, ¿cuánto cree usted que deberia ser el precio en el mercado?

I

I



I

.ómo cr€€ ustd que deberia ser el pago de las pantallas LEDs?

luién toma las decisiones de compra de equipos y sistemas de control dentro la cooPerativa?

.e gustaria adquirir las pantallas Leds anteriormente mencionadas para meiorar eI control dentro de sus buses?

Si... No...

lradecimientos (gracias por su tiempo, gracias por su amabte atención etc. )

{TOS OEL ENTREVISTADO
)mbre y Apettidos:............................................................ Empresa

restionario Encuestas:

¿Le gustaría que dentro de los buses exista un sistema eficiente de conteo de pas¿jeros? (En caso de ser Si ta
§puesta, especificar cuát)

No

,uát?........................
En caso de que se prcente atguna emergencia de cualquier índote dentro de tos buses, ¿qué acciones se

:bería tomar? Elegir una opción.

.... Llamada a los números de emergencia
,... 8otón de pánico
.... Otros (Especifique)
..... No hacer nada

¿Le gustaría que tos buses tengan un sistema de posicionamiento que te permita saber dónde se erKuentra y a
inde se dirige?

No....

¿Cree usted adecuado que dentro de los buses exista un sistema que indique [a vetocidad a ta que va e[ bus?

No..,,

¿Qué servicios adicionates desearia que existan en e[ transporte urbano / interprovincial del país? Etija tres
)ciones.

.... Sistema cerrado de vigilancia

.... Sistema de pago con tarjetas magnéticas (como la lr^etroüa )

-.. Páginas web que permitan revis¿r re(orridos
.... servicio de quejas
.... Estac¡ones de buses

¿Le gustaria que exista un producto que acople los servicios anteriormente mencionados mostrando [a
formación en una pantalta dentro de[ bus?

No..

rtos deI encuestado



t0

xo: [l F

ad:.........
uario Final...... Transportista......

2 l/tétodoÉ de investigación aplicados:

mpáñia#1

rtrevistas personates

Éuestas

)mpañiafZ

rblicaciones/ Medios de comunicación.

vestigación en Archivos.

- Análisis de la información:

Forma, Tamaño y

colores

Precio

Caracteristic.s d€l producto

Un producto en etapa de

desa rrolto.

Las pantallas LEDS son

desarroltadas para el sector

de transporte con

características especiales:

GPS, GPRs, acelerómetro,

contador de peBonas y

botón de Énico.

23 productos desarrotlados.

Los principates productos son:

Las pantattas LEDS para interior
que muetran información de una
forma más didáctica que
permiten tener grandes efectos
de visuaIización.
Lás pantallas LED5 para exterior
qu€ constan con más de ó años de
investigación, ya que es un
producto diseñado para ser
expuesto a las inctemencias del
ctima como llwias o altas
temperaturas.
53.000 tas pantaltas para interior

y Y.000 las pantatlas para

exterior.

1 lndefinido, pero se estima

00052en

Garantias

Tiempo de

respuesta

Disponibilidad de

asistencia

Tiempo promedio

para realizar

7 años

Características del servicio

lndefinido

lndefinido

La compañia responde en dos

horas, y si es necesario, envían

técnicos en 48 horas.

En cada continente se cuenta con

té(nicos especia lizados

Máximo de z meses, Depende de

tas dimensiones det daño det

1 año

Toop€rFactore9Cr¡ticos Consorcioldetec-lnv€ntio

lndefinido



ll

reparaciones

Velo(idad de

entrega de pedidos

Patentes

nacionates

Certificaciones

Reconocimientos

lndefinido

lndefinido

Procesamiento de informacioo

Nivet 3

No posee

No posee

No posee

producto

De 1 a 3 meses dependiendo del

sitio de origen del pedido, dado

que las pantatlas son enYiadas

desde ta sede principat en Ch¡na.

Sede en Shenzhen, China.

sucursales en: Estados Unidos,

Rusia, Francia, España, PortuSal y

Arab¡a Saudita.

Nivel 4

Posee 1ó patentes nacionates

G6tión de catidad lSO900l ,

CE, FCc, ROHS, CCC, CB y PSE.

Quatity Supptier of Canton Fair,

pertenecen al top 100 de

empresas más innovadoras de

China y fue seteccionada como

una de las diez marcas más

innovadoras de Asia.

- Etapa de acción.

Calidad d€l producto

1 2 años de Yida10 años de vida

Distribución

Comparaciones adicionales

Caractedsticas del prodúcto

Factor$ Critico,s Consorcio ldetec-lnventio
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Forma, Tamaño y

colores

Precio

Garantias

Tiempo de

resPuesta

Disponibitidad de

asistencia

Como las pantallas LED son desarrotladas para el sector de

transporte con caracteristicas especiates: GPS, GPRS,

vetocimetro, contador de personas y botón de pánico, mismas

caracteristicas que el mercado potenc¡al aceptó. Por lo que no se

debería cambiar et producto, más bien seguir desarrollando más

características funcionales al producto como un sistema cerrado

de vigilancia, opción etegida por tos encuestados.

El precio de venta de las pantattas LED del Consorcio ldetec-

lnventio debería estar entre los S1,500 a 52,000.

Et tiempo de garantía det Consorcio de 2 años e5 acertado y

adecuado para brirdar confianza y seguridad a los ctientes

potenciates.

El Consorcio debería responder tas solicitudes de los ctientes en

un máximo de 24 horas.

Siempre deben tener disponibtes a personal capacitado que pueda

asistir en cualquier momento cualquier solicitud de los clientes.

Et tiempo promedio para realizar reparaciones debe ser máximo

hasta 5 días. Además se debe mantener en stock tas piezas

Tiempo promedio

para realizar

reparaciones

Vel«idad de

entrega de pedidos

Patentes

nacionales

Et tiempo de vida de 106 productos de[ Consorcio es 10 años de

vida, [o cua[ está de acuerdo al tipo de producto.

El Consorcio debe tener una distribución adecuada a nivel

nacional, con sucurs¿¡l en ciudad importantes tales como Quito y

Cuenca, para de esta manera tograr un mayor alcance.

El consorcio deb€ realizar las respectivas patentes del producto,

tanto del hardware como del software.

Et Consorcio deberia entregar tos pedidos realizados por tos

ctient6 en un tiempo estimado de 20 días laborabtes, incluyendo

el tiempo de imtatación de tos equipos.

C.lidad del producto

Caracteristicas del servício

PrceÉ¿mi€nto de informrción

Para et tipo de producto que el Consorcio está desarrollando el

nivel 3, que se utitiza, es el adecuado.

adicionales


