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RESUMEN

Este estudio busca alcanzar el posicionamiento de marca de la empresa Safeguard
Cia. Ltda., en el mercado, mediante la aplicacion de estrategias de marketing y asi en el

lapso de un afio alcanzar todos los objetivos y metas planteadas.

Se realizara un diagnéstico del mercado y analizaran los objetivos que se desea
alcanzar y asi por medio de este plan de posicionamiento poder llegar a ser la empresa
namero uno en el mercado de seguridad y vigilancia en la ciudad de Cuenca. Se espera
conocer la competencia directa de las empresas de seguridad y vigilancia con el fin de ser
mas competitivos y satisfacer las necesidades de nuestro publico objetivo, disefiando y

aplicando estrategias de marketing para posicionar a la empresa en el mercado local.

Todo esto se puede lograr y llevar acabo debido al gran crecimiento que ha demostrado la
empresa Safeguard Cia. Ltda., en estos ultimos afios y la creciente demanda que hay por los

servicios de seguridad.

iii



INDICE DE CONTENIDO

DEDICATORIA ......oooeeeeeeeteseee s eeee s aes s sass s s i
AGRADECIMIENTO ..ot ses s ss s i
RESUMEN .....oooviieitctete ettt saan st s seanaan s enean e i
ABSTRACT ..ottt ettt n et sasnsan e seeneas 2
INTRODUCCION.......ocoiiiiiiieeictece et es sttt sttt 3

Capitulo | - DESCRIPCION DEL OBJETO DE ESTUDIO DE LA EMPRESA

SAFEGUARD. ...ttt bbb bbbttt b et 6
1.1 DeSCripCiOn de 18 EIMPIESA ......ccuveviiiieiieeieiie ettt ra et sre e 6
1.2 IMHSION ettt r b 7
1.3 VISION ettt b 8
I O 1 o] 1< £ Y/ o £SO 8
ST O T (o= T [ = 1 T USROS 9
1.6 Valores iNStItUCIONAIES .......c.eviiiieiieicic e 10

1.6. 1 COMPIOMISO w.oueiiiiiieiiesieiteste sttt sttt ettt bbbt nb bt nbe e 10
1.6.2  EXCEIENCIA. .....oiiiiiiiiiicee e 10
1.6.3  ESPITItU d& SEIVICIO ....cveiiieiiiieiiiec e 10
1.6.4  Responsabilidad SOCIal.............cooiiiiiiiiii 10
1.7  Portafolio de servicios de Safeguard Cia. Ltda..........ccoceovrirerinieninnineceeeseas 11
1.7.1  Seguridad BanCAIa........cccoeeruiruiiinieniieieie ettt 11
1.7.2  Seguridad Fisica domiciliaria, empresarial e industrial.............c.cc.ccoceoeinnne. 11
1.7.3  Seguridad de VIPS ... 11
1.7.4  Estudios de Seguridad, conferencias y asesoramiento ............cccccocevererennnnn 12
175  Seguridad de BVENTOS ........cccoiiiiiiiieieieie et 12
1.8  Marca de la empresa Safeguard Cia. Ltda. .......ccoocereiiiininieiiiieec e 12

IR 50 R oo o) | o 1o TSP 12



1.8.2 [INL0] 101 o] (=TT 13

IS T N 1o 1| o o SO PSUT 13
I T Y [0 - o SO PSST 14
Capitulo I - FUNDAMENTOS DE POSICIONAMIENTO DE MARCA .......ccocovvvene. 15
2.1 POSICIONAMIENTO.......eiitieieeiie ettt sttt st e st e re e beeneesreenes 15
2.2 Tipos de Estrategias de poSICIONAMIENTO..........ccververririiririnieieeeeee e 17
2.3 Errores que se deben evitar en el PoSiCionamiento............ccocevveevveiesieneenesenens 18
2.3.1  Tres enfoques del poSICIONAMIENTO: .......ccviieiiirieiiiericree e 19
2.4 Implementacion de ESIrategias .......ccouviereririreneise e 20
A R I Tod o7 T OSSR S R UPRPR 22
2.5  Medicidn del POSICIONAMIENTO........ccceieiieieieieie e 23
2.6 IMIAICA ..ottt e et nreas 24
2.6.1  TIPOS U8 MAICA....cuecviieeeiieeiecteecte et e et te e te e ee e steebe e e sreeneenee e 27
FZL G T o T [0 £ | o Lo ISR 30
2.6.3  INOIMIDIE ..o et se bbb nne s 31
LT 110 1] 1o TSP 32
2.6.5  SIOQAN ..c.iiiicc e 32
Capitulo 11l — INVESTIGACION DE MERCADOS.........cccovuiieeeeiireeieesseseeesesesesseninnenns 34
3.1  Disefio de 1a iNVESIGACION .........c.coviiiicie et 34
KT U 1411V o USSR 34
3.3 Aplicacion de Encuesta PilOt0 .........ccooiiriiiiiiiiieieeese s 39
3.4 Investigacion CUAITALIVA ..........ceierieiiiieecee e s 40
3.4 1 ENTREVISTAS A PROFUNDIDAD .....ocoii et 40
3.4.2 Resultado de 1a INVEStIGACION ........ccciiiiiiee e 41
3.5 INVestigacion CUBNTITALIVA ........cveieriiriiiierieic e 46
3.5.1 DiSeN0 de 18 BNCUEBSTA ......cceeiireieiieeie et nre e 46
3.5.2 Resultado de 12 INVESTIGACION ..........oiiiiiiiieieieiee e 46
3.6 COMPELENCIA ...ttt bbbttt sttt nne s 86
3.7 Analisis CiNCO FUEIZas De POMEN .........ccccvueiieeiieieee e 91

3.7.1  Amenaza de entrada de nuevos competidores (Barreras de entrada) ............. 91



3.7.2  Amenaza de ingreso de productos SUSTITULOS..........ccervereeeieseeriesiesieesie e 92

3.7.3  Poder de negociacion de 10S provVeedoresS...........ccveververiesieseeniesieseesee e 92
3.7.4  Poder de negociacion de 10S COMPradores..........cccvevvevverieeieieenesieeseese e 93
3.7.5  Rivalidad entre COMPEtIdOrES .......ccveiieiieiiiieie e 93

3.8 Informe de [a INVESTIgACION.......cocieieieie e 94
Capitulo IV —ESTRATEGIAS ..ottt 96
4.1  Analisis Matriz FODA PONDERADO .......ccccooiiiiiiee et 96
4.2  Estrategia de Posicionamiento de 1a Marca..........ccooverereeieeienieseeniesee e 99
421 PROMOCION DE LA MARGCA .......cooiieeeeeeeeeeeeeeee et 100
O N I PSPPI 103
4.2.3 3 I PSSP 105
4.2.3.1 Vallas PUDIICITAITAS .....cc.veiiieieice e 106
B.2.3.2  FIYEI oot 109
4.2.3.3 RO UP coiieict ettt 110
4.2.3.4 Publicidad MOVil.........ccoiiiiiiiii e 111
424  MARKETING DIGITAL ...ooiiiitiie et 112

4.3  EStrategia de PreCIO .....c.cciiie et 121
4.4 Estrategia de NUEVOS SEIVICIOS ......cviiiieiieiieiic it eie et ste et sre e 122
4.4.1  Propuesta de NUEVO SEIVICIO ......ccccvevieeieiieiieeic sttt 123

4.5  Estrategia de servicio al CHENte .........ccoveii e 124
4.6  Flujo de caja del ProYECLO.......ccciieviiieiece et 126
CONCLUSIONES ... .ottt ettt sttt besne e b e 128
RECOMENDACIONES ...ttt e e e e nnae e nee s 130
BIDIIOGIATTA ...t 131

ANEXOS ...t ns 133



INDICE DE ILUSTRACION

llustracion 1 Organigrama SAFEGUARD Cia. LEda. ...cvueceereecesesesseesseesssessesssssssssssssssssssssssssssssssenees 9

INDICE DE IMAGEN

Imagen 1 Logotipo de SAFEGUARD Cia. Ltda. .......cccoovivieiiieniiiecie e 12
IMAgEN 2 LOGOTIPO ...oiiiiiiiiiee ettt 31
IMAGEN 3 ISOTIPO ..t srb e nrb e e e nanes 32
IMAGEN 4 SLOGAN ...ttt e e be e e b e e e b e e e nares 33
IMagen 5 LOGOTIPO RIV ... 86
Imagen 6 LOGOTIPO GUSEPRIV CIA. LTDA. c...ovovevceieeeeeeveeeeevee e essss s 87
Imagen 7 LOGOTIPO SEGPLUS ... 88
Imagen 8 LAS CINCO FUERZAS DE PORTER........cooi e 91
IMagen 9 INFOGRAMA ... 102
Imagen 10 PROPUESTA DISENO DE ANUNCIO PERIODICO ......ccccoevvevenrrrrenen, 105
Imagen 11 PROPUESTA DISENO VALLA ......cooveeveeeeeeeeeeeeeeee e, 107
Imagen 12 PROPUESTA VALLA AV. REMIGIO CRESPO Y AV. LOJA ... 108
Imagen 13 PROPUESTA DISENO FLYER .....covvieieeieeeseseesesiese s sessses e, 109
Imagen 14 PROPUESTA DISENO ROLL UP ..o, 110
Imagen 15 PROPUESTA DISENO DE PUBLICIDAD MOVIL ........cccovvevvverresrriireen, 111
Imagen 16 PUBLICIDAD MOVIL SAFEGUARD ........cccoooviievereeeeeeeesensierssnienennen, 112
Imagen 17 PROPUESTA DISENO PAGINA WEB SAFEGUARD..........cccccoevvvrerenen. 113
Imagen 18 DISENO DE ESTRUCTURA DE LA PAGINA WEB PROPUESTA ........... 114

Imagen 19 DISENO DE ESTRUCTURA DE LA PAGINA WEB PROPUESTA ........... 115


file:///C:/Users/Mis%20Documentos/Desktop/TESIS/TESIS%20DESARROLLO/TESIS/TESIS%20final.docx%23_Toc443344658
file:///C:/Users/Mis%20Documentos/Desktop/TESIS/TESIS%20DESARROLLO/TESIS/TESIS%20final.docx%23_Toc443344666
file:///C:/Users/Mis%20Documentos/Desktop/TESIS/TESIS%20DESARROLLO/TESIS/TESIS%20final.docx%23_Toc443344667
file:///C:/Users/Mis%20Documentos/Desktop/TESIS/TESIS%20DESARROLLO/TESIS/TESIS%20final.docx%23_Toc443344668

Imagen 20 DISENO DE ESTRUCTURA DE LA PAGINA WEB PROPUESTA ........... 116

Imagen 21 DISENO DE ESTRUCTURA DE LA PAGINA WEB PROPUESTA ........... 117
Imagen 22 PROPUESTA PAGINA DE FACEBOOK SAFEGUARD .........cccccoeviiennnn. 118
Imagen 23 PROPUESTA TWITTER SAFEGUARD........ccccciiiiiii 119
Imagen 24 PROPUESTA DE DISENO DE MAILING.......c..ccccooviiiiniieeereiereeeee e 120
Imagen 25 CICLO DE VIDA ..o s 123

INDICE DE TABLAS

Tabla 1 LISTADO DE EMPRESAS SEGUN EL TAMANO .......cc.oooiiieiiieeeieieree e 35
Tabla 2 PROPORCION DEL ESTRATO SEGUN EL No. EMPRESAS ........cccccoevevennn. 36
Tabla 3 PROPORCION DEL TAMARNO DE LA MUESTRA........cccooiiiieeeeeeeree e 38
Tabla 4 RELACION CON EL NOMBRE SAFEGUARD ........ccccooeuiieiieieeeresesee s 46
Tabla5 CONOCIMIENTO DE NOMBRE DE EMPRESA DE SEGURIDAD ................. 47
Tabla 6 EMPRESAS DE SEGURIDAD ........ccooiiiiiiiiieet e 49
Tabla 7 CUENTA CON EL SERVICIO DE SEGURIDAD FiSICA......cccccoeverereerereinns 50
Tabla 8 CUENTA CON EL SERVICIO DE SEGURIDAD ELECTRONICA.................... 51

Tabla 9 PRESUPUESTO MENSUAL QUE PAGA POR SERVICIO DE SEGURIDAD
FISICA oottt 52
Tabla 10 PRESUPUESTO MENSUAL QUE PAGA POR EL SERVICIO DE
SEGURIDAD ELECTRONICA ......covvoreeeeeeeeeeeeieseessessesesensees s 54
Tabla 11 DISPUESTO A PAGAR POR EL SERVICIO DE SEGURIDAD FiSICA.......... 55
Tabla 12 DISPUESTO A PAGAR POR EL SERVICIO DE SEGURIDAD
ELECTRONICA ...ttt 57

Tabla 13 PRINCIPAL ATRIBUTO EMPRESAS DE SEGURIDAD ........ccooiiiininieine. 58



Tabla 14 ASPECTOS IMPORTANTES EN UN GUARDIA DE SEGURIDAD................ 59

Tabla 15 HA RECIBIDO SERVICIOS DE LA EMPRESA SAFEGUARD.........ccccccvnene. 62
Tabla 16 SERVICIOS ADQUIRIDOS EN SAFEGUARD ........ccooiiiiiiiieieiseseen e 63
Tabla 17 CALIFICACION SAFEGUARD: ATENCION .......cc.cocovviiiiieiieeeeieie e 64
Tabla 18 CALIFICACION SAFEGUARD: PRECIO ......ccooviieieieieeeeesesese e 65
Tabla 19 CALIFICACION SAFEGUARD: CAPACITACION DEL PERSONAL ........... 66
Tabla 20 CALIFICACION SAFEGUARD: EMPRESA RESPONSABLE ........cc.cccevuc... 67

.............................................................................................................................................. 68
Tabla 22 REDES SOCIALES UTILIZADAS CON MAS FRECUENCIA ......c..ccooovvvenes 70
Tabla 23 PRINCIPAL MEDIO DE COMUNICACION ......co.covvvivenreeereneeseeesseensinseenees 71
Tabla 24 EMISORA Y HORARIO QUE SE ESCUCHA CON MAS FRECUENCIA ...... 72
Tabla 25 PERIODICO LOCAL Y DIAS QUE LEE CON MAS FRECUENCIA ............ 74
Tabla 26 TAMANO DE LAS EMPRESAS DE SEGURIDAD FiSICA.........ccoocovvvnrin, 75
Tabla 27 TAMANO DE LAS EMPRESAS DE SERVICIO DE SEGURIDAD

ELECTRONICA ..ottt 76

Tabla 28 TAMANO DE EMPRESA DE SEGURIDAD QUE HA RECIBIDO SERVICIOS

DE SAFEGUARD ... .ot 77
Tabla 29 PRESUPUESTO POR EL SERVICIO DE SEGURIDAD ELECTRONICA .....78
Tabla 30 PRESUPUESTO POR EL SERVICIO DE SEGURIDAD ELECTRONICA .....79

Tabla 31 PRESUPUESTO DE UN PUESTO DE 8 HORAS DE SERVICIO DE
SEGURIDAD FISICA ..o oo et e et e et e e e, 80
Tabla 32 PRESUPUESTO DE UN PUESTO DE 12 HORAS DE SERVICIO DE

SEGURIDAD FISICA ..o oot e et e e e et e et e e e er e e e et es e, 81



Tabla 33 PRESUPUESTO DE UN PUESTO DE 24 HORAS DE SERVICIO DE
SEGURIDAD FISICA ...ttt 82
Tabla 34 DISPUESTO A PAGAR POR DE UN PUESTO DE 8 HORAS DE SERVICIO
DE SEGURIDAD FISICA .....cooiieiieeveieietee e 83
Tabla 35 DISPUESTO A PAGAR POR DE UN PUESTO DE 12 HORAS DE SERVICIO
DE SEGURIDAD FISICA ..ottt 84

Tabla 36 DISPUESTO A PAGAR POR DE UN PUESTO DE 24 HORAS DE SERVICIO

DE SEGURIDAD FISICA .....coootiieeeieeeteee et 85
Tabla 37 ANALISIS FODA PONDERADO .......c.cooeuiiiiieieereseieeieeiee s iessesissese s 96
Tabla 38 FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO .....cciiiiiiiiiesieeise e 126

INDICE DE GRAFICOS

Grafico 1 LISTADO DE EMPRESAS SEGUN EL TAMANO .......ccoovviiieeeeeeeee e, 35
Grafico 2 PROPORCION DEL ESTRATO SEGUN EL TAMANO DE EMPRESAS....... 36
Grafico 3 PROPORCION DEL TAMARNO DE LA MUESTRA .....cooovieeeeeeeeeeeeeeieaae, 38
Grafico 4 RELACION CON EL NOMBRE SAFEGUARD ........ccoovvieueieeeereeeseeeeenens 47
Grafico 5 CONOCIMIENTO DE NOMBRE DE EMPRESA DE SEGURIDAD .............. 48
Grafico 6 EMPRESAS DE SEGURIDAD ........ccoiiiiiieeee e 49
Grafico 7 CUENTA CON EL SERVICIO DE SEGURIDAD FISICA.........cccoevveereeian, 50
Grafico 8 CUENTA CON EL SERVICIO DE SEGURIDAD ELECTRONICA................ 51

Grafico 9 PRESUPUESTO MENSUAL QUE PAGA POR SERVICIO DE SEGURIDAD
FISIC A oo e ettt e et e, 53
Grafico 10 PRESUPUESTO MENSUAL QUE PAGA POR EL SERVICIO DE

SEGURIDAD ELECTRONICA ..ottt 54



Grafico 11 DISPUESTO A PAGAR POR EL SERVICIO DE SEGURIDAD FISICA......56

Grafico 12 DISPUESTO A PAGAR POR EL SERVICIO DE SEGURIDAD

ELECTRONICA ..ottt 57
Gréfico 13 PRINCIPAL ATRIBUTO EMPRESAS DE SEGURIDAD..........cc.cooeevvrnrenne. 58
Gréfico 14 ASPECTOS IMPORTANTES EN UN GUARDIA DE SEGURIDAD............. 61
Gréfico 15 HA RECIBIDO SERVICIOS DE LA EMPRESA SAFEGUARD. ................... 62
Gréfico 16 SERVICIOS ADQUIRIDOS EN SAFEGUARD ........ccoovvevveineeeseeseienrrnnienne, 63
Gréfico 17 CALIFICACION SAFEGUARD: ATENCION .......o.oovvevvineeineeesrensieesienrenne, 64
Gréfico 18 CALIFICACION SAFEGUARD: PRECIO ........cooovveneeereineeneessensensinneen, 65

Grafico 19 CALIFICACION SAFEGUARD: CAPACITACION DEL PERSONAL ........ 66
Grafico 20 CALIFICACION SAFEGUARD: EMPRESA RESPONSABLE ..................... 67

Grafico 21 HA VISTO O ESCUCHADO PUBLICIDAD DE EMPRESA DE

SEGURIDAD ...ttt 69
Grafico 22 REDES SOCIALES UTILIZADAS CON MAS FRECUENCIA ..................... 70
Grafico 23 PRINCIPAL MEDIO DE COMUNICACION .........cccoooviiiieeeeeeeee e, 71

Gréfico 24 EMISORA Y HORARIO QUE SE ESCUCHA CON MAS FRECUENCIA ... 73
Gréfico 25 PERIODICO LOCAL Y DIAS QUE LEE CON MAS FRECUENCIA ........... 74
Gréfico 26 TAMANO DE LAS EMPRESAS DE SEGURIDAD FISICA..........cccccovveann.. 75
Grafico 27 TAMANO DE LAS EMPRESAS DE SERVICIO DE SEGURIDAD

ELECTRONICA ...ttt 76
Grafico 28 TAMANO DE EMPRESA DE SEGURIDAD QUE HA RECIBIDO

SERVICIOS DE SAFEGUARD .........ovoveeeeeeeiseieseeeeesos s sssesseesss s s, 77
Grafico 29 PRESUPUESTO POR EL SERVICIO DE SEGURIDAD ELECTRONICA .. 78

Grafico 30 PRESUPUESTO POR EL SERVICIO DE SEGURIDAD ELECTRONICA ..79



Grafico 31 PRESUPUESTO DE UN PUESTO DE 8 HORAS DE SERVICIO DE
SEGURIDAD FISICA ...ttt 80
Grafico 32 PRESUPUESTO DE UN PUESTO DE 12 HORAS DE SERVICIO DE
SEGURIDAD FISICA ...ttt 81
Grafico 33 PRESUPUESTO DE UN PUESTO DE 24 HORAS DE SERVICIO DE
SEGURIDAD FISICA ...ttt 82
Grafico 34 DISPUESTO A PAGAR POR DE UN PUESTO DE 8 HORAS DE SERVICIO
DE SEGURIDAD FISICA .....coootiieeeieeeteee et 83
Grafico 35 DISPUESTO A PAGAR POR DE UN PUESTO DE 12 HORAS DE
SERVICIO DE SEGURIDAD FISICAL........c.ooiieieeeeeeieiesee ettt 84

Grafico 36 DISPUESTO A PAGAR POR DE UN PUESTO DE 24 HORAS DE

SERVICIO DE SEGURIDAD FISICA........cooiiieieeieeeeiesese e, 85
Grafico 37 RESULTADOS DE HORARIOS Y EMISORAS ...t 103
Grafico 38 RESULTADOS PERIODICO Y DIAS QUE MAS SE LEE ........ccccoeoevnaes 104

INDICE DE CUADROS

Cuadro 1 CRITERIOS DE ELECCION DE UN NOMBRE DE MARCA .........cccoceninunn. 26
Cuadro 2 CUADRO COMPARATIVO DE LOS SERVICIOS OFRECIDOS.................... 90

Cuadro 3 PROPUESTA DE NUEVO SERVICIO SAFEGUARD.........ccceoiiiiiiiiiins 123



INDICE DE ANEXOS

ANEX0 1 ENCUESTA PILOTO ..o 133
Anexo 2 ENCUESTA A PROFUNDIDAD .......cccoiiiiiiiiiieeee s 137
ANEXO S ENCUESTA . ..o 140
Anexo 4 ENCUESTA COMPETENCIA ..o 145

ANEXO 5 TEST DE CONCEPTO ..o sssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssaess 146



ABSTRACT

ABSTRACT

This study seeks to achieve the brand positioning in the market of Safeguard Cia.
Ltd. Company by implementing marketing strategies, aimed at reaching the proposed

objectives and goals within a year.

An assessment of the market and an analysis of the objectives to be achieved will be
performed. and so through this positioning plan, become the number one company in the
security and surveillance market in the city of Cuenca. We aim to know the direct
competition from security and surveillance companies in order to be more competitive and
meet the needs of our target audience, designing and implementing marketing strategies to

position the company in the local market.

All this can be achieved and carry out due to the great growth that Safeguard Cia.

Ltd. Company has demonstrated in recent years, and to the increasing demand for security

services.

Dpto. Idiomas Lic. Lourdes Crespo



INTRODUCCION

En la actualidad las empresas consideran que no es suficiente conocer el mercado y
desarrollar servicios que satisfagan sus necesidades, ante la presente creciente de la
competitividad, las empresas hoy en dia han buscado eficientes y nuevas maneras de
acercarse en sus audiencias con el fin de impactar a su publico objetivo y de esta manera
poder llegar a posicionarse en la mente de sus clientes y futuros clientes teniendo como

objetivo principal y meta impactar al mercado y lograr diferenciarse de la competencia.

Es el caso del servicio de Seguridad y Vigilancia en la ciudad de Cuenca, el cual
ha tenido un dindmico crecimiento en los Ultimos afios y cuentan con un alto grado de
competencia entre las demas empresas como RJV, por tal motivo que han obligado a los
mismos a desarrollar estrategias de posicionamiento de la marca para que mediante las
mismas poder llegar a la mente de los consumidores y del mercado objetivo. Es interesante
saber que algunas empresas no realizan ningln tipo de estudio ni aplican estrategias
adecuadas para poder captar mas clientes en el mercado objetivo, es muy importante
realizar campafas y aplicar estrategias de marketing para que de esta manera se den a

conocer en el mercado.

La empresa Safeguard Cia. Ltda., fue creada con el objetivo de que se dedicara Unica y
exclusivamente a las actividades de seguridad privada en todos sus aspectos, prestando
servicios de proteccion, vigilancia de personas, bienes muebles, inmuebles; asi como
también a las actividades de investigacion, transporte y custodia de valores bajo el criterio,
control y supervisién de la autoridad publica correspondiente, por este motivo debe resaltar

el posicionamiento de la marca ya que no ha sido determinado actualmente por parte de la



empresa, lo cual no ha permitido el perfeccionamiento de la comunicacion ni que sea tan
reconocida en el mercado, mucho menos lograr alcanzar los objetivos planteados, los

mismos que buscan afiadir y generar nuevas ventajas competitivas.

El realizar un plan de posicionamiento de la marca de una empresa va mas alla de
contar con una opinidn, este proyecto se concentra en la suma de conocimiento y
valoracion que se alcanzara constatando opiniones y experiencias de los clientes de la
empresa. Por esta razén hemos determinado alcanzar el posicionamiento de la marca de la
empresa Safeguard Cia. Ltda., el cual ayudara a la empresa a tener un panorama muy claro
de los clientes y futuros clientes de la misma dentro del mercado de la ciudad de Cuenca, y
a la vez nos ayudara a verificar las falencias y debilidades que tiene la empresa y las
mejoras que se pueden lograr con el fin de alcanzar la satisfaccion de los clientes que
adquieren el servicio, el mismo que permitird lograr su fidelizacidn y asi permanezcan con
el servicio de la empresa y no se vayan con la competencia, generando beneficios y

utilidades para la empresa.

Para el desarrollo del presente trabajo de graduacion que consiste en determinar el
posicionamiento de la marca Safeguard Cia. Ltda., se empleara una serie de técnicas,
métodos, y procedimientos, lo cual nos permitira desarrollar de mejor manera lo propuesto
y lograr llegar a cumplir los objetivos planteados. Se iniciard con un analisis general de la
situacion actual de la empresa Safeguard Cia. Ltda., en la ciudad de Cuenca identificando

la competencia.



Una vez realizado y teniendo claro el panorama tanto de la empresa, de su
competencia y de su entorno en general, el cual nos servirda como base para poder
direccionar de mejor manera los objetivos, se plantearan estrategias para alcanzar los
objetivos planteados. Finalmente, con los resultados obtenidos se empleara el presente plan
de posicionamiento cuyo objetivo es mejorar el posicionamiento que tiene la marca
actualmente, definiendo las diferentes estrategias y mensajes llamativos que permitan

diferenciar a la marca Safeguard Cia. Ltda., en el mercado que compite.



Capitulo | — DESCRIPCION DEL OBJETO DE ESTUDIO DE LA EMPRESA

SAFEGUARD.

En el presente capitulo se tratara sobre la empresa Safeguard Cia. Ltda., en general,
dando a conocer informacion de la misma para poder entender su actividad, historia,
mision, vision, valores de la empresa, etc. Conociendo esto se seguira con el Plan de

posicionamiento en los siguientes capitulos.

1.1 Descripcion de la empresa

Safeguard Cia. Ltda., se cred el 15 de julio de 1997 en la ciudad de Quito, por
iniciativa de un grupo de accionistas, los Srs. Segundo Ivan Barahona Lopez, Galo Amable
Vascones Pazmifio y José Bolivar Castillo Mejia, quienes ante el aumento de la
delincuencia en el pais fundaron la compafiia, como una oportunidad para colaborar con la
seguridad de personas y bienes. (Escritura de Constitucion SAFEGUARD Cia. Ltda.,

2015-09-12)

Safeguard Cia. Ltda., fue creada con el objetivo de que se dedicara Unica y
exclusivamente a las actividades de seguridad privada en todos sus aspectos, prestando
servicios de proteccion, vigilancia de personas, bienes muebles, inmuebles; asi como
también a las actividades de investigacion, transporte y custodia de valores bajo el criterio,

control y supervision de la autoridad pablica correspondiente.



En el afio 2004, la empresa fue vendida al Crnl. Rodrigo Cruz, quien para un mejor
funcionamiento, en el afio 2005, cambia de domicilio a la ciudad de Cuenca, con el mismo

objeto de prestacion de servicios de seguridad.

En el afio 2012, la empresa otra vez es vendida, en este caso al Tcrnl. Luis Herrera., el
mismo que pone al frente de la Gerencia General a la Srta. Ana Sofia Herrera, siendo esta

ultima nombrada hija del Sr. Herrera.

Como compafiia legalmente constituida responde a lo estatuido por organismos de
control y regulacion del sector tales como: Ministerio del Interior, Comando Conjunto de
las Fuerzas Armadas, Departamento de Control y Supervision de las Organizaciones de
Seguridad Privada, de la Policia Nacional, COSP!, Ministerio de Relaciones Laborales,
Superintendencia de Compafiias, Superintendencia de Telecomunicaciones, Servicio de

Rentas Internas, IESS?, Cuerpo de Bomberos, entre otras.

1.2 Misién

“Satisfacer las necesidades de seguridad de todos nuestros clientes, desarrollando
una cultura organizacional de servicio eficiente, utilizando las capacidades y condiciones
humanas y tecnoldgicas disponibles con el fin de investigar, evaluar, prevenir y controlar
todos los riesgos existentes en las personas y bienes puestos bajo nuestra proteccion”

(Manual de Calidad 1ISO 9001:2008 SAFEGUARD Cia. Ltda., 2015-09-12)

1 Departamento de Control de Organizaciones de Seguridad Privada

2 Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social



1.3 Vision

“Proyectar la empresa como una organizacion lider en el mercado de servicios de
seguridad, caracterizando su desempefio con una imagen de eficiencia, confiabilidad,
valores, talento humano, motivacion de sus empleados y la actualizacion tecnoldgica”

(Manual de Calidad 1SO 9001:2008 SAFEGUARD Cia. Ltda., 2015-09-12).

1.4 Objetivos

-“Satisfacer las necesidades de nuestros clientes en todos los aspectos de seguridad.

- Liderar en la prestacion de servicios de vigilancia y seguridad privada en forma integral.
- Estar a la vanguardia en todos los avances tecnoldgicos en materia de seguridad.

- Ser reconocidos en el mercado como una Organizacion lider en la capacitacion de su
recurso humano.

- Ampliar nuestra cobertura de servicios en las principales ciudades del pais.

- Alcanzar el logro de las utilidades fijadas para cada periodo” (Manual de Calidad ISO

9001:2008 SAFEGUARD Cia. Ltda., 2015-09-12).



1.5 Organigrama

llustracion 1 Organigrama SAFEGUARD Cia. Ltda.

COMERCIALIZACION

PRESIDENTE
GERENTE GENERAL
GESTION DE ASISTENTE DE
CALIDAD GERENCIA
JEFE DE JEFE DE ASISTENTE
OPERACIONES ADMINISTRATIVA CONTADORA
SUPERVISOR
GUARDIAS

Fuente: Manual de Calidad 1SO 9001:2008 SAFEGUARD Cia. Ltda.




1.6 Valores institucionales

1.6.1 Compromiso

Entregar al cliente los productos y servicios eficientes en cumplimiento a lo
acordado, estableciendo un serio apoyo en la lucha contra la delincuencia y problemas
derivados de la inseguridad en especial al sector empresarial y familiar.

1.6.2 Excelencia

En el trabajo diario con oportunidad, sin errores y mejoramiento continuo de

nuestros servicios, que pueda distinguirnos como empresa lider en el mercado y permita el

logro exitoso de los objetivos.

1.6.3 Espiritu de servicio

Nos interesamos por el bienestar y seguridad de nuestros clientes y de manera

indirecta por el bienestar de su comunidad a través de los servicios que ofrecemos y del

espiritu de atencion de nuestros colaboradores.

1.6.4 Responsabilidad Social

Con énfasis en la implementacion de politicas e infraestructura hacia el personal y

colaboradores de la empresa con el fin de crear un ambiente de trabajo agradable.
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1.7 Portafolio de servicios de Safeguard Cia. Ltda.

Actualmente la empresa tiene presencia a nivel local y regional, basicamente los

servicios que brinda a sus clientes son:

1.7.1 Seguridad Bancaria

Servicio de seguridad entregado a las entidades bancarias de la ciudad, es un

servicio especifico y una capacitacion especial por los valores que se pueden transportar

durante el transcurso del dia.

1.7.2 Seguridad Fisica domiciliaria, empresarial e industrial

Seguridad fisica entregada a las empresas, el servicio consta del resguardo de las

personas gque laboran ademas de la integridad del edificio y bienes de la empresa.

1.7.3 Seguridad de VIPS

Este servicio es adquirido para cuidar la integridad fisica de una persona especifica,

durante el tiempo que la persona requiera y las horas del dia que crean necesarias tendran a

un guardia de seguridad que estara pendiente de cada actividad.
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1.7.4 Estudios de Seguridad, conferencias y asesoramiento

Ademas de la seguridad fisica que se puede dar a las empresas, las personas que
trabajan en distintas areas necesitas capacitacion acerca de seguridad por lo gque se realizan
conferencias a todos los miembros; es importante también el servicio de estudios para saber
cuantas personas se requieren en un puesto en una empresa por eso que la empresa
SAFEGUARD cuenta con estos servicios.

1.7.5 Seguridad de eventos

Se refiere al servicio entregado durante la realizacion de distintos eventos ya sean
sociales, deportivos, politicos en los que de acuerdo al tamafio del evento se coloca un

numero adecuado de personal en todo el &mbito del lugar del evento.

1.8 Marca de la empresa Safeguard Cia. Ltda.
1.8.1 Logotipo

Imagen 1 Logotipo de SAFEGUARD Cia. Ltda.

Fuente: Manual de Calidad I1ISO 9001:2008 SAFEGUARD Cia. Ltda.
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El logo de Safeguard se cre6 buscando generar en la mente del publico objetivo la
idea de que el servicio es diferente al de la competencia. Para conseguirlo, se aplicaron al

logo colores estratégicamente seleccionados.

1.8.2 Nombre

Safeguard es la union de dos palabras del idioma inglés: safe, que significa seguro,
y guard, que significa guardia. Gracias a que el nombre es corto y compuesto por palabras

simples, es mas facil de recordar y posicionar.

1.8.3 Isotipo

En cuanto al isotipo, se buscé un simbolo universal que definiera a la marca,
representando la actividad a la cual se dedica la empresa. En este caso, se trata de un aguila,
el cual representa la valentia y proteccion que brinda el animal a su nido y a su familia, aun
en las circunstancias mas dificiles, como ataques de otros depredadores y tormentas de

nieve.

Las aguilas se caracterizan por su fuerza, su valentia y su inmortalidad,
convirtiéndolas en el simbolo adecuado para una empresa de seguridad. En cuanto a la
estrella sobre el aguila, ésta representa, segun Pitagoras, los cinco elementos que forman al
hombre: fuego, agua, aire, tierra y psique. Segun la Céabala Cristiana del Renacimiento, la
estrella representa cinco fuerzas arquetipicas: justicia, piedad, sabiduria, comprension, y
esplendor trascendente. Estas dos representaciones hacen de la estrella un simbolo

adecuado para lo que se espera de un servicio de seguridad, reflejando nobleza e integridad.
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El amarillo representa esperanza, confianza y optimismo. Esta relacionado con
claridad de mente y es ademas, el color mas visible de todos. Para resaltarlo ain mas la
empresa optd por contrastarlo con el color negro, el cual refleja seguridad, seriedad y
cobertura. Ambos colores se complementan para dar mayor significado a Safeguard y

proyectar una imagen llamativa a la vez que seria y segura.

1.8.4 Slogan

El slogan de la empresa Safeguard es “La confianza en salvaguardar sus
bienes...”. Ya que el objetivo de la empresa es que los clientes lleguen a tener la confianza

y seguridad que la empresa brinda.

14



Capitulo Il - FUNDAMENTOS DE POSICIONAMIENTO DE MARCA

En este capitulo daremos a conocer el concepto de los distintos términos utilizados en

la presente tesis, de manera que se pueda entender mejor todo el desarrollo de la misma.

2.1 Posicionamiento

Posicionamiento hace referencia al lugar que una marca o producto tiene en la mente
de los consumidores. Toda empresa busca estar posicionada de la mejor manera, asi
conseguir una fidelizacion por parte de sus clientes y lograr atraer a nuevos consumidores.
El posicionamiento concede a la empresa una imagen propia en la mente del consumidor,

de tal manera que le hara diferenciarse del resto de su competencia.

Hay varios autores que tienen distintas definiciones de posicionamiento. Por ejemplo,
Trout, Al Ries y Jack en su libro de Posicionamiento nos dice que "El Posicionamiento
comienza con un producto, que puede ser un articulo, un servicio, una compafiia, una
institucion o incluso una persona. Quiza usted mismo. Pero el posicionamiento no se refiere
al producto, sino a lo que se hace con la mente de los probables clientes, es decir, como se

ubica el producto en la mente de ellos”. (Trout, 1981).

Para Beigne, Peris Sy E., en el libro Estrategias de posicionamiento. Un enfoque de
marketing nos dice que el “posicionamiento es el lugar mental que ocupa la concepcion del
producto y su imagen cuando se compara con el resto de los productos o marcas

competidores, ademas indica lo que los consumidores piensan sobre las marcas y productos
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que existen en el mercado. El posicionamiento se utiliza para diferenciar el producto y

asociarlo con los atributos deseados por el consumidor”. (Beigne, 1987)

Es decir, el posicionamiento es la ubicacién de una empresa 0 marca en la mente de
los clientes respecto a otras empresas 0 marcas. Las percepciones son la realidad, lo que

piensen los clientes es lo que importa.

La imagen propia de la empresa, se llegaria a obtener mediante la comunicacion
correcta de los beneficios, valores o atributos, que se ofertaria al publico objetivo gracias a

las estrategias establecidas por la empresa.

Para lograr posicionarle a la empresa y que tenga un resultado exitoso es
indispensable tomar en cuenta todas las promesas y los beneficios que se presentan a los
clientes potenciales, es decir no quedar mal y poder entregar todos los beneficios que se les
ofrece, ya que la marca tiene que ofertar algo muy diferente a lo que la competencia ofrezca

para que de esta manera los clientes puedan elegir nuestro servicio. (ESPINOSA, 2015)

Para posicionar a la marca en la mente de los consumidores es necesario seguir los

siguientes puntos, los cuales nos permitiran lograr un buen posicionamiento:

1. “Identificar el mejor atributo de nuestro producto
2. Conocer la posicion de los competidores en funcion a ese atributo

3. Decidir nuestra estrategia en funcion de las ventajas competitivas

16



4., Comunicar el posicionamiento al mercado a través de la publicidad”.

(Stanton, 1999)

2.2 Tipos de Estrategias de posicionamiento

Basada en un atributo: esta estrategia se enfoca en atributos del producto o
servicio, si se basa la estrategia de posicionamiento en un solo atributo, se puede
fortalecer la imagen en la mente del consumidor de una manera mas facil que las

que tratan de basar el posicionamiento en varios atributos.

Basada en los beneficios: con esta estrategia se destaca el beneficio del producto o
servicio, llamando asi la atencién del consumidor y atrayéndolo a la compra del

mismo.

Basada en el uso o aplicacién del producto: esta estrategia permite destacar la
finalidad del producto o servicio, dando a conocer para qué es util para el

consumidor segun sus necesidades.

Basada en el usuario: esta estrategia de posicionamiento se enfoca concretamente

a determinado perfil de un usuario, es decir dirigiéndose a un target especifico.

Basada en la competencia: con esta estrategia se busca destacar las ventajas

competitivas y los atributos de la marca y asi compararlas con las marcas

17



competidoras. Esta estrategia permite suponer una garantia de compra de los

consumidores.

e Basada en la calidad o el precio: Con esta estrategia se hace una relacion entre
calidad y precio, o también se enfoca sélo en uno de los dos aspectos de manera que

transmita la calidad del producto segudn el precio del mismo.

e Basada en estilos de vida o simbolos culturales: esta estrategia se enfoca en los
distintos intereses, actitudes y creencias de los consumidores, utilizando distintos

simbolos culturales y asi dirigirse a ellos segun su estilo de vida.

e Reposicionamiento: Esta estrategia consiste en modificar el posicionamiento que
ha venido teniendo la marca o producto. Esto se aplica cuando las ventas se han

estancado o disminuido. (BELCH, 2005)

2.3 Errores que se deben evitar en el Posicionamiento

e Subposicionamiento: este error ocasiona que los consumidores tengan una idea
vaga de la marca, algo ya establecido, lo que no permite que la marca o empresa

pueda diferenciarse.

e Sobreposicionamiento: en distintas empresas se puede apreciar que los

consumidores tienen una imagen muy limitada de la marca o una idea muy estrecha
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de la misma, provocando que clientes potenciales piensen que la marca no esta

dirigida hacia ellos.

Posicionamiento Confuso: se debe evitar el cambio frecuente del posicionamiento
de una marca o tratar de posicionarse en segmentos distintos ya que esto ocasiona

que la imagen no se establezca en la mente del consumidor y genere confusiones.

Posicionamiento Dudoso: este posicionamiento se da cuando la empresa promete
promociones poco creibles para los consumidores; ellos se dan cuenta que son

promociones que no se van a cumplir. (KOTLER, 2001)

2.3.1 Tres enfoques del posicionamiento:

De igual manera el posicionamiento puede enfocarse de tres maneras:

e “Posicionamiento centrado en el consumidor: el producto se adapta al

segmento al cual va dirigido.

e Posicionamiento basado en la competencia: se hace enfasis en las ventajas

que posee el producto con relacion a la competencia.
e Posicionamiento social en la empresa: se busca proporcionar una imagen de

respeto al medio ambiente y a los valores sociales.” (Beigne, 1987)
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2.4 Implementacion de Estrategias

Para implementar las estrategias de posicionamiento se debe definir cuéles son los
objetivos de mercadeo y comunicacion de la empresa, lo cual es muy importante para

planear como construir la imagen de marca y posicionarla en la mente de los consumidores.

Para generar una imagen de marca para un producto o servicio y posicionarla de la

mejor manera se debe realizar basicamente lo siguiente:

1. “Se debe enfocar siempre en los valores agregados de la marca. Mas es menos y menos
es mas, esto quiere decir que no debemos tratar de decirlo todo en una sola comunicacion,
ya que el target terminard por entender solamente una fraccién de lo que deseabamos

comunicarle.

2. Nunca es conveniente posicionar un producto nuevo por el elemento precio Unicamente,

debido que es el elemento menos fuerte para generar imagen de marca.

3. Se debe tener conciencia de los efectos y de las capacidades de las comunicaciones
integradas de mercadeo, para asi tener una vision general de la comunicacion con los

publicos objetivos.

4. Tener conciencia de la posicion de la empresa y de la competencia, de esta manera
sabremos si debemos desarrollar estrategias a la ofensiva, a la defensiva, estrategias de

flanqueo o de guerrilla.
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5. Conocer claramente el mercado.

6. La campafa integral de comunicacién debe estar basada en conceptos claros que
permitan llevar la idea al consumidor, y ademas se puedan basar en insights o conceptos

fuertes que generen reconocimiento.

7. Manejar los medios de comunicacion por separado, tratando de sacar el mayor provecho
de cada uno, y como si fueran a actuar solos, pero siempre teniendo en cuenta una unidad

de campafa que enfoque los valores agregados del nuevo producto.

8. Realizar evaluaciones periddicas de la efectividad de la campafa, de manera que se
puedan identificar situaciones para atacar con estrategias diferentes o acciones tacticas

concretas.

9. Recordar siempre que las estrategias deben conducir al cumplimiento de los objetivos.

Como ya es conocido, las estrategias determinan el qué voy a hacer para llevar a cabo los

objetivos, y las tacticas como voy a hacer para realizar las estrategias”. (ALBERTO, 2015)
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2.4.1 Tacticas

Las tacticas que se deben aplicar para posicionar una marca en el mercado son los
medios ATL y BTL. Estas tacticas son acciones que se utilizan para llegar al consumidor y

estar por encima de nuestra competencia.

Los medios ATL hacen referencia a radio, television, revistas y prensa, los cuales
son los medios masivos, los cuales son los tradicionales y muy utilizados por muchas
empresas. Es frecuente la publicidad en television a través de comerciales, patrocinios,
programas especializados, etc.; en radio a través de cufias, programas especializados, etc.;

en impresos a traves de flyers, avisos, clasificados, etc.

Los medios BTL son conocidos como los medios alternativos, pueden agruparse en
acciones estratégicas como relaciones publicas, activaciones de marca, punto de venta,

trade marketing, promociones, marketing de guerrilla, mimos, entre otros.

Anteriormente, las empresas destinaban casi el 100% de su presupuesto para
publicidad a los medios tradicionales implementando campafias completas en television,
radio y medios impresos. En la actualidad se utiliza tanto medios ATL como BTL,
aplicando acciones Ilamadas de 360 grados las cuales permiten a pequefias y medianas
empresas acceder a publicos objetivos y a campafias de comunicacion que antes no podian
por causa de altos presupuestos. Las estrategias de 360 grados son una mezcla de medios

ATL y BTL con las cuales se pueden llegar al consumidor desde diferentes maneras.
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Esta estrategia de 360 grados es la mas apta para las empresas ya que no implica
que una marca deba utilizar todos los medios de comunicacion, al contrario, permite elegir
de una manera estratégica cuales son los mejores medios que se deben aplicar para dar a

conocer los distintos atributos de los productos y la marca en general. (ALBERTO, 2015)

2.5 Medicion del Posicionamiento

Para saber cudl es el posicionamiento de una empresa o marca en el mercado y en la
mente de los consumidores, es necesario realizar investigaciones cuantitativas o

cualitativas.

La investigacion cuantitativa puede ser una encuesta o0 un analisis de
correspondencia, en el que se sitia sobre un mapa perceptual la marca objeto de estudio, las
marcas competidoras y varios atributos relacionados a la marca que son relevantes para el

consumidor.

Para la investigacion cualitativa se puede realizar un focus group, en donde se puede
conocer cual es la percepcién de los consumidores con respecto a la marca y los atributos

de la misma.

Con el mapa perceptual que se realice, podremos analizar la percepcion del consumidor
sobre las distintas empresas, marcas o productos que se encuentran en el mercado, y asi
visualizar la imagen y el posicionamiento de las marcas. Los datos obtenidos en el mapa

perceptual nos pueden proporcionar las siguientes aplicaciones:
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e Visualizacion de los fendbmenos de competencia en un mercado: con el mapa se
puede observar cOmo esté posicionada la marca y ver cudles son las zonas atractivas
del mercado, la competencia y en lugares en donde no se han posicionado otras

marcas.

e Visualizacion del posicionamiento del ideal de mercado: en el mapa perceptual
se puede generar un punto ideal para estudiar cuales son las marcas méas cercanas y

mas lejanas a este punto.

e Ingenieria de imagen: se puede realizar simulaciones para analizar cuél seria el
posicionamiento tedrico de la marca en el caso de que se invirtiera mas recursos

para aumentar su relacion a ciertos atributos. (MORARNO, 2015)

2.6 Marca

Marca hace referencia a cualquier signo, imagen o palabra que permite a una empresa
ser identificada en el mercado, es un signo de propiedad de los distintos negocios o

empresas.

Una marca es importante y necesaria para los consumidores, ya que les permite
identificar rapidamente los productos o servicios que necesitan 0 desean adquirir, tomar
decisiones de compra mas faciles y, sentirse seguros de que obtendran calidad cuando

vuelvan a adquirir el producto o servicio. De igual forma, para las empresas u
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organizaciones, la marca es un elemento clave que les permite diferenciarse de su
competencia y posicionarse en la mente de los consumidores. Es importante registrar las
marcas de manera que sean exclusivas de cada empresa 0 negocio y asi evitar que otras
personas las utilicen y saquen provecho de las mismas. Las marcas pueden ser locales,

nacionales, regionales 0 mundiales.

En sintesis, se puede decir que marca es un nombre, simbolo, disefio 0 combinacion
de estos elementos que sirve para identificar a empresas o productos, distinguir a una
empresa y sus productos o servicios de la competencia y transmitir una idea de las
caracteristicas, beneficios y calidad de los productos de manera que puedan ser

identificados por los consumidores.

“Asumimos que los productos son mudos; es la marca lo que les proporciona
determinada semantica. El nombre utilizado como marca debe reunir una serie de atributos”
(ESCUDERO, 2012) En el siguiente cuadro podemos ver como realizar una correcta

eleccion de un nombre de marca, los cuales deben ser tomados en cuenta para tener éxito.
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Cuadro 1 CRITERIOS DE ELECCION DE UN NOMBRE DE MARCA

MEMORABLE Facilmente reconocible.

e Facilmente recordable.

SIGNIFICATIVA e FEvocadora.
e Persuasiva.
e Divertida e interesante.

e Visualmente rica y verbalmente imaginativa.

PROTEGIBLE e Legalmente.

e Ante los competidores (reducir las posibilidades de imitacion).

ADAPTABLE e Flexible (cambios en el logo y caracteres).

e Actualizable (adaptabilidad en el tiempo).

TRANSFERIBLE e Dentroy através de las categorias de producto.

e A través de fronteras geogréficas y culturas.

Fuente: (ESCUDERO, 2012)

Los consumidores llegan a tener percepciones del producto o servicio segun la
notoriedad que tenga la marca en el mercado, esto depende de lo que hayan visto,

escuchado o leido sobre la marca en los distintos medios de comunicacion.

Las marcas han existido desde hace mucho tiempo e influyen sin pensar en nuestros

comportamientos y decisiones de compra, es en el momento en el que debemos decidir qué

comprar que las marcas aparecen en nuestras mentes, las reconocemos y decidimos qué
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comprar. Segun el posicionamiento que una marca tenga en nuestra mente sentimos mas

apego y seguridad a la misma.

2.6.1 Tipos de marca

Hay varios tipos de marca que podemos encontrar en el mercado, las cuales se
describen a continuacion:

a) Marca Unica

La marca Unica se refiere a poner una misma marca a todos los productos de la
empresa, aungue puedan ser muy distintos entre si, como el caso de Philips es una marca
que abarca gran numero de productos, pero todos ellos tienen en comin que estan

relacionados con la electrénica.

b) Marcas multiples

Este tipo de marca hace referencia a cuando una empresa utiliza una marca diferente

para los productos que comercializa dentro de una categoria, es decir una empresa tiene

diferentes marcas individuales para una mima categoria de productos.
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c) Segundas marcas

Las segundas marcas pertenecen a empresas que tienen otras principales o mas
importantes. Con las segundas marcas identifican productos de caracteristicas distintas, con

calidad y precio normalmente inferiores a los de las primeras marcas.

Por ejemplo, Corporacion Azende tiene Driadok como la primera marca de licor,

mas cara, y Zhumir manzana como segunda, mas barata.

d) Alianzas de marca

Las alianzas de marca son acuerdos entre marcas complementarias que tienen como
objetivo reforzar su imagen, y lograr una buena percepcion de calidad de la marca y
productos. Las alianzas de marca pueden servir para proporcionar una imagen de calidad
positiva a una marca poco conocida, que se asocia con otra de mayor prestigio.

(Santesmases Mestre, 2012)

e) Marcas del distribuidor

“Se entiende por marcas del distribuidor el conjunto formado por las marcas

privadas o comerciales propiedad del distribuidor y por las marcas de productos genéricos”.

(Santesmases Mestre, 2012)
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Las marcas de distribuidor se caracterizan por no competir sélo en precio, sino

también en calidad y se presentan en envases similares a los de las marcas de fabricante.

Las marcas privadas pertenecen a los distribuidores y con estas marcas se pueden
comercializar algunos de los productos que se venden. Estos mismos productos pueden

estar también comercializados con la marca del fabricante.

f) Marca vertical

La marca vertical es la marca que identifica y relaciona el producto o servicio que se
vende y el concepto/ambiente de la tienda. Hay tiendas de marcas importantes como Zara,
McDonald’s que venden exclusivamente sus propios productos, ofreciéndolos en sus

tiendas que tienen un ambiente caracteristico y refleja el estilo de la marca.

g) Marca Genérica

Las marcas genéricas son usadas para identificar una categoria de producto, estas

marcas suelen estar con el nombre del distribuidor o fabricante del producto. Estas marcas

tienen mayor uso en productos farmacéuticos, industriales y de alimentacion. Por ejemplo:

Aspirina UPSA. (Blanco, 2015)
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h) Marca Internacional

“Marca que se encuentra registrada a nivel internacional, se aplica a productos de
consumo masivo y global, asociandola a acciones de marketing internacional. Ejemplo:

Levi’s, Nike, Adidas™. (Blanco, 2015)

i) Marca Paraguas

Hace referencia a una marca general que cubre otras marcas multiples de los
productos de una empresa. Nestlé es una marca paraguas cubriendo a marcas como Nestea,

Nesquik, La Lechera, etc. (Blanco, 2015)

2.6.2 Logotipo

Logotipo hace referencia a algin simbolo formado por letras 0 imagenes que
permiten identificar alguna empresa, negocio, marca o los productos y servicios que sean

parte de ellas.

“Es una representacion grafica que permite crearse una imagen de la marca, de un
producto, o una empresa. Puede incluir el nombre de un producto o la empresa, 0 puede
estar compuesto por varios grafismos, como por ejemplo una combinacion de colores
dentro de una figura que enmarca el nombre de la organizacion. Como es el caso de Pepsi-
cola que con el rojo, azul y blanco evoca los colores nacionales estado unidenses”. (Ruiz,

2001)
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Hablamos de logotipo cuando es una formacion de palabras, la palabra logo
significa palabra, por esta razon cualquier identificativo que esté formado por simbolos o

iconos junto al texto no son logotipos.

Imagen 2 LOGOTIPO

Google

Fuente:
(https://www.google.com.ec/images/branding/googlelogo/2x/googlelogo_color_272x92dp.
png, 2015)

2.6.3 Nombre

Se refiere a la parte que se pronuncia. “ES la denominacion de un producto
especifico o de una empresa. Mitsubishi es el nombre de una empresa y también la marca
de muchos productos relacionados con la mecanica y los aparatos electronicos. Nescafé es
la marca de un producto fabricado por Nestlé. Pero si una empresa trata una marca solo
como si fuera un nombre, desprecia el punto central de las marcas, ya que la finalidad de

una marca es desarrollar una profunda serie de significados.” (Ruiz, 2001)
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2.6.4 Isotipo

Se refiere a la parte que es mas reconocida por los consumidores, es el disefio de
una marca que puede ser corporativa, institucional o personal. El isotipo se refiere a la parte
simbolica de las marcas. Un isotipo permite reconocer a la marca sin necesidad de que vaya
acompariada de algun texto. Etimologicamente “iso” significa igual, es decir hace relacion

un icono con algun aspecto de la realidad.

Es por esto, que es necesario tener un adecuado Isotipo analizando las distintas
caracteristicas de la marca o de la empresa para que pueda ser identificado por los
consumidores. (GARCIA, 2015)

Imagen 3 ISOTIPO

Fuente: (http://www.marketingdelosdeportes.com/index.php/tag/nike/, 2015)

2.6.,5 Slogan

“Slogan es un vocablo inglés que no forma parte del diccionario de la Real
Academia Espafiola. Puede traducirse como lema, que es el titulo que precede a ciertas
obras, el mote que se pone en los emblemas para hacerlos mas comprensibles o la

proposicion de un discurso”. (DEFINICION.DE, 2015)
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Un slogan es necesario para temas comerciales o politicos de manera que logren
resumir y representar una idea de un producto, servicio o propaganda, lo importante es que
esta frase pueda ser recordada por el pablico. Con un buen slogan se puede lograr llamar la
atencion sobre un producto o servicio, remarcando las distintas cualidades o caracteristicas

y asi dar a conocer los beneficios de una marca logrando diferenciarse de la competencia.

Imagen 4 SLOGAN

R\

adidas

impossible is nothing

Fuente: (http://websteadybloggin.blogspot.com/2013/09/view-this-website-adidas-
slogan.html, 2015)
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Capitulo 111 — INVESTIGACION DE MERCADOS

La investigacion de mercados realizada permite conocer cual es el posicionamiento
que tiene actualmente la empresa en el mercado de la ciudad de Cuenca asi como también
saber cudl es la empresa de nuestra competencia que estd mejor posicionada para
posteriormente analizar qué atributos tiene y asi mejorar los nuestros. Gracias a la
informacidn obtenida en esta investigacion podremos escoger cuales son las estrategias de

posicionamiento que debemos aplicar en la empresa para lograr nuestros objetivos.

3.1 Disefio de la investigacion

El estudio de la empresa SAFEGUARD CIA. LTDA., se desarrollara a partir de datos
primarios, consta de dos partes, una cualitativa y otra cuantitativa; para proceder a la
recoleccion de la informacion cualitativa son necesarias entrevistas a profundidad, en

cuanto a lo cuantitativo se desarrollaran encuestas a clientes y no clientes de la empresa.

3.2 Universo

En esta investigacion utilizaremos el muestreo estratificado proporcional, el
universo es de 827 empresas entre micro, pequefias, medianas y gran empresas al que estara
dirigido, son los clientes que contratan los servicios de la empresa y los nuevos clientes en
la ciudad de Cuenca; tanto empresas del sector publico como del privado. El tamafio de la
muestra obtenido corresponde a 214 encuestas con un nivel de confianza del 95% vy un
margen de error de 0.05.
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Tabla 1 LISTADO DE EMPRESAS SEGUN EL TAMARNO

ESTRATO SEGUN EL No. EMPRESAS
TAMARNO DE EMPRESA
GRAN EMPRESA 74
MEDIANA EMPRESA 125
PEQUENA EMPRESA 387
MICRO EMPRESA 241
TOTAL: 827

Fuente: INEC. Realizado por las autoras.

Grafico 1 LISTADO DE EMPRESAS SEGUN EL TAMARNO

ISTADO DE EMPRESAS SEGUN EL
TAMANO

PN

Fuente: Realizado por las autoras.
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Tabla 2 PROPORCION DEL ESTRATO SEGUN EL No. EMPRESAS

ESTRATO SEGUN EL PROPORCION
TAMARNO DE EMPRESA No. EMPRESAS
GRAN EMPRESA 74 9%
MEDIANA EMPRESA 125 15%
PEQUENA EMPRESA 387 A7%
MICRO EMPRESA 241 29%
TOTAL: 827 100%

Fuente: Realizado por las autoras.

Grafico 2 PROPORCION DEL ESTRATO SEGUN EL TAMANO DE EMPRESAS

PORCION DEL ESTRATO SEGU
TAMANO DE EMPRESAS

A

Fuente: Realizado por las autoras.

= MEDIANA EM

= PEQUENA EM
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Para obtener el tamafio de la muestra utilizaremos la siguiente formula:

B PqZ*N
" E2(N — 1) + pqZ?2

n

B (0.75)(0.25)(1.96)2(827)
~ (0.05)2(827 — 1) + (0.75)(0.25)(1.96)2

n

(0.1875)(3.8416)(827)

" 7 (0.0025)(826) + (0.1875)(3.8416)

595.6881

N = 7853

n=214

n= tamano de la muestra

N= 827 Numero total de empresas micro, pequefias, medianas y grandes de la ciudad de Cuenca
E=0,05 Margen de Error
Z= 1,96 Nuestro nivel de confianza va a ser del 95%

p = 75% Probabilidad a favor
g = 25% Probabilidad en contra

El nimero de total de encuestas es de 214
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Tabla 3 PROPORCION DEL TAMANO DE LA MUESTRA

ESTRATO SEGUN PROPORCION PROPORCION
EL TAMANO DE DEL TAMANO
EMPRESA No. EMPRESAS DE LA MUESTRA
GRAN EMPRESA 74 9% 19
MEDIANA 15% 32
EMPRESA 125
PEQUENA 47% 101
EMPRESA 387
MICRO EMPRESA 241 29% 62
TOTAL: 827 100% 214

Fuente: Realizado por las autoras.

Grafico 3 PROPORCION DEL TAMARNO DE LA MUESTRA

PROPORCION DEL TAMANO DE LA
MUESTRA

Fuente: Realizado por las autoras.
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3.3 Aplicacion de Encuesta Piloto

La encuesta piloto fue realizada aleatoriamente a 20 representantes de entidades
publicas y privadas entre micro, pequefias, medianas y gran empresa de la ciudad de

Cuenca.

Mediante la encuesta piloto se evidencid que habia algunas falencias en las preguntas
de la encuesta para la recopilacion de la informacion. Debido a que el objetivo es obtener
informacion veridica para la realizacion del cuestionario final, tuvimos que corregir algunas
preguntas, ya que pudimos ver que existieron preguntas que la mayoria de personas
encuestadas se limitaron a no responder debido a que consideraron que las mismas eran de
caracter personal como nombre, edad, direccion y género. Ademas, en ciertas preguntas los
encuestados encontraron dificultad en seleccionar ciertas opciones debido a que no estaban

realizadas con claridad.

Los resultados obtenidos ayudaron a mejorar y modificar el cuestionario de preguntas a

realizarse en la investigacion. De esta manera se lograra obtener los objetivos esperados.

(Ver Anexo 1)
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3.4 Investigacion Cualitativa

3.4.1 ENTREVISTAS A PROFUNDIDAD

Dentro del proceso de investigacion de mercados, se realizaron tres entrevistas a
profundidad para la obtencién de la informacion necesaria para la elaboracion de las
estrategias de posicionamiento de Safeguard Cia. Ltda., en el mercado. Estas entrevistas

siguieron una guia comun para los entrevistados. (Ver Anexo 2)

Las entrevistas se realizaron a la Ing. Ana Sofia Herrera, Gerente General de
Empresa Safeguard Cia. Ltda.; al Ing. René Jara, Gerente General de la empresa RJV; y, a
la Ing. Veronica Peralta Administradora de la Estacion de Servicio “MIRAVALLE” cliente

de Safeguard.

Las entrevistas tuvieron respuestas similares en lo que se refiere al servicio de
seguridad y vigilancia privada, podemos decir que las empresas prestan servicios a varias
empresas y organizaciones de diferente indole y actividad como empresas comerciales,
organizaciones del sector bancario, viviendas, edificios y residencias, instituciones del

sector publico, instituciones educativas, entre otras.
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3.4.2 Resultado de la investigacion

ENTREVISTA A PROFUNDIDAD A LA EMPRESA DE SEGURIDAD RJV CIA.

LTDA.

En la entrevista realizada al Sr. René Jara, pudimos conocer que en lo que se refiere
a los servicios que ofrece la empresa son los siguientes: custodia con elementos
uniformados que son los guardias y los supervisores, custodia con guardias caninos,
conformacién de unidades con resguardo especializado, sistemas de alarmas con
monitoreos para domicilios, locales comerciales y fabricas, transporte de valores, venta y
mantenimiento de equipos electronicos, centrales de alarmas con asistencia oportuna en
caso de monitoreo con los supervisores de la empresa, entre otros. En lo que se refiere al
volumen de ventas, nos indicd que la mayor parte es por parte de las empresas publicas,
teniendo como inconveniente la demora en los pagos. En cuanto al medio de publicidad que
la empresa RJV utiliza para dar a conocer sus servicios son publicidad radial y por medio

de internet.

El posicionamiento que RJV considera tener frente a la competencia no es
especifico, pero creen que la experiencia que tienen por los afios de trabajo es lo que les ha
dado fama y por medio de esto es que los clientes confian en la empresa. EI nimero de
guardias que labora en RJV supera los 100, quienes estan dentro de la parte operativa. De
todos los servicios que ofrece la empresa, se considera que el servicio con mayor demanda
es la seguridad fisica asi como también la seguridad electrdnica la cual se esta posicionando
mas en el mercado. El Sr. Jara considera que el indice de delincuencia en la ciudad si se ha

reducido gracias a las empresas de seguridad, las cuales estan para proteger y resguardar a
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las empresas y las personas. En la empresa RJV la herramienta que ayuda a medir la
satisfaccion de los clientes son las encuestas que se hacen mensualmente y cada afio a los
clientes y segun las respuestas que los clientes den la empresa puede mejorar para satisfacer
mejor a sus clientes, en cuanto al plus que la empresa da en relacion a la competencia es la
asistencia personalizada al cliente, la respuesta inmediata que se da a los requerimientos,
cuando los clientes tienen cualquier necesidad se trata de atenderles enseguida, de esta

manera el cliente se siente sumamente satisfecho.

La capacitacién del personal es frecuente, de manera que para resolver una
emergencia suscitada en el puesto de trabajo se encuentran capacitados; cuando empieza a
trabajar se les realiza una pequefia induccion del trabajo y se les capacita 3 0 4 veces al afio

para que cumplan a cabalidad el servicio.

ENTREVISTA APROFUNDIDAD A LA GERENTE GENERAL DE LA EMPRESA

SAFEGUARD CIA. LTDA.

En la entrevista realizada a la Lcda. Sofia Herrera, Gerente General de la empresa
SAFEGUARD CIA. LTDA., nos comentd que los objetivos y metas propuestas como
gerente de la empresa ha logrado cumplirlos en los 3 afios que lleva hecho cargo de la
empresa, nos indicé que para ella fue dificil como mujer hacerse cargo de la empresa en
donde trabajan varios hombres, pero poco a poco ha ido cumpliendo cada objetivo
planteado en la empresa. La Lcda. Herrera considera que su equipo de trabajo esta bien
formado, cuenta con secretaria, contadora, asistente de contabilidad, jefe operativo,

supervisores y guardias de seguridad, los cuales estan pendientes de las funciones que
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tienen que hacer o han sido encomendadas; gracias al aporte de cada uno de ellos la
empresa ha salido adelante y sus clientes estan satisfechos con el servicio que reciben. Para
saber como esta el desempefio de la empresa, se realizan frecuentes visitas y seguimiento a
los clientes. La empresa cuenta con una Certificacion Internacional de Calidad que es la
ISO 9001 — 2008, en base a esta calificacion tratan como empresa de mantener una buena

calidad en los servicios prestados, y asi mantener satisfechos a sus clientes.

Al preguntarle cuéles son los servicios que otras empresas ofrecen y creen que les
permite estar mejor posicionadas, la Lcda. Herrera nos dice que es el servicio de transporte
de valores que varias empresas de la competencia ofrecen pero que hasta ahora no han

podido ofrecer ya que es una inversién muy alta.

A pesar de que el personal de guardias de seguridad no necesita tener titulo
universitario o una amplia experiencia laboral, hay varias exigencias que deben cumplir
tales como un curso basico de seguridad, record policial limpio y documentacion confiable
que es revisada por las personas encargadas dentro de la empresa. Nos indicd que ella esta
de acuerdo con que se exija estudios a las personas que laboran como guardias de
seguridad, de manera que sean personas eficientemente preparadas para el servicio que

entregan.

La herramienta que les ayuda a medir la satisfaccion de los clientes son las
encuestas que se realizan periodicamente, preguntando qué tan satisfechos se encuentran
con el servicio que presta el guardia de seguridad en la empresa, los precios del servicio,
alguna inquietud o algun problema. Es muy necesaria la implementacion de estrategias de

marketing y publicidad ya que son vitales para mejorar el posicionamiento de la empresa y
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darse a conocer en el mercado, de esta forma las empresas de seguridad podran obtener un

namero mayor de clientes brindando un mejor servicio logrando fidelizar a los clientes.

La Lcda. Herrera, piensa que la publicidad es sumamente importante para las
empresas, ya que permite estar en contacto con los consumidores y darse a conocer en el
mercado y llegar cada vez a mas consumidores. Con respecto a que si piensa que si los
indices de delincuencia se han reducido gracias a la presencia de las empresas de seguridad,
nos indicd que si, ya que las empresas que reciben el servicio se sienten méas seguras que

con la seguridad publica.

Es importante recalcar que las empresas y los conjuntos residenciales requieren de
sistemas que les brinden seguridad y vigilancia las 24 horas, pero muchas de estas empresas
no pueden adquirir estos servicios por el costo que implica la contratacion de un guardia de
seguridad, por lo que los entrevistados ponen hincapié en que las empresas deben innovarse

en el sentido de la aplicacion de métodos electronicos para el desarrollo de la actividad.

ENTREVISTA A PROFUNDIDAD A UN CLIENTE DE LA EMPRESA

SAFEGUARD CIA. LTDA.

Esta entrevista se realiz6 a la Ing. Veronica Peralta, Administradora de la estacion
de servicio “MIRAVALLE”, cliente de la empresa, quien nos dio las siguientes respuestas

con respecto a los servicios recibidos de Safeguard Cia. Ltda.

Como empresa “MIRAVALLE” se encuentran totalmente satisfechos con el

servicio que presta la empresa Safeguard Cia. Ltda., ya que ha sido una empresa que les ha
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ayudado en todo lo que han necesitado, han sido sumamente eficientes, manifestando que
no han tenido ningdn inconveniente con el servicio recibido. De igual manera, indic6 que
el personal esta sumamente capacitado, recibiendo también indicaciones diarias por parte
de los supervisores quienes les imparten conocimientos, revisan el armamento, controlan la
asistencia y puntualidad, etc. Nos indico que estan de acuerdo con el precio que pagan por
el servicio de seguridad ya que esta acorde a la calidad del servicio que reciben; consideran

que es un excelente servicio.

El medio por el cual llegaron a saber y enterarse de la empresa SAFEGUARD CIA.
LTDA es por unas empresas conocidas de la estacion de servicio y por qué han visto que
tienen los guardias de seguridad de la empresa SAFEGUARD CIA. LTDA v les han dado
buenas referencias sobre el servicio que ofrece la empresa. Con respecto al tema del
armamento que llevan los guardias, indican que es seguro ya que tienen todos los permisos

al dia y el personal de guardias recibe capacitacion sobre el manejo del armamento.

Con respecto a los indices de delincuencia dentro de la gasolinera, se considera que
el hecho de ver a guardias de seguridad armados es una amenaza para los delincuentes y

evitan realizar asaltos en el lugar.

Lo que maéas les satisface como empresa es que cuando se presenta algun
inconveniente o algun problema Safeguard estd dispuesto a resolver inmediatamente, la
empresa es muy eficiente al momento de resolver el problema ya que no solo llegan los

supervisores si no que esta al tanto la gerente general y la policia.

Consideran que la presencia, educacion, responsabilidad de los guardia y el

conocimiento del puesto son indispensables al momento de brindar el servicio de seguridad,
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ya que el guardia es la primera impresion que reciben los clientes, son la imagen que tienen
los clientes de la empresa, por lo que a la empresa estacion de servicios MIRAVALLE le
mantiene satisfecho la actitud y la presencia de los guardias ya que se encuentran siempre

bien uniformados, son responsables y cumplen eficientemente con el trabajo.

3.5 Investigacion Cuantitativa

3.5.1 Disefio de la encuesta

La encuesta fue realizada a 214 personas de distintas empresas entre micro, pequefas,
medianas y grandes empresas de la ciudad de Cuenca, entre los cuales estan clientes
actuales y potenciales de SAFEGUARD CIA. LTDA., cuyas respuestas nos serviran para
los futuros analisis. Para la aplicacion de esta técnica se empleara un formato de encuestas

empresariales. (Ver Anexo 3)

3.5.2 Resultado de la investigacion

El analisis de la informacion obtenida con las encuestas y la tabulacién de la misma

se realiz6 mediante el programa SPSS 1.8, teniendo como resultados los siguientes:

Tabla 4 RELACION CON EL NOMBRE SAFEGUARD

Relacién Safeguard

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  SEGURIDAD 214 100,0 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion de las autoras.
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Grafico 4 RELACION CON EL NOMBRE SAFEGUARD

Relacion Safeguard
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Relacion Safeguard

Fuente: Elaboracion de las autoras.

El 100% de los encuestados
relaciona el nombre
SAFEGUARD con seguridad.

Tabla5 CONOCIMIENTO DE NOMBRE DE EMPRESA DE SEGURIDAD

Nombre Empresa

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Sl 189 88,3 88,3 88,3
NO 25 11,7 11,7 100,0
Total 214 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion de las autoras.
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Grafico 5 CONOCIMIENTO DE NOMBRE DE EMPRESA DE SEGURIDAD

Nombre Empresa

100

Porcentaje

Nombre Empresa

Fuente: Elaboracion de las autoras.

El 88.3% de las personas
encuestadas han escuchado
alguna vez el nombre de
alguna empresa de
seguridad, mientras que el
11.7% no han escuchado de

ninguna  empresa de

seguridad.
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Tabla 6 EMPRESAS DE SEGURIDAD

PRINCIPALEMPRESA

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vélidos RIV 79 14,9 14,9 149
CASTVISE 46 8,7 8,7 235
GUSEPRIV 54 10,2 10,2 33,7
TEVSUR 37 7,0 7,0 40,7
SAFEGUARD 35 6,6 6,6 47,3
G4S 53 10,0 10,0 57,3
SEGPROSER 20 38 38 61,0
MARTINEZ PALACIOS 32 6,0 6,0 67,0
SERSEIVI 25 47 47 71,8
SEGPLUS 54 10,2 10,2 81,9
EXPRESEGURIDAD 16 3,0 3,0 84,9
SEGURIPRIV 27 51 51 90,0
COMVITEC 29 55 55 95,5
VICOSA 24 4,5 4,5 100,0

Total 531 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién de las autoras.

Grafico 6 EMPRESAS DE SEGURIDAD

PRINCIPAL EMPRESA EN CUENCA
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Porcentaje

Tabla 7 CUENTA CON EL SERVICIO DE SEGURIDAD FISICA

Servicio de Seguridad Fisica

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Sl 135 63,1 71,4 71,4
NO 54 25,2 28,6 100,0
Total 189 88,3 100,0
Perdidos Sistema 25 11,7
Total 214 100,0

Fuente: Elaboracion de las autoras.

Gréfico 7 CUENTA CON EL SERVICIO DE SEGURIDAD FIiSICA

Servicio de Seguridad Fisica
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El 71,4% de las personas
encuestadas si han adquirido el
servicio seguridad fisica,
mientras que el 28,6% no han
adquirido nunca el servicio de
seguridad fisica.

Servicio de Seguridad Fisica

Fuente: Elaboracion de las autoras.
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Tabla 8 CUENTA CON EL SERVICIO DE SEGURIDAD ELECTRONICA

Servicio de Seguridad Electrénica

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Sl 110 51,4 58,2 58,2
NO 79 36,9 418 100,0
Total 189 88,3 100,0
Perdidos Sistema 25 11,7
Total 214 100,0

Fuente: Elaboracion de las autoras.

Gréafico 8 CUENTA CON EL SERVICIO DE SEGURIDAD ELECTRONICA
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El 582% de las personas
encuestadas si han adquirido el
servicio seguridad electrdnica,
mientras que el 41,8% no han
adquirido nunca el servicio de
seguridad electronica.

Fuente: Elaboracion de las autoras.
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Tabla 9 PRESUPUESTO MENSUAL QUE PAGA POR SERVICIO DE

Presupuesto de 8 Horas

SEGURIDAD FISICA

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vélidos ENTRE 650-750 46 215 70,8 70,8
ENTRE 800-900 19 8,9 29,2 100,0
Total 65 30,4 100,0
Perdidos Sistema 149 69,6
Total 214 100,0
Presupuesto de 12 Horas
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Entre 950-1000 27 12,6 55,1 55,1
Entre 1050-1500 22 10,3 449 100,0
Total 49 22,9 100,0
Perdidos Sistema 165 77,1
Total 214 100,0
Presupuesto de 24 Horas
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Entre 1550-1950 34 15,9 415 415
Entre 2000-2500 48 224 58,5 100,0
Total 82 38,3 100,0
Perdidos Sistema 132 61,7
Total 214 100,0

Fuente: Elaboracion de las autoras.
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Gréafico 9 PRESUPUESTO MENSUAL QUE PAGA POR SERVICIO DE
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Fuente: Elaboracion de las autoras. 53

De las personas que se encuesto,
no todas cuentan con el servicio
de seguridad fisica. De quienes
si tienen este servicio podemos
ver en los resultados de la
encuesta que el 70.77% de las
empresas que tienen puestos de
8 horas pagan entre $650-$750 y
el 29.23% pagan entre $800-
$900. De las empresas que
tienen puestos de 12 horas
diarias, el 55.10% tienen como
presupuesto mensual para este
servicio entre $950-$1000 y el
44.90% entre $1050-$1500.

Finalmente, el 41.46% de las
empresas  encuestadas  que
reciben el servicio de seguridad
por un puesto de 24 horas tienen
un presupuesto mensual entre
$2000-$2500 mientras que el
50.54% tienen entre $1550-
$1950.




Porcentaje

Tabla 10 PRESUPUESTO MENSUAL QUE PAGA POR EL SERVICIO DE
SEGURIDAD ELECTRONICA

Presupuesto de Seguridad Electrénica

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Entre 20-35 79 36,9 71,8 71,8
Entre 35-50 31 14,5 28,2 100,0
Total 110 51,4 100,0
Perdidos Sistema 104 48,6
Total 214 100,0

Fuente: Elaboracion de las autoras.

Grafico 10 PRESUPUESTO MENSUAL QUE PAGA POR EL SERVICIO DE
SEGURIDAD ELECTRONICA
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De las personas que se encuesto, no
todas cuentan con el servicio de
seguridad electronica. De quienes si
tienen este servicio podemos ver en
los resultados de la encuesta que el
71,8% pagan entre $20,00 y $35,00
y el 28,2% pagan entre $35,00 y
$50,00.

Ertre 20-335 Ertre 35-50

Presupuesto de Seguridad Electrénica

Fuente: Elaboracion de las autoras.
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Tabla 11 DISPUESTO A PAGAR POR EL SERVICIO DE SEGURIDAD FISICA

Presupuesto de 8 Horas

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos ENTRE 650-750 40 18,7 76,9 76,9
ENTRE 800-900 12 5,6 23,1 100,0
Total 52 243 100,0
Perdidos Sistema 162 75,7
Total 214 100,0
Presupuesto de 12 Horas
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Entre 950-1000 22 10,3 59,5 59,5
Entre 1050-1500 15 7,0 40,5 100,0
Total 37 17,3 100,0
Perdidos Sistema 177 82,7
Total 214 100,0
Presupuesto de 24 Horas
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vaélidos Entre 1550-1950 23 10,7 38,3 38,3
Entre 2000-2500 37 17,3 61,7 100,0
Total 60 28,0 100,0
Perdidos Sistema 154 72,0
Total 214 100,0

Fuente: Elaboracion de las autoras.
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Gréfico 11 DISPUESTO A PAGAR POR EL SERVICIO DE SEGURIDAD FIiSICA
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De las personas que se encuesto,
no todas cuentan con el servicio
de seguridad fisica. De quienes
no tienen este servicio podemos
ver en los resultados de la
encuesta que el 76,9% de las
empresas que no tienen puestos
de 8 horas estarian dispuestos a
pagar entre $650-$750 y el
23,1% estan dispuestos a pagar
entre  $800-$900. De las
empresas que no tienen puestos
de 12 horas diarias, el 59,46%
estarian dispuestos a pagar para
este servicio entre $950-$1000 y
el 40,54% entre $1050-$1500.

Finalmente, el 61,7% de las
empresas encuestadas que no
han recibido el servicio de
seguridad por un puesto de 24
horas estarian dispuestos a pagar
mensualmente  entre  $2000-
$2500 mientras que el 38,3%
estarian dispuestos a pagar entre
$1550-$1950.

Fuente: Elaboracion de las autoras.




Tabla 12 DISPUESTO A PAGAR POR EL SERVICIO DE SEGURIDAD
ELECTRONICA

Presupuesto de Seguridad Electrénica

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Entre 20-35 79 36,9 718 71,8
Entre 35-50 31 145 28,2 100,0
Total 110 51,4 100,0
Perdidos Sistema 104 48,6
Total 214 100,0

Fuente: Elaboracion de las autoras.

Grafico 12 DISPUESTO A PAGAR POR EL SERVICIO DE SEGURIDAD
ELECTRONICA
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Fuente: Elaboracion de las autoras.

De las personas que se encuesto, no todas cuentan con el servicio de seguridad
electronica. Por lo que podemos ver en los resultados de la encuesta que el
71,8% estarian dispuestos a pagar entre $20,00 y $35,00 y el 28,2% estarian
dispuestos a pagar entre $35,00 y $50,00.
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Tabla 13 PRINCIPAL ATRIBUTO EMPRESAS DE SEGURIDAD

Atributo diferenciador de las empresas

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos ENTRENAMIENTO 41 19,2 21,7 21,7
PERSONAL
PRECIOS DEL SERVICIO 54 25,2 28,6 50,3
CLIENTES DE LA 33 15,4 17,5 67,7
EMPRESA
ANOS DE EXPERIENCIA 35 16,4 18,5 86,2
CALIDAD DEL 26 12,1 13,8 100,0
ARMAMENTO
Total 189 88,3 100,0
Perdidos  Sistema 25 11,7
Total 214 100,0

Fuente: Elaboracion de las autoras.

Gréfico 13 PRINCIPAL ATRIBUTO EMPRESAS DE SEGURIDAD
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Al preguntar a los encuestados cual es el principal
atributo diferenciador entre las empresas de
seguridad el 28.57% nos dijo que el principal
atributo es el precio del servicio, el 21.69% indico
que es el entrenamiento del personal, seguido por
los afios de experiencia con el 18.52%, los clientes
de la empresa con el 17.46% y finalmente como el
atributo diferenciador menos importante quedo la

calidad del armamento con el 13.76%.

Fuente: Elaboracion de las autoras.
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Tabla 14 ASPECTOS IMPORTANTES EN UN GUARDIA DE SEGURIDAD

ASPECTO PRESENCIA

PRESENCIA
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vaélidos MUY IMPORTANTE 27 12,6 14,3 14,3
IMPORTANTE 54 25,2 28,6 42,9
ALGO IMPORTANTE 24 11,2 12,7 55,6
MEDIO IMPORTANTE 30 14,0 15,9 71,4
POCO IMPORTANTE 54 25,2 28,6 100,0
Total 189 88,3 100,0
Perdidos Sistema 25 11,7
Total 214 100,0
Fuente: Elaboracion de las autoras.
ASPECTO EDUCACION
EDUCACION
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vaélidos MUY IMPORTANTE 24 11,2 12,7 12,7
IMPORTANTE 34 15,9 18,0 30,7
ALGO IMPORTANTE 54 25,2 28,6 59,3
MEDIO IMPORTANTE 44 20,6 233 82,5
POCO IMPORTANTE 33 154 17,5 100,0
Total 189 88,3 100,0
Perdidos Sistema 25 11,7
Total 214 100,0

Fuente: Elaboracion de las autoras.
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ASPECTO CONOCIMIENTO DEL PUESTO

CONOCIMIENTO DEL PUESTO

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vélidos MUY IMPORTANTE 9 4,2 48 4,8
IMPORTANTE 43 20,1 22,8 27,5
ALGO IMPORTANTE 50 234 26,5 54,0
MEDIO IMPORTANTE 55 25,7 29,1 83,1
POCO IMPORTANTE 32 15,0 16,9 100,0
Total 189 88,3 100,0
Perdidos Sistema 25 11,7
Total 214 100,0
Fuente: Elaboracion de las autoras.
ASPECTO CAPACITACION
CAPACITACION
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vaélidos MUY IMPORTANTE 39 18,2 20,6 20,6
IMPORTANTE 35 16,4 18,5 39,2
ALGO IMPORTANTE 44 20,6 233 62,4
MEDIO IMPORTANTE 38 17,8 20,1 82,5
POCO IMPORTANTE 33 154 17,5 100,0
Total 189 88,3 100,0
Perdidos Sistema 25 11,7
Total 214 100,0

Fuente: Elaboracion de las autoras.

60




ASPECTO RESPONSABILIDAD

RESPONSABILIDAD

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vaélidos MUY IMPORTANTE 92 43,0 48,7 48,7
IMPORTANTE 23 10,7 12,2 60,8
ALGO IMPORTANTE 17 7.9 9,0 69,8
MEDIO IMPORTANTE 22 10,3 11,6 81,5
POCO IMPORTANTE 35 16,4 18,5 100,0
Total 189 88,3 100,0
Perdidos Sistema 25 11,7
Total 214 100,0

Fuente: Elaboracion de las autoras.

Grafico 14 ASPECTOS IMPORTANTES EN UN GUARDIA DE SEGURIDAD
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Tabla 15 HA RECIBIDO SERVICIOS DE LA EMPRESA SAFEGUARD

Ha recibido servicios de seguridad en Safeguard

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Sl 67 31,3 35,4 354
NO 122 57,0 64,6 100,0
Total 189 88,3 100,0
Perdidos Sistema 25 11,7
Total 214 100,0

Fuente: Elaboracion de las autoras.

Grafico 15 HA RECIBIDO SERVICIOS DE LA EMPRESA SAFEGUARD
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Fuente: Elaboracion de las autoras.
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De las personas encuestadas se pudo
identificar que el 35,45% si ha recibido
servicios de seguridad en la empresa
Safeguard, mientras que el 64,55% no
han recibido nunca este servicio.




Tabla 16 SERVICIOS ADQUIRIDOS EN SAFEGUARD

Servicios adquiridos en Safeguard

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vélidos SEGURIDAD FISICA 67 31,3 100,0 100,0
Perdidos Sistema 147 68,7
Total 214 100,0

Fuente: Elaboracion de las autoras.

Grafico 16 SERVICIOS ADQUIRIDOS EN SAFEGUARD
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Fuente: Elaboracion de las autoras.
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B SEGURIDAD FISICA

De las personas que se encuesto y si
han adquirido el servicio de la
empresa Safeguard, se identificd
que el 100% han recibido el
servicio de Seguridad Fisica, por lo
que el resto del portafolio de
productos falta por ofrecer al
mercado.




Porcentaje

CALIFICACION DE SERVICIOS OFERTADOS POR SAFEGUARD

Tabla 17 CALIFICACION SAFEGUARD: ATENCION

Calificacion Atencion Safeguard

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos MUY BUENA 67 31,3 62,6 62,6
BUENA 39 18,2 36,4 99,1
REGULAR 1 5 9 100,0
Total 107 50,0 100,0
Perdidos Sistema 107 50,0
Total 214 100,0

Fuente: Elaboracion de las autoras.

Graéfico 17 CALIFICACION SAFEGUARD: ATENCION

Calificacion Atencién Safeguard
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De las personas que se
encuestaron y han utilizado los
servicios de la empresa Safeguard,
se pudo identificar que el 62,2%
califican como la atencién muy
buena, mientras que el 36,4% la
califican como buena vy el 0,9%
como regular.
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Calificacion Atencion Safeguard

Fuente: Elaboracion de las autoras.
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Porcentaje

Tabla 18 CALIFICACION SAFEGUARD: PRECIO

Calificacion Precio Safeguard

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos MUY BUENA 62 29,0 57,9 57,9
BUENA 43 20,1 40,2 98,1
REGULAR 2 9 19 100,0
Total 107 50,0 100,0
Perdidos Sistema 107 50,0
Total 214 100,0
Fuente: Elaboracion de las autoras.
Gréfico 18 CALIFICACION SAFEGUARD: PRECIO
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Fuente: Elaboracion de las autoras.
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encuestadas y que han
utilizado los servicios de
la empresa Safeguard, se
pudo identificar que el
57,9% calificaron el
precio como Muy Bueno,
mientras que el 40,2%
calificaron al precio como
Bueno y el 09%
calificaron como regular.




Tabla 19 CALIFICACION SAFEGUARD: CAPACITACION DEL PERSONAL

Calificacion del Personal Safeguard
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos MUY BUENA 77 36,0 72,0 72,0
BUENA 30 14,0 28,0 100,0
Total 107 50,0 100,0
Perdidos Sistema 107 50,0
Total 214 100,0

Fuente: Elaboracion de las autoras.

Gréfico 19 CALIFICACION SAFEGUARD: CAPACITACION DEL PERSONAL
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De las personas que se
encuest6 'y que han
utilizado los servicios de la
empresa  Safeguard, se
pudo identificar que el
72% califican al personal
como muy bueno, y el 28%
califican al personal como
bueno.
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Calificacion del Personal Safeguard

Fuente: Elaboracion de las autoras.
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Porcentaje

Tabla 20 CALIFICACION SAFEGUARD: EMPRESA RESPONSABLE

Calificacion Empresa Safeguard

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vélidos MUY BUENA 87 40,7 81,3 81,3
BUENA 20 9,3 18,7 100,0
Total 107 50,0 100,0
Perdidos Sistema 107 50,0
Total 214 100,0

Fuente: Elaboracion de las autoras.
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Fuente: Elaboracion de las autoras.
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Gréfico 20 CALIFICACION SAFEGUARD: EMPRESA RESPONSABLE

De las personas que se encuesto
y han utilizado los servicios de
la empresa Safeguard, se pudo
identificar que el 81,3%
califican a la  empresa
responsable como muy buena,
mientras que el 18,7% califican
a la empresa como buena.




Tabla 21 HA VISTO O ESCUCHADO PUBLICIDAD DE EMPRESA DE SEGURIDAD

Ha visto o escuchado publicidad

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Sl 88 41,1 46,6 46,6
NO 101 472 53,4 100,0
Total 189 88,3 100,0
Perdidos Sistema 25 11,7
Total 214 100,0
Publicidad de la empresa
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos RV 28 13,1 31,8 31,8
CASTVISE 13 6,1 14,8 46,6
GUSEPRIV 10 4,7 11,4 58,0
TEVSUR 5 2,3 5,7 63,6
SAFEGUARD 5 2,3 5,7 69,3
G4S 15 7,0 17,0 86,4
SEGPLUS 12 5,6 13,6 100,0
Total 88 41,1 100,0
Perdidos Sistema 126 58,9
Total 214 100,0
Medios de Publicidad
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos INTERNET 32 15,0 36,4 36,4
RADIO 14 6,5 15,9 52,3
REVISTA 7 3.3 8,0 60,2
GUIA TELEFONICA 20 9,3 22,7 83,0
REDES SOCIALES 10 47 114 94,3
TELEVISION 5 2,3 57 100,0
Total 88 41,1 100,0
Perdidos Sistema 126 58,9
Total 214 100,0

68 Fuente: Elaboracion de las autoras.
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Del 100% de las personas
encuestadas, el 53.44% dijo que
no ha visto ni a escuchado
ninguna publicidad de alguna
empresa de seguridad, mientras
que el 46.56% dijo que si lo ha
hecho.

De los encuestados que si han
visto o escuchado publicidad, la
empresa RJV es la mayor
mencionada por ellos con un
31.8%, siendo el internet el
medio en el que méas publicidad

han visto con el 36.4%.

Fuente: Elaboracion de las autoras.
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Porcentaje

Tabla 22 REDES SOCIALES UTILIZADAS CON MAS FRECUENCIA

Redes Sociales

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vélidos FACEBOOK 6 2,8 3,2 3,2
INSTAGRAM 17 7,9 9,0 12,2
FACEBOOK-INSTAGRAM 58 27,1 30,7 429
FACEBOOK-TWITTER 108 50,5 57,1 100,0
Total 189 88,3 100,0
Perdidos Sistema 25 11,7
Total 214 100,0

Fuente: Elaboracion de las autoras.

Gréfico 22 REDES SOCIALES UTILIZADAS CON MAS FRECUENCIA
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De las personas que se
encuestaron, se pudo identificar
cuales son las redes sociales que
utilizan con mas frecuencia y se
obtuvo que el 57,1% utilizan el
Facebook y Twitter, el 30,7% el
Facebook y Instagram, el 9%
utilizan Unicamente Instagram y
el 3.2% utilizan Unicamente
Facebook.
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| | I I
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Fuente: Elaboracion de las autoras.

Redes Sociales
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Tabla 23 PRINCIPAL MEDIO DE COMUNICACION

Medios de comunicacion gue prefiere

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vaélidos PRENSA 68 31,8 36,0 36,0
RADIO 31 14,5 16,4 52,4
VALLAS 15 7,0 7,9 60,3
TELEVISION 8 3,7 4,2 64,6
INTERNET 21 9,8 111 75,7
CORREO ELECTRONICO 6 2,8 3,2 78,8
REDES SOCIALES 35 16,4 18,5 97,4
TRIPTICOS 5 2,3 2,6 100,0
Total 189 88,3 100,0
Perdidos Sistema 25 11,7
Total 214 100,0
Fuente: Elaboracion de las autoras.
Gréfico 23 PRINCIPAL MEDIO DE COMUNICACION
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Fuente: Elaboracion de las autoras.
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encuestd, se identifico que el
medio de comunicacion que
prefieren  para  obtener
informacion sobre los
servicios que ofrece alguna
empresa de seguridad fueron:
la prensa en primer lugar con
un 36%, redes sociales en
segundo lugar con el 18,5%,
la radio en tercer lugar con el
16,4%, internet en cuarto
lugar con un 11,1%, vallas
publicitarias en un quinto
lugar con un 7,9%, television
en sexto lugar con un 4,2%,
correo electronico en
séptimo lugar con un 3,2%, y
por ultimo lugar los tripticos
con un 2,6%.




Tabla 24 EMISORA Y HORARIO QUE SE ESCUCHA CON MAS FRECUENCIA

Horarios de emisoras que escucha

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos 07HO00-13H00 88 41,1 46,6 46,6
13H00-18H00 55 25,7 29,1 75,7
18H00-22H00 34 15,9 18,0 93,7
NO ESCUCHA 12 5,6 6,3 100,0
Total 189 88,3 100,0
Perdidos Sistema 25 11,7
Total 214 100,0
Emisoras gue escuchan
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vaélidos FM88 72 33,6 40,7 40,7
K1 21 9,8 11,9 52,5
MAGICA 13 6,1 7,3 59,9
SUPER949 8 3,7 4,5 64,4
NEXO 3 14 1,7 66,1
COMPLICE 28 131 15,8 81,9
TOMEBAMBA 25 11,7 141 96,0
RTU 5 2,3 2,8 98,9
LA ROJA 1 5 ,6 99,4
RADIO DISNEY 1 5 ,6 100,0
Total 177 82,7 100,0
Perdidos Sistema 37 17,3
Total 214 100,0

Fuente: Elaboracion de las autoras.
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Gréfico 24 EMISORA Y HORARIO QUE SE ESCUCHA CON MAS FRECUENCIA
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Fuente: Elaboracion de las autoras.
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Del 100% de las personas
encuestadas, se pudo
identificar cuéles son las
emisoras que escuchan con
maés frecuencia y el horario en
que lo hacen, se obtuvo que el
46,6% escuchan de 07h00 am
— 13h00 pm, el 29,1% de
13h00pm — 18h00pm, el 18%
de 18h00pm — 22h00pm, v el

6,3% no escuchan radio.

Las emisoras gue se escuchan
con mas frecuencia se obtuvo
que Fm88 (88.5fm) escucha el
40,7%, seguida por Cémplice
fm con el 15,8%, al igual que
radio la voz del Tomebamba
(102.1 fm) con un 14.1%,
radio K1 (92,5fm) con un
11,9%, radio mégica (92,1fm)
con un 7,3%, radio Super 949
(9,49fm) con 4,5%, RTU
radio (94,1) con un 2,8%,
radio Nexo (97,7fm) con
1,7%, por ultimo que no son
tan escuchadas fueron radio
La roja (93,7fm) con 0,6% y
Radio Disney con 0,6%.




Tabla 25 PERIODICO LOCAL Y DIAS QUE LEE CON MAS FRECUENCIA

Tabla de contingencia Periodico que lee con mas frecuencia * Dias que lee el periodico

Recuento

Dias que lee el periodico

TODOS LOS DE LUNES A FIN DE CIERTOS
DIAS VIERNES SEMANA DIAS Total
Periodico que lee con EL TIEMPO 18 27 12 2 59
mas frecuencia
EL MERCURIO 31 58 16 10 115
LATARDE 9 4 2 0 15
Total 58 89 30 12 189

Fuente: Elaboracion de las autoras.

Grafico 25 PERIODICO LOCAL Y DIAS QUE LEE CON MAS FRECUENCIA
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Recuento

Tabla 26 TAMANO DE LAS EMPRESAS DE SEGURIDAD FiSICA

Tabla de contingencia Tamano de las empresas de segurida * Servicio de Seguridad Fisica

Recuento
Senvicio de Seguridad Fisica
SI NO Total

Tamano de las GRAN EMPRESA 15 19
empresas de segurida MEDIANA EMPESA 29 31

PEQUENA EMPRESA 65 29 94

MICRO EMPRESA 33 12 45
Total 135 54 189

Fuente: Elaboracion de las autoras.

Gréfico 26 TAMANO DE LAS EMPRESAS DE SEGURIDAD FiSICA

Relacion Tamario de la empresa-Servcio Seguridad Fisica

GRAN EMPRESA  MEDIAMA EMPESA PEQLEFIA MICRO EMPRESA
EMPRESA

Tamafio de las empresas de segurida

Fuente: Elaboracion de las autoras.
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De las 189 personas encuestadas,
135 personas si cuentan con el
servicio de seguridad fisica 65
pertenecen a pequefias empresas,
33 encuestados pertenecen a micro
empresas, 22 pertenecen a
medianas empresas y 15 a gran
empresas. Mientras que 54 de los
encuestados no cuentan con
servicio de seguridad fisica en
gran, mediana, pequefia y micro
empresas de la ciudad de Cuenca.




Recuento

Tabla 27 TAMANO DE LAS EMPRESAS DE SERVICIO DE SEGURIDAD
ELECTRONICA

Tabla de contingencia Tamano de las empresas de segurida * Servicio de Seguridad

Electronica
Recuento
Servicio de Seguridad
Electronica
Sl NO Total

Tamano de las GRAN EMPRESA 14 5 19
empresas de segurida

MEDIANA EMPESA 21 10 31

PEQUENA EMPRESA 49 45 94

MICRO EMPRESA 26 19 45
Total 110 79 189

Fuente: Elaboracion de las autoras.

Gréfico 27 TAMANO DE LAS EMPRESAS DE SERVICIO DE SEGURIDAD
ELECTRONICA

Relaciéon Tamario de la empresa-Servicio Seguridad Electrénica
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EMPRESA

Tamafio de las empresas de segurida

Fuente: Elaboracion de las autoras.
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De las 189 personas encuestadas,
110 personas si cuentan con el
servicio de seguridad electronica
como se puede observar la mayor
parte  estd concentrado en
pequefias empresas con 49
encuestados que respondieron que
si, seguido por 26 en
microempresas, 21  mediana
empresa y 14 en gran empresas.
Mientras que 79 de los
encuestados no cuentan con
servicio de seguridad electrénica
en gran, mediana, pequefia Yy
micro empresas de la ciudad de
Cuenca.




Recuento

Tabla 28 TAMANO DE EMPRESA DE SEGURIDAD QUE HA RECIBIDO

SERVICIOS DE SAFEGUARD

Tabla de contingencia Tamano de las empresas de segurida * Ha recibido servicios de
seguridad en Safeguar

Recuento
Ha recibido servicios de
seguridad en Safeguar
Sl NO Total
Tamano de las GRAN EMPRESA 12 7 19
empresas de segurida
MEDIANA EMPESA 12 19 31
PEQUENA EMPRESA 25 69 94
MICRO EMPRESA 18 27 45
Total 67 122 189

Fuente: Elaboracion de las autoras.

Gréfico 28 TAMANO DE EMPRESA DE SEGURIDAD QUE HA RECIBIDO
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El servicio de seguridad en
Safeguard se estima que de las 189
personas encuestadas, 67 si lo han
realizado, por lo que la mayor
concentracion como se puede
identificar estd en  pequefas
empresas con 25 encuestados,
seguido se encuentran  micro
empresas con 18, gran empresas y
medianas empresas han recibido el
servicio solamente 12. Mientras de
todos los encuestados 122 empresas
no han recibido el servicio de
seguridad de la empresa Safeguard
de la ciudad de cuenca.




Recuento

Tabla 29 PRESUPUESTO POR EL SERVICIO DE SEGURIDAD ELECTRONICA

Tabla de contingencia Servicio de Seguridad Electronica * Presupuesto de
Seguridad Electronica

Recuento
Presupuesto de Seguridad
Electronica
Entre 20-35 Entre 35-50 Total
Senvicio de Seguridad Sl 79 30 109
Electronica
Total 79 30 109

Fuente: Elaboracion de las autoras.

Grafico 29 PRESUPUESTO POR EL SERVICIO DE SEGURIDAD
ELECTRONICA

Relacién Seguridad Electronica-Presupuesto

Servicio de Seguridad Electronica

Fuente: Elaboracion de las autoras.
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Dentro del Presupuesto de
seguridad electrénica se puede
observar que de las 189 personas
encuestadas, 79 personas
respondieron que pagarian por el
servicio de seguridad electrdnica
entre $20 a $35, mientras 30
personas pagarian entre $35 a $
50. Se puede observar que estarian
dispuestos a adquirir el servicio
por el primer precio entre $20 a
$35 como se puede observar es
mucho mas econémico.




Recuento

Tabla 30 PRESUPUESTO POR EL SERVICIO DE SEGURIDAD ELECTRONICA

Tabla de contingencia Servicio de Seguridad Electronica * Dispuesto a pagar
Seguridad Electronica

Recuento
Dispuesto a pagar Seguridad
Electronica
Entre 20-35 Entre 35-50 Total
Senvicio de Seguridad NO 52 27 79
Electronica
Total 52 27 79

Fuente: Elaboracion de las autoras.

Gréfico 30 PRESUPUESTO POR EL SERVICIO DE SEGURIDAD
ELECTRONICA

Relacion Seguridad Electronica-Disponibilida de pago
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Fuente: Elaboracion de las autoras.

Dispuesto a
pagar
Seguridad
Electrdnica

WEntre 20-35
M Ertre 35-50

79

Para el servicio de seguridad
electronica de las 189 personas que
fueron encuestadas, 52 personas
estarian dispuestas a pagar por el
servicio de seguridad electronica
entre $20 a $35, mientras que 27
personas estarian dispuestas a
pagar entre $35 a $ 50. Por lo que
se pudo observar que las empresas
estarian dispuestas a pagar entre
$20 a $35.




Recuento

Tabla 31 PRESUPUESTO DE UN PUESTO DE 8 HORAS DE SERVICIO DE
SEGURIDAD FISICA

Tabla de contingencia Servicio de Seguridad Fisica * Presupuesto de 8 Horas

Recuento
Presupuesto de 8 Horas
ENTRE 650- ENTRE 800-
750 900 Total
Senvicio de Seguridad Sl 40 12 52
Fisica
Total 40 12 52

Fuente: Elaboracion de las autoras.

Grafico 31 PRESUPUESTO DE UN PUESTO DE 8 HORAS DE SERVICIO DE
SEGURIDAD FISICA

Relacion Seguridad Fisica-Presupuesto Puesto 8 horas

Servicio de Seguridad Fisica

Fuente: Elaboracion de las autoras.
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Por el servicio de Seguridad Fisica
en el puesto de 8 horas de las
personas encuestadas fueron 40
que estarian dispuestas a pagar
entre $650 a $750, mientras que
solamente 12 personas pagarian
entre $800 a $900. Por lo que de
los dos precios tiene mas acogida
el de $650 a $750.




Tabla 32 PRESUPUESTO DE UN PUESTO DE 12 HORAS DE SERVICIO DE
SEGURIDAD FISICA

Tabla de contingencia Servicio de Seguridad Fisica * Presupuesto de 12 Horas

Recuento
Presupuesto de 12 Horas
Entre 950- Entre 1050-
1000 1500 Total

Servicio de Seguridad Sl 21 15 36
Fisica

NO 1 0 1
Total 22 15 37

Fuente: Elaboracion de las autoras.

Grafico 32 PRESUPUESTO DE UN PUESTO DE 12 HORAS DE SERVICIO DE
SEGURIDAD FISICA

Relacion Seguridad Fisica-Presupuesto Puesto 12 horas
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Por el servicio de Seguridad Fisica
en el puesto de 12 horas de las
personas encuestadas fueron 21
que estarian dispuestas a pagar
entre $650 a $750, mientras que
solamente 15 personas pagarian
entre $1050 a 1500, solamente una
persona no pagaria entre $950 a
$1000. De los dos precios tiene
mas acogida el de $950 a $1000.

Recuento

Sl

Servicio de Seguridad Fisica

Fuente: Elaboracion de las autoras.
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Tabla 33 PRESUPUESTO DE UN PUESTO DE 24 HORAS DE SERVICIO DE
SEGURIDAD FISICA

Tabla de contingencia Servicio de Seguridad Fisica * Presupuesto de 24 Horas

Recuento
Presupuesto de 24 Horas
Entre 1550- Entre 2000-
1950 2500 Total
Senvicio de Seguridad Sl 23 37 60
Fisica
Total 23 37 60

Fuente: Elaboracion de las autoras.

Grafico 33 PRESUPUESTO DE UN PUESTO DE 24 HORAS DE SERVICIO DE
SEGURIDAD FISICA

Relacién Seguridad Fisica-Presupuesto Puesto 24 horas
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El servicio de Seguridad Fisica en
el puesto de 24 horas de las
empresas que fueron encuestadas
23 respondieron que estarian
dispuestas a pagar entre $1150 a
$1950, mientras que 37 personas
pagarian entre $2000 a 2500. Se
estima que de los dos precios tiene
mas acogida el de $2000 a $2500.

Recuento

Sl

Servicio de Seguridad Fisica

Fuente: Elaboracion de las autoras.
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Recuento

Tabla 34 DISPUESTO A PAGAR POR DE UN PUESTO DE 8 HORAS DE

SERVICIO DE SEGURIDAD FISICA

Tabla de contingencia Servicio de Seguridad Fisica * Dispuesto a pagar por 8

horas
Recuento

Dispuesto a pagar por 8 horas

ENTRE 650- ENTRE 800-

750 900 Total

Servicio de Seguridad NO 36 18 54
Fisica
Total 36 18 54

Fuente: Elaboracion de las autoras.

Grafico 34 DISPUESTO A PAGAR POR DE UN PUESTO DE 8 HORAS DE

SERVICIO DE SEGURIDAD FISICA

Relacion Seguridad Fisica-Disponibilidad de Pago 8 horas
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Fuente: Elaboracion de las autoras.
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El servicio de Seguridad Fisica en
el puesto de 8 horas de las
personas que fueron encuestadas
36 respondieron que estarian
dispuestas a pagar entre $650 a
$750, mientras que 37 personas
estdn dispuestas a pagar entre
$800 a 900. Se estima que de los
dos precios tiene mas acogida el
de $650 a $750, en este se estima
que los encuestados prefieren la
mas econémica.




Recuento

Tabla 35 DISPUESTO A PAGAR POR DE UN PUESTO DE 12 HORAS DE

SERVICIO DE SEGURIDAD FISICA

Tabla de contingencia Servicio de Seguridad Fisica * Dispuesto a pagar por 12

horas
Recuento
Dispuesto a pagar por 12
horas
Entre 950- Entre 1050-
1000 1500 Total

Servicio de Seguridad NO 36 18 54
Fisica

Total 36 18 54

Fuente: Elaboracion de las autoras.

Gréfico 35 DISPUESTO A PAGAR POR DE UN PUESTO DE 12 HORAS DE
SERVICIO DE SEGURIDAD FISICA

Relacion Seguridad Fisica-Disponibilidad de Pago
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Fuente: Elaboracion de las autoras.
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El servicio de Seguridad Fisica en
el puesto de 12 horas de las
personas que fueron encuestadas
36 personas respondieron que
estarian dispuestas a pagar entre
$950 a $1000, mientras que 18
personas estan dispuestas a pagar
entre $1050 a 1500. Se estima que
de los dos precios tiene mas
acogida el servicio que esta entre
$950 a $1000. Como se puede
interpretar es que pagarian por el
servicio mas economico.




Recuento

Tabla 36 DISPUESTO A PAGAR POR DE UN PUESTO DE 24 HORAS DE
SERVICIO DE SEGURIDAD FISICA

Tabla de contingencia Servicio de Seguridad Fisica * Dispuesto a pagar por 24

horas
Recuento
Dispuesto a pagar por 24
horas
Entre 1550- Entre 2000-
1950 2500 Total

Servicio de Seguridad NO 28 26 54
Fisica

Total 28 26 54

Fuente: Elaboracion de las autoras.

Gréfico 36 DISPUESTO A PAGAR POR DE UN PUESTO DE 24 HORAS DE
SERVICIO DE SEGURIDAD FISICA

Relacion Seguridad Fisica-Disponibilida de Pago 24 horas
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Fuente: Elaboracion de las autoras.
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El servicio de Seguridad Fisica en
el puesto de 24 horas de las
personas que fueron encuestadas
28 personas respondieron que
estarian dispuestas a pagar entre
$1550 a $1950, mientras que 26
personas estan dispuestas a pagar
entre $2000 a $2500. Se estima
que de los dos precios no se
diferencia mucho pero los
encuestados prefieren la primera
opcion que pagarian el servicio de
$1550 a $1950.
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3.6 Competencia
Los competidores directos de SAFEGUARD CIA. LTDA., son aquellas empresas
que ofrecen un portafolio de servicios similares, bajo este concepto las empresas que han

sido consideradas competidoras son:

RJV CIA. LTDA.

Imagen 5 LOGOTIPO RJV

Fuente: RJV CIA.LTDA.

Empresa considerada lider del sector, cuenta con un amplio portafolio de servicios,
ademas esta empresa esta presente en el mercado online www.rjvseguridad.com, algo que

las demas empresas no han considerado como parte de sus estrategias.

Los servicios que ofrece la empresa RJV son:

e Custodia con elementos uniformados

e Auditorias de Seguridad

¢ Venta y mantenimiento de equipo electrénico

e Cursos de capacitacion

e Operacién de Central de Alarmas

e Transporte de valores

e Suministro y manejo de Equipo Electronico

e Seguridad personal, (Personal de Escolta con o sin vehiculo)
e Seguridad de Instalaciones fisicas

e Custodia con guardias caninos
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GUSEPRIV CiA. LTDA.

Imagen 6 LOGOTIPO GUSEPRIV CiA. LTDA.

Fuente: GUSEPRIV CIA. LTDA.

Cuenta con experiencia de 15 afios en el sector de la seguridad privada en el
mercado cuencano, es considerada competencia de SAFEGUARD vya que presta servicios

similares a los de la empresa.

Los servicios con los que cuenta son:

e Transporte de Valores
e Seguridad en Eventos
e Asesoria Técnica
e Seguridad Fisica

e Seguridad Personal
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SEGPLUS

Imagen 7 LOGOTIPO SEGPLUS

Compaiiia de Seguridad Cia.Ltda

SEGPLUS

Seguridad, lealtad y desarrollo

Fuente: SEGPLUS

Presta sus servicios en la ciudad de Cuenca, durante afios han ido incrementando su
cartera de clientes y su portafolio de servicios. En la actualidad cuenta con alarmas,
guardias armados; por su tamafio ha sido considerada como empresa competidora de
SAFEGUARD en este mercado. Cuenta con pagina web www.segplus.com.ec. Los

servicios que brinda Segplus son:

Seguridad Fisica Privada

o Seguridad Electronica

o Aspectos Legales, la proteccion al cliente, su familia, su negocio
o Seguridad en medios de Transporte

e Custodia Personal

o Trasporte de valores

A continuacion se presenta un cuadro comparativo de los servicios que ofrecen las
empresas, con lo cual se puede observar que la empresa considerada lider posee un

portafolio muy amplio de servicios en relacion a las otras empresas y en especial a
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Safeguard, por lo que es necesario tomar en cuenta para el analisis de las estrategias de

posicionamiento.
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Cuadro 2 CUADRO COMPARATIVO DE LOS SERVICIOS OFRECIDOS

X X X X
Compaiiia de Seguridad Cia.Ltda X X X
= Seguridad, Iampadhgrﬁ
X X X X

Fuente: Elaboracion de las autoras.
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3.7 Andlisis Cinco Fuerzas De Porter

Imagen 8 LAS CINCO FUERZAS DE PORTER

Amenaza de entrada
de nuevos
competidores

Amenaza de ingreso
de productos
sustitutos

Rivalidad entre
competidores

Poder de Poder de
negociacion de los negociacion de
compradores 3 los proveedores

Fuente: Elaboracion de las autoras.

3.7.1 Amenaza de entrada de nuevos competidores (Barreras de entrada)

De acuerdo al estudio realizado se puede ver que existen barreras de entrada que
no permiten el facil acceso de nuevas empresas, el principal es la inversién ya que
requiere un desembolso fuerte de capital, el valor del armamento y demés accesorios

que se requieren como uniformes, radios es alto.

Otra barrera es la autorizacion para el funcionamiento e ingreso al mercado ya
que actualmente al estar regulado por el Ministerio del Interior y otras instituciones
como el Ejército Ecuatoriano los requisitos son multiples, por ejemplo: permisos para

portar armas, capacitacion de cada guardia de seguridad por parte del ministerio, lo que
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hace que muchas empresas no puedan cumplir con todos estos requerimientos para

poner en marcha la empresa.

Por estas razones podemos decir que la amenaza es media para el ingreso de

nuevas empresas de seguridad al mercado cuencano. (Ver Anexo 4)

3.7.2 Amenaza de ingreso de productos sustitutos

La amenaza de productos sustitutos es alta ya que existen en el mercado otros
productos que poseen la misma utilidad que la seguridad actualmente ofrecida que es la
seguridad fisica, esta es la seguridad electronica ya que la constante innovacion
tecnoldgica permite un mayor alcance y respuesta para que las empresas estén mejor
resguardadas, lo que ha sido una ventaja en el mercado y en muchos casos una

reduccion en los costes.

Ademas las empresas estdn amenazadas por el incremento de personal que no
estd debidamente capacitado, es decir, personas que resguardan una institucion o
vivienda de manera empirica, lo que es riesgoso para las personas que los contratan pero

que los costos se reducen.

3.7.3 Poder de negociacion de los proveedores

El poder de negociacién con los proveedores es alto ya que en el mercado la
oferta de implementos necesarios para las empresas como armamento, uniformes, radios
es alta por lo que estas pueden negociar y encontrar de entre varias opciones las que

mas se adapten a sus necesidades y presupuestos.

Sin embargo existen servicios necesarios para las empresas que no tienen un

poder de negociacion alto sin la posibilidad de obtenerlos a un precio menor como es la
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capacitacion del personal que esta regido por el Ministerio del Interior y es la Gnica que

puede autorizar esta certificacion.

3.7.4 Poder de negociacion de los compradores

El poder de negociacion con los compradores es medio ya que se pueden
negociar precios y servicios de acuerdo a un volumen de compras, a mayor volumen de

compras menor precio.

Los compradores ejercen presion a las empresas debido a un gran ndmero de

competidores en el mercado Yy la similitud tanto en servicios como precios.

3.7.5 Rivalidad entre competidores

La rivalidad entre las empresas que ofrecen el servicio de seguridad es alta ya
que la industria ha tenido un crecimiento grande en la ciudad de Cuenca y el Austro por

lo que existen muchas instituciones de este tipo.

Para esto es importante que las empresas conozcas su ventaja competitiva que
hace que los consumidores adquieran sus servicios. Las empresas mejor posicionadas en
el mercado han sido aquellas con mayor poder adquisitivo para poder ampliarse a otros
mercados y entregar nuevos y mejores servicios como es el caso del servicio de

transporte de valores y seguridad electronica de alta gama.

La rivalidad se vuelve mas fuerte para las empresas por un estandar de precios
en el mercado, esto ha provocado que muchas empresas reduzcan su margen de utilidad

para poder competir con otras por precio.
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3.8 Informe de la investigacion

Al realizar las investigaciones cualitativa y cuantitativa, se pudo determinar que la
empresa de seguridad SAFEGUARD CIA. LTDA., no esta posicionada en el mercado
cuencano a pesar de los varios afios que lleva prestando sus servicios a distintas
empresas de la ciudad. Se pudo determinar ademas que la empresa de seguridad lider es
la RJV, la cual cuenta con un amplio portafolio de servicios que le ha permitido

posicionarse bien en el mercado cuencano.

La informacidn recolectada en las encuestas nos ha permitido conocer mejor cual
es la percepcién que tiene la gente con respecto a la seguridad privada, siendo un
aspecto importante que el atributo principal diferenciador entre las empresas de
seguridad es el precio del servicio seguido por el entrenamiento del personal,
permitiendo a la empresa trabajar mejor en estos aspectos para lograr satisfacer a los

consumidores.

Al referirse especificamente a la empresa SAFEGUARD CIA. LTDA., de las
personas encuestadas que han recibido el servicio de esta empresa, el 100% han
recibido sélo el servicio de seguridad fisica, indicando que los demas servicios que
ofrece la empresa no estan aun posicionados en el mercado. Al pedir la calificacion de
distintos aspectos de la empresa tales como atencion, precio, capacitacion del personal y

responsabilidad de la empresa, todos los aspectos tienen una calificacion alta, indicando
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que la empresa ofrece servicios de calidad y que son aceptados de la mejor manera por
los consumidores.

Con referencia a la publicidad y marketing de las empresas de seguridad en
general, no hay mucha publicidad de este tipo de negocios, siendo de la empresa RJV,
la publicidad que méas han visto o escuchado los consumidores en los distintos medios

de publicidad, siendo el internet el medio en donde mas publicidad se ha visto.

Es importante saber que de todas las personas encuestadas, el 28.6% no cuenta con

el servicio de seguridad privada, indicando que la empresa puede seguir ofertando sus

servicios, existiendo una alta posibilidad de ser reconocida en el mercado.
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Capitulo IV — ESTRATEGIAS

4.1 Analisis Matriz FODA PONDERADO

En el FODA ponderado analizamos Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y
Amenazas teniendo en cuenta que 0.0 es menos irrelevante y 1 como mas relevante,
dentro del desempefio 4 como mas importante y 1 como menos importante obteniendo

como resultado el total que es el promedio del valor ponderado por el desempefio.

Tabla 37 ANALISIS FODA PONDERADO

FORTALEZAS VALOR | DESEMPENO | TOTAL
Experiencia de los propietarios de la empresa
X 0,13
en el sector de la seguridad. 3 0,39
La empresa ha prestado sus servicios en
. LA . 0,20
importantes instituciones de la ciudad. 4 0,80
Tiene una buena imagen de marca. 0,10 3 0,30
Tiene todos los documentos que por ley exigen 0.15
los entes de control para operar en el medio. ’
4 0,60
Sigue cada disposicion juridica publicada en el
registro oficial con respecto a su actividad 0,05
economica. 1 0,05
Los precios que mantiene son competitivos en 0.04
el mercado. ’ 1 0,04
Cuenta con instalaciones y equipos propios. 0,05 1 0,05
Cartera de clientes diversificada. 0,09 2 0,18
La empresa cuenta con certificacion de calidad 0.19
internacional 1SO 9001-2008. ’ 4 0,76
Pagos puntuales y de acuerdo a la ley de las 0.08
remuneraciones a los empleados. ' 2 0,16
Buena comunicacion y comparfierismo entre los 0.05
integrantes de la empresa. ’ 1 0,05
TOTAL 1,00 3,38
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DEBILIDADES VALOR DESEMPENO TOTAL
Falta de dotacion de armamento para ampliar su 015
oferta. ' 4 0,60
Inexistencia de la fuerza de ventas. 0,15 4 0,60
Falta de publicidad y marketing en la 0.20
organizacion. ' 4 0,80
Falta de capital para adquisicion de herramientas 010
de trabajo. ' 3 0,30
Falta de presencia en redes sociales y pagina 010
web. ’ 3 0,30
Falta de estructura organizacional. 0,05 2 0,10
Elevada rotacion de personal. 0,03 2 0,06
No existe un proceso formal de reclutamiento y
seleccion del personal. 0,02 1 0,02
Falta de evidencias documentadas de procesos
de planificacion. 0,03 2 0,06
Concentracion de funciones en una sola persona.
0,02 1 0,02

Minima preparacion académica del personal de
guardias. 0,02 1 0,02
Poca inversién en capacitacion de personal. 0,13 3 0,39

TOTAL 0,70 2,67

OPORTUNIDADES VALOR DESEMPENO TOTAL

Alta demanda de seguridad fisica en 0.12
instituciones publicas y privadas. ’ 3 0,36
Desconfianza hacia las organizaciones de 001
seguridad publica. ’ 1 0,01
Expansion a otros mercados. 0,09 3 0,27
Crecimiento del mercado de seguridad privada 016
en la ciudad de Cuenca. ’ 4 0,64
Posibilidad de apertura de sucursales en otras
ciudades. 0,25 4 1,00
Crear alianzas estratégicas con constructoras,
arquitectos, grandes cadenas de almacenes,
empresas publicas. 0.06 2 0.12
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Existe comunicacion en la empresa lo que
permite superar problemas mediante el dialogo.
0,02 1 0,02
Procesos de capacitacion por parte de las
Fuerzas Armadas, con el fin de mejorar la
gestion en esta area. 0,05 2 0,10
Ser parte del programa gubernamental
GYPASEC (Guardias y Policias en Alerta por la
Seguridad Ciudadana) que permite capacitar por
competencias a guardias privados.
0,04 2 0,08
Crear publicidades en donde se dé a conocer la
experiencia de la empresa y la calidad de sus
servicios respaldados por la certificacién
internacional 1SO, de manera que atraiga a mas
clientes aprovechando el crecimiento del
mercado. 0,20 4 0,80
TOTAL 1,00 3,40
AMENAZAS VALOR DESEMPENO TOTAL
Nuevas leyes y regulaciones establecidas por el 0.07
gobierno actual. ’ 2 0,14
Establecimiento de sobretasas arancelarias y
salvaguardias a productos importados como 0,12
armas, municiones, vehiculos, etc. 3 0.36
Incremento en los costos de seguridad privada.
0,05 1 0,05
Incremento del salario basico establecido para el
personal de guardias de seguridad por su alto
riesgo. 0,07 2 0,14
Competencia directa e indirecta. 0,03 1 0,03
Presencia de empresas grandes que ofrecen
nuevos servicios y tecnologias. 0,15 4 0,60
Amenaza contra la vida de los guardias de
seguridad. 0,10 2 0,20
Entrada al mercado local de empresas nacionales
e internacionales. 0,11 3 0,33
Constante avance tecnolégico que se convierten
en sustitutos de los servicios que brinda la
empresa. 0,20 4 0,80
Personal saliente puede migrar informacion de la
empresa a la competencia. 0,10 2 0,20
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| TOTAL | 10 | | 285

En el presente analisis FODA podemos determinar que en Fortalezas tenemos un
3.38% y en Debilidades se obtuvo un 2.67, es decir que se obtuvo mayor porcentaje en
fortalezas lo cual tenemos mayor factibilidad en el mercado para poder posicionar a la

empresa SAFEGUARD CIA. LTDA.

En cambio en Oportunidades se obtuvo un porcentaje de 3.40% y en Amenazas
se obtuvo un total de 2.85% por lo que tenemos mayores oportunidades que las propias
amenazas para posicionarnos y buscar las estrategias mas apropiadas para llegar al
posicionamiento que queremos alcanzar y de esta manera llegar al objetivo planteado
que es posicionar a la empresa SAFEGUARD CIA. LTDA., en el mercado cuencano y

que se diferencia de la competencia tanto directa como indirecta.

4.2 Estrategia de Posicionamiento de la marca
Para conseguir el posicionamiento deseado de SAFEGUARD Cia. Ltda., en el
mercado, se aplicaran estrategias enfocadas en el crecimiento de la empresa, las cuales

ayudaran a mejorar la posicion de la empresa en el mercado al que se dirige.

Las estrategias que se utilizaran son la de Penetracion y la de Desarrollo de
Mercados, las cuales son parte de la Matriz de Crecimiento de Ansoff (MUNUERA,
LUIS; RODRIGUEZ, ISABEL, 2012) que hacen referencia al servicio actual que ofrece

SAFEGUARD Cia. Ltda., en el mercado actual y en nuevos mercados.
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4.2.1 PROMOCION DE LA MARCA

Teniendo en cuenta que la Mision de la empresa es “Satisfacer las necesidades
de seguridad de todos nuestros clientes, desarrollando una cultura organizacional de
servicio eficiente, utilizando las capacidades y condiciones humanas y tecnologicas
disponibles con el fin de investigar, evaluar, prevenir y controlar todos los riesgos
existentes en las personas y bienes puestos bajo nuestra proteccion”, y la Vision es
“Proyectar la empresa como una organizacion lider en el mercado de servicios de
seguridad, caracterizando su desempefio con una imagen de eficiencia, confiabilidad,
valores, talento humano, motivacion de sus empleados y la actualizacion tecnolédgica”,
se han planteado varios objetivos, los cuales se espera alcanzar a corto plazo. Los
objetivos establecidos son los siguientes:
- Satisfacer las necesidades de nuestros clientes en todos los aspectos de seguridad.
- Incrementar el nimero de clientes en un 15% anual y asi liderar en la prestacion de
servicios de vigilancia y seguridad privada en forma integral.
- Ser reconocidos en el mercado como una Organizacién lider en la capacitacion de su
recurso humano.
- Ampliar nuestra cobertura de servicios en un 10% anual en las principales ciudades
del pais.
- Alcanzar un buen posicionamiento en el mercado al que nos dirigimos.
- Alcanzar el logro de las utilidades fijadas para cada periodo, aumentando en un 7% las

ventas anuales.
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Estos objetivos seran medidos posteriormente para analizar si fueron alcanzados y
en qué medida, los indicadores que se utilizaran seran estos:
- Ampliacién del portafolio de servicios con excelente calidad.

Nivel de crecimiento del # de servicios= # servicios 2016 - # servicios 2015

# de servicios del 2015
- Incremento del nimero de clientes que reciben nuestros servicios en el afio
2016.

Incremento de clientes= # de clientes en el 2016 - # de clientes en el 2015

# de clientes en el 2015

- Reconocimiento a nuestros empleados capacitados en todo el afio.

Capacitacion guardias=_#guardias capacitados 2016 - #guardias capacitados2015
# de guardias capacitados en el 2015
- Incremento de puestos de trabajo establecidos en otras ciudades del pais.

Incremento de puestos de trabajo= #puestos trabajo2016 - #puestos trabajo 2015

# de puestos de trabajo en el 2015
- Posicionamiento de la empresa en los primeros lugares de la mente de los
consumidores.
- Incremento de nivel del ventas experimental en el afio 2016

Incremento ventas= Valor en $ de ventas 2016 — Valor en $ de ventas 2015

Valor en $ de las ventas del 2015

Para alcanzar los objetivos, se utilizaran las estrategias de penetracion y
desarrollo de mercado que se mencionaron anteriormente, la cuales seran

implementadas a través de tacticas ATL y BTL, las cuales buscan hacer visible la marca
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y posteriormente generar contacto con los consumidores para lograr su interés y asi
contraten nuestros servicios y convertirlos en clientes de la empresa. Las tacticas que se
emplearan se describen en el siguiente punto.

Imagen 9 INFOGRAMA

SAFE

Proyectar la empresa como una organizacién lider en el
mercado de servicios de seguridad, caracterizando su
desempefio con una imagen de eficiencia, confiabilidad,

valores, talento humano, motivacién de sus empleados y
la actualizacién tecnolégica.

Satisfacer las necesidades de seguridad de todos
nuestros  clientes, desarrollando  una cultura
organizacional de servicio eficiente, utilizando las

y i humanas y tecnolégica
disponibles con el fin de investigar, evaluar, prevenir y
controlar todos los riesgos existentes en las personas y
bienes puestos bajo nuestra protecciéon.

@ Satisfacer las necesidades de nuestros clientes
todos los aspectos de seguridad.

@ Alcanzar el logro de las utitidades fijadas para cada periodo,
aumentando en ales.

- Ampliacién del portafolio de servicios con excelente
calidad.

- Incremento del nimero de clientes que reciben
nuestros servicios en el afio 2016.

- Reconocimiento a nuestros empleados capacitados en
todo el afio.

- Incremento de puestos de trabajo establecidos en
otras ciudades del pais.

- Posicionamiento de la empresa en los primeros
lugares de la mente de los consumidores.

- Incremento de nivel del ventas experimental en el afio
2016

ESTRATEGIAS

v DE PRECIOS
* NUEVOS SERVICIOS
v SERVICIO AL CLIENTE

SAFE @

TAC g [ev.8

BTL

Vallas publicitarias
Flyers

Roll up

Publicidad movil

MARKETING DIGITAL v

La confianza en salvaguardar sus bienes ...
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422 ATL
Las tacticas ATL hacen referencia a la publicidad en medios tradicionales. Para
lograr los objetivos establecidos, se van a realizar publicidades en varias radios que son
mas escuchadas por los consumidores, asi como también se realizaran publicidades en

dos de los periodicos de mayor circulacién en la ciudad de Cuenca.

Las cufias radiales seran transmitidas dentro del horario de 7h00 a 13h00 de lunes a
viernes con una duracion de 30” (2 cufias, 2 menciones) en las emisoras 88.5 (fm88) y
99.7 (cémplice FM) las cuales son las radios con mas oyentes debido a los horarios de
oficina de los clientes potenciales y asi puede llegar a mas gente. Estos datos pudimos
aplicar con los resultados de las encuestas realizadas.

Grafico 37 RESULTADOS DE HORARIOS Y EMISORAS

Horarios de emisoras que escucha
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Emisoras que escuchan
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La publicidad en los periddicos se realizard una vez al mes, en “El Mercurio” y
en “El Tiempo “sera en dias diferentes en cada mes de lunes a viernes con un espacio de
un cuarto de pagina, sera una publicidad a colores y con contenido que Ilame la atencion

de los lectores. Estos datos obtuvimos al realizar las encuestas.

Gréfico 38 RESULTADOS PERIODICO Y DIAS QUE MAS SE LEE

PERIODICOS-DIAS QUE SE LEE

Dias que lee &l
perddico
Ml TODOS LOS DIAS
B DE LUNES A VIERNES
] FINN DE SEMANA
Bl CERTOS DIAS

Recuento

EL TIEMPO EL MERCURIO LA TARDE

Periodico que lee con mas frecuencia

Fuente: Elaboracion de las autoras.
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Propuesta anuncio periodico

Imagen 10 PROPUESTA DISENO DE ANUNCIO PERIODICO

SAFEGUARD

SEGURIDAD PRIVADA

La confianza en salvaguardar sus bienes ...

SEGURIDAD PRIVADA
SEGURIDAD EMPRESARIAL E INDUSTRIAL
SEGURIDAD CONVOYS
ESTUDIOS DE SEGURIDAD
SEGURIDAD BANCARIA
SEGURIDAD V.I.P.
SEGURIDAD ELECTRONICA

MONITOREO Y ASISTENCIA ARMADA
LAS 24 HORAS

Fuente: Elaboracion de las autoras.

423 BTL
Las tacticas BTL, se refiere a la publicidad de la empresa en medios no
tradicionales, en este caso se realizaran vallas publicitarias, flyers, roll ups y publicidad

movil.
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4.2.3.1 Vallas publicitarias
Las cuales tendran contenidos Ilamativos, imagenes de la empresa que emitan una
sensacion de confianza y seguridad, en donde estara el logo y una frase que llegue a los

consumidores, de manera que al verla sientan la necesidad de contactar a la empresa.

Para le seleccion de los lugares en donde se instalaran las vallas publicitarias para la
empresa fue necesario realizar un conteo Unicamente de vehiculos motorizados que
circulan por dichos lugares, este conteo se realizo en el lapso de 1 hora en los intervalos

de hora valle y hora pico.

Los lugares escogidos son:

e Interseccion de Av. Remigio Crespo y Av. Loja.

Tipo Bandera con iluminacién propia

Medida: 4.80x3.60M

Valor: $7.500 anual

Proveedor: EMPORIO CREATIVO KREATO CIA. LTDA.
e Av. 10 de agosto (frente a las oficinas de Farmasol EP).

Tipo monoposte con iluminacion propia

Medida: 8x3M

Valor: $10.416 anual

Proveedor: LETRA SIGMA

El conteo aplicado al primer lugar escogido fue ejecutado el dia viernes 12 de

febrero de 2016 entre las 9h15 y 10h15 (hora valle), obteniendo un nimero de 1086
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vehiculos durante este lapso de tiempo y un segundo conteo realizado entre las 18h00 y

19h00 (hora pico) con un nimero de 1608 vehiculos.

Para el segundo lugar escogido se realizd el conteo el dia viernes 12 de febrero de
2016 entre las 10h25 y 11h25 (hora valle), periodo para el cual se contabilizé el paso de
786 vehiculos, de igual manera se realiz6 un conteo entre las 18H45 y 19h45 (hora

pico) evidenciando el paso de 1296 vehiculos durante este periodo.

Con este conteo se ratifica que los sitios escogidos poseen un alto indice de
movilidad, tanto en horas pico como en horas valle, siendo conveniente la colocacion de

la publicidad de la empresa en las vallas publicitarias asentadas sobre estos lugares.
Disefio propuesto de valla

Imagen 11 PROPUESTA DISENO VALLA

SAFEGUARD

SEGURIDAD PRIVADA

La confianza en salvaguardar sus bie

¥ SEGURIDAD PRIVADA
¥ SEGURIDAD ELECTRONICA

Fuente: Elaboracion de las autoras.

107



Propuesta de valla en la Interseccién de la Av. Remigio Crespo y Av. Loja

Imagen 12 PROPUESTA VALLA AV. REMIGIO CRESPO Y AV. LOJA

9 SEGURIDAD PRIVADA
# SEGURIDAD ELECTRONICA

Fuente: Elaboracion de las autoras.

Propuesta de valla en la Av. 10 de Agosto (frente a las oficinas de Farmasol EP)

SAFEGUARD

SEGURIDAD PRIVAD/

@ SEGURIDAD PRIVADA
@ SEGURIDAD ELECTRONICA

108 Fuente: Elaboracion de las autoras.



4.2.3.2 Flyer

Los flyers seran impresos en full color a dos lados con informacion de la
empresa y los servicios que ofrece, ademas su distribucion se la realizard en diferentes
puntos de la ciudad, priorizando sectores comerciales como comercios, bancos,
industrias, etc.

Medida del flyer: 10x21cm

Cantidad estimada: 10.000 unidades anuales

Precio: $300

Proveedor: GRAFICAS GOMEZ

Disefio propuesto

Imagen 13 PROPUESTA DISENO FLYER
Lado 1 Lado 2

SERVICIO DE:

SEGURIDAD PRIVADA

SEGURIDAD EMPRESARIAL E INDUSTRIAL
SEGURIDAD CONVOYS

ESTUDIOS DE SEGURIDAD

SEGURIDAD BANCARIA

SEGURIDAD V.I.P.

SEGURIDAD ELECTRONICA

INSTALACION DE:

SEGURIDAD ELECTRONICA Y ELECTRICA
CIVIL E INDUSTRIAL
VIDEOPORTEROS - REDES

EQUIPOS DE COMPUTACION
S AF EG U R D AUTOMATIZACION DE MAQUINAS

VENTA Y DISTRIUBCI(’)h(IsDE EQUIPOS
ELECTRICOS Y ELECTRONICOS
SEGURIDAD PRIVADA
CERCOS ELECTRICOS
CC1C

La confianza en salvaguardar sus bienes CONIROLE> DE ALLESO
CONTROLES BIOMETRICOS

Fuente: Elaboracion de las autoras.
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4.2.3.3 Roll up

Seran ubicados en centros comerciales y eventos empresariales con el fin de dar
a conocer al publico objetivo los diferentes servicios que presta la empresa
SAFEGUARD CIA. LTDA.

Medida: 1.70x1M

Full color

Material: Lona

Precio: $90.00 incluye estructura de aluminio

Proveedor: GRAFICAS GOMEZ

Disefio propuesto

Imagen 14 PROPUESTA DISENO ROLL UP

SEGURIDAD PRIVADA SEGURIDAD PRIVADA
SEGURIDAD EMPRESARIAL E INDUSTRIAL SEGURIDAD EMPRESAR)AL EINDUSTR|AL
SEGURIDAD CONVOYS SEGURIDAD CoNvoys
£5TUDIOS DE SEGURIOA ESTUDIOS DE SeGURIDAQ

GURIDAD BANCATIA SECURIDAD BANGAmy

SEGURIDAD V1P CA L SECURDAD v,

AD g;,ch"O“' GURIDAD Elecrn
~MADA MONITA ONica

|A ARM NITOREQ

SE

SEGURID
ISTENC SISt
oY AS S S ENG)
MONITORED (¢ 54 HORA 148 26 Hoppe ARMAD

Fuente: Elaboracion de las autoras.
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4.2.3.4 Publicidad mdvil

Se selecciono este tipo de publicidad ya que es un medio por el cual podremos
Ilegar a un publico objetivo, ya que el medio de transporte viaja por casi toda la ciudad
lo cual permite que el mercado conozca de la empresa y de esta manera lograr captar
mas clientes y alcanzar el objetivo principal que es posicionarnos en la mente de los
consumidores, esto permitira que reconozcan la marca Safeguard Cia. Ltda.

Publicidad lateral en bus

Medida: 6x1M

Full color, disefio llamativo.

Material: Vinil (Stiker)

Precio: $20.00 m?2

Proveedor: GRAFICAS GOMEZ

Disefio propuesto

Imagen 15 PROPUESTA DISENO DE PUBLICIDAD MOVIL

06-0337
=

Fuente: Elaboracion de las autoras.
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Imagen 16 PUBLICIDAD MOVIL SAFEGUARD

Fuente: Elaboracion de las autoras.

424 MARKETING DIGITAL
El marketing Digital es una tactica actual que esta teniendo muy buenos
resultados, ya que el internet se ha convertido en el principal medio de comunicacion,
por lo tanto publicitar en las distintas redes sociales es una tactica importante para las

empresas.

SAFEGUARD Cia. Ltda., no cuenta con una pagina web, lo cual creemos es necesario

para dar a conocer la empresa, sus caracteristicas y los servicios que ofrece en el

mercado.
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Se implementard una pagina Web de la empresa (Web 1.0), la misma que sera
transaccional, con informacion necesaria para que los clientes puedan conocer a la
empresa, asi como aprovechar de sus servicios online y que nuestros clientes puedan
contratar los servicios por medio del mismo.

Propuesta Pagina Web de Safeguard

Imagen 17 PROPUESTA DISENO PAGINA WEB SAFEGUARD

Sectores de Actividad

Servicios de Vigilancia

Servicios Auxiliares

1\..
| - -
=2  Servicios
a0 NAEC
Vigilancia y seguridad en eventos y conclertos

facebook

Fuente: Elaboracion de las autoras.
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Imagen 18 DISENO DE ESTRUCTURA DE LA PAGINA WEB PROPUESTA

SAFEGUARD, tiene su centro de operaciones en Cuenca y a nivel nacional, cuenta con una gran
infraestructura y experiencia en el ramo por mas de 11 afios de servicio a la comunidad,
garantizando asi un servicio 6ptimo para su tranquilidad y seguridad en estos momentos de alto
indice delictivo.

SAFEGUARD Cia. Ltda., cuenta con la Certificacién Internacional
de Calidad 1SO 9001-2008.

El personal es diariamente inspeccionado por supervisores con
amplia experiencia, poseen poder de decision, criterio y eficiencia
| en acciones de reaccién inmediata; el mismo que esta dirigido
directamente por los ejecutivos de la compafia las 24 horas, los
365 dias del afio.

e Modernos equipos de telecomunicaciones, enlazados
directamente con nuestras instalaciones a nivel nacional.

e Armamento y equipos de proteccion importados.

Fuente: Elaboracion de las autoras.
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Imagen 19 DISENO DE ESTRUCTURA DE LA PAGINA WEB PROPUESTA

SAFEGUARD CIA. LTDA. Presta los siguientes servicios:

e Seguridad Bancaria.
e Seguridad Fisica domiciliaria, empresarial e industrial.
e Seguridad de VIPS.
o Estudios de Seguridad, conferencias y asesoramiento.
e Seguridad Electronica.

o Alarmas.

o Cémaras de video.

o Monitoreo.

o Asistencia Armada las 24 Horas.

o Mantenimiento de Equipos.

Cada Puesto de Guardia esta dotado de los Equipos necesarios
para brindar un excelente servicio:

e Armamento Importado.

Equipos de Proteccion Personal.

Radios Motorola directamente enlazados con la central
de SAFEGUARD.

Respuesta Inmediata ante cualquier emergencia.
Supervision y Control las 24 Horas.

Instalacion de Alarmas.

Monitoreo y Asistencia Armada sin costo en el lugar donde se preste los servicios de
seguridad fisica.

e Cémaras de Seguridad, de requerir este servicio adicional.
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Imagen 20 DISENO DE ESTRUCTURA DE LA PAGINA WEB PROPUESTA

s
' — | L

Gasolinera Servimiravalle.
Colegio Rosa de Jesus Cordero
Empresa Publica de Aridos y
Asfaltos (ASFALTAR)
Edificio Laura Magdalena
IEPHE CIA. LTDA.
e Estacion Experimental del Austro
INIAP Macas
INIAP Gualaceo
e Durallanta S. A
IESS Seguro de Salud C. A. A
Central Cuenca
Dispensario IESS
MIDUVI
Direccion Distrital del Austro N°0102 (CEPRONDI)
Direccion Distrital del Austro N°0104
Liberty Seguros
Budget
Sepriasu
Constructora Jaramillo y Jaramillo Cia. Ltda.

%

Fuente: Elaboracion de las autoras.
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Imagen 21 DISENO DE ESTRUCTURA DE LA PAGINA WEB PROPUESTA

Nombre (requerido)

I

Inmobiliaria Cobiseg

°
S
e
-
Y

Z

POS d

o

S@ntiagb C;iffésco i

Victor Lecn Viyar -

s

i ,3‘;; N

osioue

po Toral
050950/ 0

Cres

Roberto

Fuente: Elaboracion de las autoras.
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La empresa no posee con ninguna cuenta en las principales redes sociales, como
Facebook y Twitter (Web 2.0), permite crear Fan Pages y realizar publicidades pagadas en
una red social de atraccion para los distintos negocios ya que llega a un mayor numero de
consumidores a nivel local, nacional y mundial permitiendo segmentar al publico al que

queremos dirigirnos.

Se propone introducir el nombre de la empresa en Redes Sociales en donde se

mostraran los servicios y promociones de la empresa.

Propuesta Pagina de Facebook de Safeguard

Imagen 22 PROPUESTA PAGINA DE FACEBOOK SAFEGUARD

n Sulequord Cia Lida

Blografia Informacién AmIgos © argon Fotos Mis ~

A (A0 Derucrad e gusty e
S4pwnonst setaveroh o m
LT 3 BTN00S 4 GUw MOQUET DUN s Dus

Soieguno Cla L31ga actusd 20 2a 1050 00 portaca

@ 4.4 30 § ovalan 55 (pewtrdwn '
> * e R

STORRACION

Tropress sOPCAIZAGs N serecks e SEQURIDAD
PRIVADA ABVADA oor oobertars s TODO 1L

- )
TERAITERIO NAGIONAL A "?&Q L 3
Fuente: Elaboracion de las autoras.
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Propuesta Twitter de Safeguard

Imagen 23 PROPUESTA TWITTER SAFEGUARD

54 % = )

Safeguard Cia. Ltda.
@CiaSafeguard

0 SIGUIENDO 2 SEGUIDORES
Multimedia Me gusta

» Safeguard Cia. Ltda. @CiaSafeguard 17s
| #safeguardempresadeseguridad
#safeguardcuenca

W

SEGURIDAD PRIVADA

A ailién seatiir

o 4° B2 2

Cuenta

Fuente: Elaboracion de las autoras.

También se implementara publicidad via mail (Mailings o Envié de correos
masivos), teniendo en cuenta que es una de las tacticas mas eficaz del marketing online,

enviando a una base de datos establecida por la empresa a los posibles clientes.
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Entendiéndose que el éxito de este medio publicitario se presenta por el hecho de

que la mayoria de nuestros posibles consumidores que utilizan Internet tienen direcciones de correo

electronico y siempre estan revisando sus mails lo que hace que se tenga una comunicacion directa

de la empresa al consumidor.

Disefio Mailing personalizado

Imagen 24 PROPUESTA DE DISENO DE MAILING

Estimado Juan Carlos.

Safeguard Cia. Ltdas Se complace en ofrecerle los servicios de:

B

r

SAFEGUARD

SEGUMIDAD PRIIVADA

SEGUROAD EMPRESARIAL E INDUSTIIAL

SEGUMIDAD CONVOYS
ESTUDIOS DE SEGURIDAD
SEGURIDAD BANCARIA
SEGURIDAD Y1 P

SEGURMIDAD ELECTROMCA

Estaremos gustos de stenderie

Si necesits informacion adicions! no dude en contsctarnos

Saludos.

Lcda. Ana Sofia Herrera.

Gerente General

Siguenos en:

&‘ﬂ

www.safeguard.com

Fuente: Elaboracion de las autoras.
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4.3 Estrategia de Precio

El precio es una variable muy importante al momento de posicionar una marca ya que

ademas de brindar una idea sobre la calidad de los productos o servicios que se ofrece es un

medio de atraccion para los consumidores. Es muy importante aplicar una buena estrategia

para la fijacion de precios y asi poder ser mas competitivos en el mercado.

Hay varias formas que se pueden utilizar para fijar los precios de productos o servicios,

las cuales son:

Fijacion de precios en funcién del costo: se refiere a afiadir una cantidad estandar
al costo del producto, es decir un margen de utilidad.

Fijacion de precios segun andlisis de punto de equilibrio y utilidades meta: con
esto se buscar determinar el precio que permita a la empresa estar en el punto de
equilibrio y asi poder alcanzar las utilidades que se han propuesto.

Fijacion de precios basados en la demanda: este método explica que cuando la
demanda de un producto o servicio aumenta su precio tiende a subir, mientras que
en situaciones de recesion tiende a la baja, siempre y cuando los costes no varien.
Es decir, que si subimos el precio, las ventas disminuiran y viceversa.

Fijacion de precios en funcion del comprador: este método hace referencia al
valor percibido del producto por parte de los consumidores. La fijacion de precios
en funcién del valor percibido utiliza la opinion del comprador, no los costos del
vendedor, como clave para determinarlo.

Fijacion de precios basados en la competencia: Consiste en fijar un precio que

tenga relacion con los precios de la competencia. Estos precios seran fijados por
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encima, igual o por debajo de la competencia. (NAGLE, THOMAS; HOLDEN,

REED, 2002)

La fijacion de los precios para los diferentes servicios que Safeguard comercializa en

el mercado ecuatoriano, seran establecidos basdndose en dos factores:

e Fijacion de precios basada en la competencia: La empresa para brindar un
valor agregadocon un mejor precio, toma como punto de referencia los precios
de los competidores.

e Fijacion basada en costos: En este caso SAFEGUARD determina los costos
fijos yvariables en los que incurre, para determinar los precios y el margen de

ganancia que quiere obtener por venta.

La estrategia de precios de la empresa se enfocara en reforzar un liderazgo en
costos, vigilando que estos no sean muy elevados con el fin de brindar un servicio de

calidad a un precio competitivo.

4.4 Estrategia de nuevos servicios
El servicio principal que ofrece la empresa Safeguard se encuentra en la etapa de
Madurez, cuyas caracteristicas principales son: las ventas continGan creciendo, pero a
menor ritmo; las técnicas utilizadas por la empresa estan perfeccionadas; los costes de
proveer el servicio son menores; alto namero de competidores; bajan los precios debido

a la competencia; gran esfuerzo comercial para diferenciar el servicio.
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Imagen 25 CICLO DE VIDA

Introduccion Crecimiento Madurez Declive

> \
)

’

K

Ventlas

7

Tiempo

Fuente: Elaboracidon de las autoras.

Después de analizar los distintos resultados de la investigacion podemos determinar
que la empresa SAFEGUARD debe incrementar su cartera de productos, asi se plantea
una estrategia de desarrollo de productos, con la que la empresa entregard a sus
clientes productos adicionales a los que presta en la actualidad, ademés de nuevos

productos que van conjuntamente con la seguridad privada.

4.4.1 Propuesta de nuevo servicio

Cuadro 3 PROPUESTA DE NUEVO SERVICIO SAFEGUARD

SERVICIO DESCRIPCION USUARIO

Acceso a una vision de la empresa
. en tiempo real a través de un cédigo |Responsables de la
Cémaras personales

de usuario y una contrasefia desde |empresa donde se presta

la pagina web de la empresa. el servicio

Fuente: Elaboracion de las autoras.

123



IDEA/CONCEPTO: Ofrecer el servicio de instalacion de cdmaras personales, a las
cuales tendrén acceso personas limitadas, quienes tendrén una vision de la empresa en
tiempo real a través de un codigo de usuario y una contrasefia que se les entregard y

podran manejarlo desde la pagina web de su empresa.

TEST DEL CONCEPTO: Se realiz6 una encuesta a 15 personas entre clientes y no
clientes de la empresa, de los cuales 11 estuvieron interesadas en esta propuesta
indicando que proporcionaria mayor seguridad y 4 personas indicaron que no les parece

necesario para sus negocios. (Ver Anexo 5)

PROTOTIPO: la camara que se instalara tendra una vision 360, podrd ser manejada
desde cualquier dispositivo movil (celular, Tablet, computadora), audio y color

disponible.

4.5 Estrategia de servicio al cliente

Para el plan de posicionamiento es muy importante manejar buenas estrategias de servicio al

cliente. Toda empresa debe estar dispuesta a recibir comentarios negativos y positivos por parte de

sus clientes y buscar la manera de llegar a la satisfaccion del cliente y asi se pueda fidelizar a los

mismos Y ellos difundan su satisfaccién de boca en boca. En base a esto Safeguard Cia. Ltda., se

enfocara mas en sus clientes creando estrategias para el servicio que se ofrecera. Las estrategias que

se aplicarén son las siguientes:

e Hacer de los empleados una parte importante del servicio que se ofrece al

cliente: Los empleados siempre son quienes estan en contacto con los clientes ya
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sea via telefonica o presencial, por lo tanto ellos deben entender la vision de la
empresa con respecto al servicio al cliente y tratar de cumplirlo. Para esto Safeguard
capacitara a su personal no solamente en el &mbito de seguridad sino también en
atencion al cliente y dandoles a conocer la informacién necesaria para que se
sientan comprometidos con la empresa y asi generar confianza y colaboracion
alcanzando la satisfaccion del cliente. La empresa también recompensara a los
trabajadores con recompensas mostrando asi su reconocimiento por el trabajo y

dedicacion de ellos.

Resolver las quejas rapidamente: los clientes pueden presentar alguna queja o
suscitarse algun problema en el puesto de trabajo, la empresa se enfocara en
resolver los problemas de manera eficiente y cortés de manera que los clientes
tengan una buena impresién y sientan que son importantes para la empresa. Toda
persona se siente satisfecha cuando se le presenta una solucién rapida, con esto la

empresa lograra fidelizar al cliente generando confianza por parte de ellos.

Hacer publica la importancia de la satisfaccion de nuestros clientes: para
Safeguard, la satisfaccion del cliente es un compromiso que se busca cumplir dia a
dia, es importante dar a conocer este compromiso y se lo hara a través del sitio web
de la empresa y con una campafia de mailing, difundiendo asi la prioridad que el

servicio al consumidor representa para la empresa.
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4.6 Flujo de caja del proyecto

Tabla 38 FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO

ANO 0 1 2 3 4 5
INVERSIONES

Vehiculos 20.000,00

Armamento 35.000,00

ENTRADAS

PRESTAMO BANCARIO

VENTAS 64.190,00 66.757,60 69.427,90 72.205,02 75.093,22
TOTAL ENTRADAS 64.190,00 66.757,60 69.427,90 72.205,02 75.093,22
SALIDAS

FLUJO DE INVERSION

UNIFORMES 3.000,00 3.100,00 3.200,00 3.300,00 3.400,00
CAPACITACION 3.000,00 3.100,00 3.200,00 3.300,00 3.400,00
FLUJO DE OPERACION

ATL

CUNA RADIAL FM88 8.280,00 8.380,00 8.480,00 8.580,00 8.680,00
CUNA RADIAL COMPLICE FM 4.800,00 4.900,00 500,00 5.100,00 5.200,00
PERIODICO EL TIEMPO 1.800,00 1.900,00 200,00 2.100,00 2.200,00
PERIODICO EL MERCURIO 2.280,00 2.380,00 2.480,00 2.580,00 2.680,00
BTL

VALLA AV 10 DE AGOSTO 10.416,00 10.516,00 10.616,00 10.716,00 10.816,00
VALLA REMIGIO CRESPO 7.500,00 7.600,00 7.700,00 7.800,00 7.900,00
FLYERS 300,00 320,00 340,00 360,00 380,00
ROLL UP’S 230,00 240,00 250,00 260,00 270,00
PUBLICIDAD MOVIL 2.400,00 2.500,00 2.600,00 2.700,00 2.800,00
FLUJO DE FINANCIAMIENTO

TOTAL SALIDAS 44.006,00 44.936,00 39.566,00 46.796,00 47.726,00
UTILIDAD BRUTA 20.184,00 21.821,60 29.861,90 25.409,02 27.367,22
IMPUESTOS 15% 3.027,60 3.273,24 4.479,29 3.811,35 4.,105,08
UTILIDAD DESPUES DE IMPUESTOS 17.156,40 18.548,36 25.382,62 21.597,67 23.262,14
UTILIDADES 22% 3.774,41 4.080,64 5.584,18 4.751,49 5.117,67
FLUJO TOTAL -55.000,00 13.381,99 14.467,72 19.798,44 16.846,18 18.144,47
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TASA DE DESCUENTO 20%

VAN $29.652,71
TIR 14%

Fuente: Elaboracion de las autoras.

En el presente Flujo de caja se estima que la inversion que se realizara sera de $20,000.00 en vehiculos y $ 35,000.00 en
armamento, dando un total de $ 55,000.00 ddlares americanos; en cuanto a las ventas, como entrada se estima un crecimiento
anual del 7% por lo que al hacer esta inversion es rentable generando un crecimiento en ventas el cual pagaria toda la erogacion
en el plan de posicionamiento que vamos a invertir. EI crecimiento es rentable ya que se obtuvo un TIR de 14% que se
incrementarian las ventas y un VAN de $ 29.652,71 anual dando positivo, es decir que el proyecto estimado es factible para

realizar el presente plan ya que el periodo de recuperacion es razonable, tomando en cuenta el valor de la inversion.
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CONCLUSIONES

En el presente plan de posicionamiento de la marca Safeguard Cia. Ltda., se ha
podido analizar el funcionamiento de la empresa en el mercado de la ciudad de Cuenca, el
plan involucra una serie de estrategias que tienen como objetivo principal transmitir al
cliente el mensaje determinado para incitarlo a adquirir el servicio de seguridad de esta
marca. Se emplearon estrategias ATL, BTL y Marketing Digital cada una de estas
cumpliendo una funcion especifica dentro de este plan de posicionamiento. Las cufias
radiales (Radio), Anuncios publicitarios (periodico), vallas publicitarias, Flyers, roll ups,
publicidad movil, pagina web, mailing vy redes sociales (Twitter, Facebook) son los
medios de comunicacion que lograran mayor impacto en el publico objetivo asi lo
determind la investigacion de mercados que se realizo, por lo tanto permitiran comunicar

de mejor manera el mensaje que queremos dar a conocer.

De acuerdo a la investigacion de mercados que se realizamos, se pudo identificar y
determinar qué es lo que la empresa necesita y qué servicio se puede incrementar en el
portafolio de servicios que ofrece la empresa al mercado. Se planted la opcion de
implementar cdAmaras personalizadas en donde la persona encargada de la empresa pueda
monitorear desde su celular atoda la empresa, de esta manera se analiz6 y se determino
una oportunidad de crecimiento de la empresa en el mercado, tomando como referencia en
estos ultimos tres afios que ha crecido el sector de la seguridad privada y se estima un

crecimiento en los afios proximos.

El mensaje para este plan de posicionamiento de la marca se lo construyé en base

al posicionamiento actual de la empresa Safeguard Cia. Ltda., el cual aun es muy débil lo
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cual se pretende mejorar y llegar a mas consumidores y asi lograr un posicionamiento
mucho mas sélido que le permita a la marca mejorar su nivel de ventas. Para poder concluir
con el plan de posicionamiento de la marca Safeguard Cia. Ltda., pas6 por una serie de
pruebas de concepto, aplicacion de las diferentes propuestas tanto ATL, BTL y Marketing
Digital de las distintas estrategias, que permitieron mejorar este tema y de esta manera se
pueda obtener resultados de alta calidad y cumplir con los objetivos propuestos en este

proyecto.

Con respecto al flujo de caja realizado podemos decir que el plan de
posicionamiento propuesto sera sumamente rentable econémicamente ya que con la
proyeccion propuesta, las ventas creceran en un 7% anual, teniendo también $64.1905,00
mas de lo que se obtuviera si no se ejecutara el plan de posicionamiento en la empresa

Safeguard Cia. Ltda.
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RECOMENDACIONES

Implementar un departamento de marketing desde el cual se pueda gestionar
la manera de llegar a los clientes y consumidores buscando atraer nuevos y
fidelizar a los actuales.

La empresa debe dar un paso hacia su introduccion en el mundo tecnoldgico,
la pagina Web vy redes sociales haran que la empresa se dé a conocer en el
mercado, siendo esto una ventaja frente a la competencia que no lo realiza
aan.

Ampliar constantemente el portafolio de servicios, de manera que los clientes
se sientan satisfechos con los servicios entregados por la empresa y lograr su
fidelizacion.

El proyecto es totalmente viable por lo que se recomienda aplicarlo

inmediatamente y llegar a cumplir todos los objetivos planteados

consiguiendo un incremento de sus ventas.
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ANEXOS

Anexo 1 ENCUESTAPILOTO

Universidad del Azuay

Escuela de Ingenieria en Marketing

Nombre: Género: F M

Edad: Direccion:

1. Cuando usted escucha el nombre de SAFEGUARD, ¢qué es lo primero que se le viene
a la mente?

Educacion [ ] Sequridad [_]
Salud [ ] Entretenimiento ||

2. ¢Haescuchado usted el nombre de alguna empresa de seguridad?

st [ No []
(Si su respuesta es NO termina la encuesta)

3. ¢Puede mencionar 3 empresas de seguridad que recuerde?

1.
2.
3.

4. Laempresa a la que usted pertenece, ¢cuenta con servicio de seguridad fisica?

si[] NO [ ]
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5. ¢Cudl cree usted que es el principal atributo diferenciador entre las empresas de
seguridad?

Entrenamiento del personal |:|
Precios del servicio [ ]
Clientes de la empresa |:|
Afios de experiencia [ ]

Calidad del armamento |:|

6. ¢Qué aspectos cree usted que son mas importantes en un guardia de seguridad?
Ordene de manera descendente siento 5 muy importante y 1 poco importante.

Aspectos

1| Presencia

2 | Educacion

3| Conocimiento del
puesto

4 | Capacitacion

5| Responsabilidad

7. En alguna ocasion ha recibido servicios de la empresa de seguridad SAFEGUARD?

si[] No []
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8.

¢ Cual de los siguientes servicios de SAFEGUARD ha adquirido?

1.Seguridad
Fisica

2. Capacitacion

3.Estudios de
Seguridad

4. Seguridad

VIP 5. 0tros

Especifique:

De acuerdo a su criterio califique como: Muy Buena, Buena, Regular y Muy Mala a
los siguientes atributos de los servicios ofrecidos por SAFEGUARD

Atributos Muy Buena | Regular Mala Muy Mala
Buena
1 | Atencion
2 | Precio

3 | Capacitacion del

Personal

4 | Empresa
Responsable

Facebook |:|

Instagram [ ]
]

Google+

Otros (especifique)

Empresa

¢En qué
medio?
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Twitter [ ]
Linkedin [ ]

10. ¢Ha visto o escuchado publicidad de alguna empresa de seguridad?

11. ¢ Cual de las siguientes redes sociales utiliza con mas frecuencia? Seleccione dos.




12. ¢ Cuél es el principal medio de comunicacién que preferiria para obtener informacion
sobre los servicios que ofrece una empresa de seguridad?

Prensa [ | Radio [ ]

Valla Publicitaria [ ] Television [ ]

Internet [ ] Correo electronico [ |
Redes sociales [ ] Tripticos [_|

Otros (especifique)

13. ¢Cual es la emisora que escucha con mas frecuencia y en que horario?

HORARIO
7h00 — 13h00

EMISORA

13h00 — 18h00

18h00 — 22h00

NO ESCUCHA
RADIO

14. ¢ Cudl de los siguientes periddicos locales lee con mas frecuencia y que dia de la
semana?

Tiempo [ ] DIAS

Mercurio [__] L M MoJJ Vs b

La Tarde |:|

iGRACIAS!!

136



Anexo 2 ENCUESTA A PROFUNDIDAD

ENTREVISTA APROFUNDIDAD A UN CLIENTE DE LA EMPRESA
SAFEGUARD CIA. LTDA.

NOMBRE: EMPRESA:

10.

¢Estd usted conforme con el servicio de seguridad que recibe de la empresa
SAFEGUARD? ¢ Por quée?

Ha tenido algun inconveniente con el servicio que ha recibido de la empresa de
seguridad SAFEGUARD? ;Cual?

¢Cree usted que el personal que presta el servicio de seguridad esta correctamente
capacitado?

¢Cree usted que el precio que paga por el servicio de seguridad estd acorde a la
calidad del servicio que recibe? ¢Por que?

¢Por qué medio llego a saber de la empresa SAFEGUARD?

¢Como ve el tema del armamento que llevan los guardias? ¢Es seguro? ¢Deberian
estar totalmente calificados para utilizarlos?

Los indices de delincuencia se han reducido, ¢piensa que las empresas de seguridad
privada han ayudado en esto?

¢Qué es lo que mas le satisfizo o satisface del servicio que recibe de Safeguard para
gue sea considerado como cliente permanente?

Cuanto se da algun problema o inconveniente, como considera usted que la empresa
maneja la situacién para resolverlos?

¢Cree usted que la presencia, educacion, responsabilidad y conocimiento del puesto
son aspectos importantes en un guardia de seguridad? ¢Por que?
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ENTREVISTA A PROFUNDIDAD A LA EMPRESA DE SEGURIDAD RJV CIA.

10.

LTDA.

NOMBRE:

¢Cuales son los servicios que brinda su empresa?

Entre empresas publicas y privadas, ¢quién representa el mayor nivel de volumen de
ventas?

¢ Utiliza algun medio de publicidad para hacer conocer de sus servicios?

¢Cudl considera usted que es el posicionamiento de su empresa en el mercado
cuencano, teniendo como competencia a distintas empresas de seguridad tales como
GUSEPRIV, CASTVISE, VICOSA, SERSEIVI, G4S, SAFEGUARD, TEVSUR,
MARTINEZ PALACIOS, SEGURIPRIV, COMVITEC, SEGPLUS, SEGPROSER,
entre otras?

¢ Cuantos empleados laboran en su empresa como guardias de seguridad?

Dentro del portafolio de servicios que ofrece su empresa, ;cual es el que tiene
mayor demanda?

Los indices de delincuencia se han reducido en la ciudad, ¢piensa que las empresas
de seguridad privada han ayudado para disminuir el indice?

¢Cual es la herramienta que le ayuda a medir la satisfaccion de sus clientes?
¢ Cudl cree usted que es el plus de su empresa en comparacién con la competencia?

¢Qué tan preparado cree usted que esta su personal para resolver una emergencia
suscitada en el puesto de trabajo?
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ENTREVISTA A PROFUNDIDAD A LA GERENTE GENERAL DE LA EMPRESA
SAFEGUARD CIA. LTDA.

10.

NOMBRE:

¢Ha logrado cumplir con todos los objetivos y metas propuestas como gerente de la
empresa?

¢Cémo considera a usted a su equipo de trabajo?

¢ Cree que sus clientes estan satisfechos con el servicio prestado por su empresa?
¢Hace visitas o seguimiento a sus clientes frecuentemente, para saber cdmo esté el
desempefio de su empresa?

¢Cudles cree son los servicios que otras empresas ofrecen que les permiten estar
mejor posicionadas en el mercado?

¢La certificacion de calidad 1SO 9001-2008 es importante para la empresa? ¢Por
qué?

¢Esta de acuerdo con el ministerio del interior que el personal de seguridad tenga
que ser bachiller y que tenga la capacitacion necesaria para que puedan laborar
como guardia de seguridad?

¢Cudl es la herramienta que le ayuda a medir la satisfaccion del cliente?

¢Cree que es necesaria la implementacion de estrategias de marketing y publicidad
para incrementar el mercado de la empresa?

Los indices de delincuencia se han reducido, ¢piensa que las empresas de seguridad

privada han ayudado para disminuir el indice?
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Anexo 3 ENCUESTA

Universidad del Azuay
Escuela de Ingenieria en Marketing

La siguiente encuesta tiene como fin recopilar informacion para el desarrollo del trabajo de
titulacion de Ingenieria en Marketing aplicada a la empresa Safeguard Cia. Ltda. de la ciudad de
Cuenca.

1. Cuando usted escucha el nombre de SAFEGUARD, ¢ qué es lo primero que se le
viene a la mente?

Educacion [ ] Seguridad [_]
Salud [ ] Entretenimiento [ ]

2. ¢Haescuchado usted el nombre de alguna empresa de seguridad?

st [] No []
(Si su respuesta es NO termina la encuesta)

3. ¢Puede mencionar 3 empresas de seguridad que recuerde?

1.
2.
3.

4. Laempresa a la que usted pertenece, cuenta con servicio de:

e SEGURIDAD FISICA

st [] NO []

(Si su respuesta es Sl pase a la pregunta 5)
(Si su respuesta en NO pase a la pregunta 7)

e SEGURIDAD ELECTRONICA - ALARMA Y MONITOREO

st [] NO []

(Si su respuesta es Sl pase a la pregunta 6)
(Si su respuesta en NO pase a la pregunta 8)
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5.

¢ Cudl es el presupuesto mensual que usted paga a la empresa de seguridad fisica
por un puesto de lunes a domingo:

8 horas
Entre $650 -$750 [ | ~ $800-$900 [ |

12 horas
Entre $950 -$1000 |:| $1050-$1500 |:|

24 horas
Entre $1550 -$1950 [ ]  $2000-$250 [ |

¢ Cual es el presupuesto mensual que usted paga a la empresa de seguridad
electronica - alarma y monitoreo con asistencia armada?

Entre: 20-35 [ | 35-50 ]

(Pase a la pregunta 9)

¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar al mes por el servicio de seguridad fisica por un
puesto de lunes a domingo:

8 horas
Entre $650 -$750 [ | $800-$900 [ |

12 horas
Entre $950 -$1000 [ ] $1050-$1500 [ ]

24 horas
Entre $1650-31950 [ ]  $2000-$2500 [ |

¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar al mes por el servicio de seguridad electroénica -
alarmay monitoreo con asistencia armada?

Entre: 20-35 [ | 35-50 [ ]
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9. ¢Cudl cree usted que es el principal atributo diferenciador entre las empresas de
seguridad?

Entrenamiento del personal [ ]
Precios del servicio [ ]
Clientes de laempresa [ |

Afios de experiencia [ ]

Calidad del armamento |:| Otro:

10. ¢Qué aspectos cree usted que son mas importantes en un guardia de seguridad?
Ordene de manera descendente siento 1 muy importante y 5 poco importante.

Aspectos

1| Presencia

2 | Educacion

3| Conocimiento del
puesto

4 | Capacitacién

5| Responsabilidad

11. En alguna ocasion ha recibido servicios de la empresa de seguridad SAFEGUARD?
st [ NO []

(Si su respuesta es No pase a la pregunta 14)
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12. ¢ Cuédl de los siguientes servicios de SAFEGUARD ha adquirido?

1. Seguridad
Fisica

2.

Capacitacion

3. Estudios de
Seguridad

4. Seguridad
VIP

5. Otros

Especifique:

13. De acuerdo a su criterio califigue como: Muy Buena, Buena, Regular y Muy Mala a
los siguientes atributos de los servicios ofrecidos por SAFEGUARD

Atributos Muy Buena | Regular Mala Muy Mala
Buena
1 | Atencion
2 | Precio

3 | Capacitacion del
Personal

4 | Empresa
Responsable

14. ¢Ha visto o escuchado publicidad de alguna empresa de seguridad?

NO[]

st []

Empresa

¢En qué
medio?
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15. ¢ Cuédl de las siguientes redes sociales utiliza con mas frecuencia? Seleccione dos.

Facebook |:| Twitter |:|

Instagram [ | Otros (especifique)

16. ¢Cual es el principal medio de comunicacidn que preferiria para obtener
informacidn sobre los servicios que ofrece una empresa de seguridad?

Prensa [ | Radio [ ]

Valla Publicitaria |:| Television |:|

Internet [ ] Correo electronico [ ]

Redes sociales [ ] Tripticof |

Otros (especifique)

17. ¢Cuél es la emisora que escucha con més frecuencia y en que horario?

HORARIO
7h00 — 13h00

EMISORA

13h00 — 18h00

18h00 — 22h00

NO ESCUCHA
RADIO

18. ¢Cuadl de los siguientes periddicos locales lee con mas frecuencia y que dia de la
semana?

Tiempo [ ] DIAS

Mercurio [__] LIMIMIJIV S D

La Tarde |:|

iGRACIAS.!
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10.

11.

12.

13.

Anexo 4 ENCUESTA COMPETENCIA

ENTREVISTA REALIZADA A LA COMPETENCIA

¢ Cuanto tiempo lleva su empresa en el mercado?

¢ Qué servicios brinda su empresa?

¢ Cree que sus clientes estan satisfechos con los servicios que su empresa brinda?
¢Cual es el servicio que tiene mayor demanda?

¢Ha pensado ampliar su portafolio de servicios? ¢Por qué?

¢En qué nivel de posicionamiento cree que esta su empresa en el mercado
cuencano?

(Cual cree que es el “plus” que ofrecen las empresas que estan mejor posicionadas
en el mercado?

¢Existen productos o servicios sustitutos para el servicio de seguridad y vigilancia
privada?

¢Qué cree usted que necesitaria para que su empresa sea mas competitiva en el
mercado?

Si una empresa quiere entrar a competir en el mercado, ¢que necesitaria?, ¢;cuales
serian las barreras de entrada?

¢Cree usted que los precios que mantiene su empresa son competitivos en el
mercado?

¢ Cual cree que es el poder de negociacion que tienen sus proveedores?

¢Cual ha sido la estrategia que ha utilizado para lograr la fidelizacion de sus

clientes?
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Anexo 5 TEST DE CONCEPTO

Por favor rellene esta encuesta (5 minutos).

La informacion que nos proporcione sera utilizada para evaluar el concepto que estamos
testando. Gracias.

Instalacion de camaras personales, cuyo video podra ser visto en tiempo real a través
de un link colocado en la pagina web de la empresa, al cual se podra acceder con un
nombre de usuario y contrasefia que estara a cargo de las personas que la empresa
determine.

1. Enunaescaladel 1 al 6, donde 6 es ""muy interesante™ y 1 es ""nada
interesante™.

¢Qué tan interesante es este concepto para usted?

1 2 3 4 5 6

2. ¢Cual o cuéles de los siguientes aspectos le atraen del concepto?
Seguridad
Facilidad de uso
Confianza

Tecnologia

3. ¢Através de que medio o medios le gustaria recibir informacidn sobre este
servicio?

Internet
Anuncios
Correo

Television
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Redes Sociales
¢ Cual o cuales de los siguientes aspectos no le atraen del concepto?
No lo necesito
Poca seguridad

Es complicado

Partiendo de la base que el precio de este producto/servicio le pareciera
aceptable.
¢qué probabilidad hay de que lo adquiera?

Lo adquiriera en cuanto estuviese en el mercado
Lo adquiriera en un tiempo
Puede que lo comprase en un tiempo

No lo compraria

iGRACIAS.!
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Cuenca, 19 de Febrero de 2016

Ing.

Xavier Ortega V.

DECANO DE LA FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
UNIVERSIDAD DEL AZUAY

Ciudad.

Reciba un cordial saludo de quien al pie suscribe la presente, al tiempo que me permito informar a
Ud., y por su digno intermedio a quien corresponda que las estudiantes Srta. Andrea Estefania
Vasquez Vinueza, y la Srta. Daniela Patricia Herrera Gémez ha concluido su trabajo de
titulacién intitulado ““PLAN DE POSICIONAMIENTO DE MARCA APLICADO A LA
EMPRESA DE SEGURIDAD Y VIGILANCIA SAFEGUARD CIA. LTDA.DE LA
CIUDAD DE CUENCA.””. Mencionado trabajo cumple con los requisitos metodoldgicos y
académicos para considerar su exposicion oral, y ha sido calificado con una nota de veinte puntos
(20/20).

Atentam ty'f/ /
/1S
| /)Y

Juqé rigs guir‘fe M.

OCENTE

/

/
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Cuenca, 19 de febrero de 2016

Ing.

Xavier Ortega V.

DECANO DE LA FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
UNIVERSIDAD DEL AZUAY

Ciudad.

Luego de saludarle cordialmente adjunto el andlisis anti-plagio del trabajo de titulacién
denominado “PLAN DE POSICIONAMIENTO DE MARCA APLICADO A LA EMPRESA DE
SEGURIDAD Y VIGILANCIA SAFEGUARD CIA. LTDA. DE LA CIUDAD DE CUENCA.” de
auditoria de las estudiantes Srta. Andrea Estefania Vésquez Vinueza, y la Srta. Daniela
Patricia Herrera Gomez, el mismo que alcanza un 8% en el sistema Urkund.

{(URKUND

Document  TESIS final docx (D17801740)
Submitted  2016-02-16 01:45 (-05:00}
Submitted by dannyh_g90@yahoo.com
jaguirre. y lysis.urkund.com
Message TESIS SAFEGUARD CIA LTDA Show full message
8% of this approx. 51 pages long dacument consists of text present in 17 sources.
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Doctora Jenny Rios Coello, Secretaria de la Facultad de Ciencias de la Administracion
de la Universidad de Azuay

CERTIFICA:

Que, el Consejo de Facultad en sesion del 31 de julio de 2015, conocid la peticion de
las estudiantes ANDREA ESFEFANIA VASQUEZ VINUEZA con cdodigo 49482 y
DANIELA PATRICIA HERRERA GOMEZ con codigo 46287, que denuncia su
trabajo de titulacion “UN PLAN DE POSICIONAMIENTO DE MARCA
APLICADO A LA EMPRESA DE SEGURIDAD Y VIGILANCIA SAFEGUARD
CIA LTDA DE LA CIUDAD DE CUENCA.”, presentado como requisito previo a la
obtenciéon del titulo de Ingeniera en Marketing. El Consejo de Facultad, acoge el
informe de la Junta Académica y aprueba la denuncia. Designa como Director al
ingeniero Juan Carlos Maxi Aguirre y como miembros del Tribunal Examinador a
las ingenieras Maria Esthela Saquicela Aguilar y Verdnica Rosales Moscoso. De
conformidad con el Instructivo para la Creacién y Funcionamiento de la Unidad de
Titulacion Especial y Of. No 660V-15-UDA del Vicerrectorado, la peticionaria para
desarrollar y presentar su trabajo de titulacion, tiene un plazo de DIECIOCHO
MESES, contados a partir de la fecha de aprobacion del Consejo de Facultad, estos es
hasta el 31 de enero de 2017. Los peticionarios deberan registrarse en la Unidad de
Titulacion en el mes de septiembre de 2015.

Cienciagie la* A¥ninistracion

FACULTAD DE
ADMIN! TRACION
SECHLT RIA
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UNIVERSIDAD DEL

2

NIVERSIDAD DEL -

ALURY

SOOI L0 2 oy L Lo R OO ——
- ... FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION... ..

,,,,,,,,, e e NGB
~ DENUNCIA/PROTOCOLO DE TRABAJO DE TITULACION

“UNPLAN DE POSICIONAMIENTO DE MARCA APLICADO A LA EMPRESADE ™

 CUENCA.
R —
© Andrea Estefania Vasquez Vinueza

.. Daniela Patrici

HerreraGomez .~

“"Director:
Ing. Juan Carlos Aguirre
Cuenca, Ecuador

Edicion autonzada de 30 000 ejemplares N° O 6 9 =
Det 678.501 al 708 500
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UNIVERSIDAR DEL
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AZUAY
. Cuenca, 28 de julio de 2015

..Ingeniero.
_ Xavier Ortega Vdsquez
_ Decanode la Facultad de Ciencias de la Administracién ... .

Ciudad.
De mi consideracion:

_.Mediante la presente le.comunico que se ha revisado y efectuado. los cambios que fueron dirigidos. . ...
_por el tribunal, en el trabajo previo a la obtencion del titulo de Ingeniera en Marketing de las
estudiantes, Andrea Estefania Vasquez Vinueza con codigo 49482 y Daniela Patricia Herrera Gomez

con cédigo 46287, titulado “UN PLAN DE POSICIONAMIENTO DE MARCA APLICADO A LA EMPRESA
DE SEGURIDAD Y VIGILANCIA SAFEGUARD CIA. LTDA. DE LA CIUDAD DE CUENCA.”. El trabajo
» cumple coﬁ los dbjeffvos pl;a‘nrteac.itv)‘s. ” N 7 . -

segun el procedimiento correspondiente.

.Sin.otro.particular, quedo de usted totalmente agradecido, ...

Ing. Jupn Carlgs Aguirre Maxi.
REI
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Cuenca, 24 de junio de 2015

Ingeniero.
Xavier Ortega Vasquez
Decano de la Facultad de Ciencias de la Administracion

Ciudad.
De mi consideracion:

Mediante la presente le comunico que he dirigido y revisado el trabajo previo a la obtencion del
titulo de ingeniera en Marketing de las estudiantes, Andrea Estefania Vasquez Vinueza con cédigo
49482 y Daniela Patricia Herrera Gémez con codigo 46287, titulado “PROPUESTA DE UN PLAN DE
POSICIONAMIENTO DE MARCA APLICADO A LA EMPRESA DE SEGURIDAD Y VIGILANCIA
SAFEGUARD CIA. LTDA. DE LA CIUDAD DE CUENCA PARA EL ANO 2015.”. El trabajo cumple con los

objetivos planteados.

Con lo anotado, considero que las estudiantes estan aptas para defender su trabajo de titulacion

segln el procedimiento correspondiente.

Sin otro particular, quedo de usted totalmente agradecido.

Atentamente,
/s
A /

Ing. Juan Carlos Aguirre Maxi.
DOCENTE
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“'Cuenca, 4 dejunio de 2015

.Méster'

‘Xavier Ortega

» Decano de Ia.?acultad de Ciencias de ta Administracion

Ciudad.

De nuestras consideraciones:

Nosotras, Andrea Estefama \/asquez Vinueza con codlgo 49482 y Dansela Patrnma Herrera Gomez
con codzgo 46287 estudlantes de ta escuela de mgemerxa en marketmg solucntamos a usted de

manera mas respetuosa y por su intermedio al ‘Honorable ConseJo de Facultad, se sirvan revisar

APLICADO A LA EMPRESA DE SEGURIDAD Y VIGILANCIA SAFEGUARD CIA. LTDA. DE LA'CIUDAD DE™"""
“CUENCA PARA £ ANO-2015.", previo a'la obtencidn-del titulo de tngeniera en Marketing. Nos
permitimos-sugerir-el-nombre-del-ingeniero Juan Carlos-Aguirre -como-director por-Cuanto neg - -

asesorado.en la elaboracion del presente esquema.y ademas contamos.con su-3CEPLACION. o,

ta

Atentamente,

=&
Andrea Estefania Vdsquez Vinueza P Damela Patruma Herrera Gomez - e
C.1 0104735246 C.1 0104445200

Edicion aulonzada de 20 000 e;ﬁmplaves o
Del 658 501 al 678.500 N

Ub /5834
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SAFEGUARD CIA. LTDA.

SECURITY TECHNOLOGY GROUP

IS0 9001

Cuenca, 24 de junio del 2015

Yo, Ing. Com. Lourdes Eulalia Reinoso Campoverde en calidad de JEFE DE
RECURSOS HUMANOS de la empresa de seguridad privada SAFEGUARD
' CIA. LTDA ., a peticion expresa de parte interesada.

CERTIFICA:

Que la Seforitas: DANIELA PATRICIA HERRERA GOMEZ y ANDREA
ESTEFANIA VASQUEZ VINUEZA, van a elaborar su tesis en temas

relacionados con el area de Marketing.

Es todo en cuanto puedo certificar en honor a la verdad, autorizando a las
sefioritas interesadas hacer uso del presente certificado en lo que estime

conveniente a sus intereses.

Av. 10 de Agosto 8-45 y Roberto Crespo
Teléfonos: 4090360 / 4048033
safeguard@hotmail.es

La confianza en salvaguardar sus bienes... -
Cucenca - Ecuador
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UNIVERSIDAD DEI
UAY

/3

DOCTORA JENNY RIOS COELLO SECRETARIA DE LA PACUI']AD DF CIPNCIAS D! LA

‘ ADMINISTRACION DE LA UNIVFRSIDAD l)! L AZUAY

CERTIFICA.-

Que fa Sefiorita Danrela Patrrcra Herrera Gomez inicid sus estudros en Ia escuera dc
Ingenieria en Marketlng mgreso el 15 de Septlembre de 2008 tgreso de Ia Facultad el dia 14

" de Fobrero de 2015.

Cuenca 24 de I der 2015

Edcon aulorzada de 20000 eiemplares Mo

Del 658.501 al 678 500

0670882
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UNIVERSIDAD DEL
AZU

_ DQ(}T()R/\ JFNNY RTOS COELILO SEVCRF,-
TARIA DE LA FACULTAD DE.CIENCIAS
DE LA ADMINISTRACION DE T.A'UNI-
VERSIDAD DEL AZUAY.
CERTIFICA:
Que, la senorita Andrea Estefania Vasquez-Vinueza; registrada con codigo 49482, una-vez-que -
aprobé todas las asignaturas del plan de estudios de la carrera de Ingenicria ¢n Marketing, egreso
de la Fééuitaci el 19 de Marzo dff*“Zﬂ(.)_IS.“ 7

...Cuenca, Marzo 24 de 2015..

i
¥

bl

L by

sl i,

No. Derecho 0118355

rgp.-

Edicion autarizada de 20 000 ejemplares 1o
Del 658.501 al 678 500 N .

0675143
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UNIVERSIDAD DEI

1. DATOS GENERALES

1.1 Nombres de las estudiantes: Andrea Estefania Vasquez Vinueza

1.1.1 Codigos:

Daniela Patricia Herrera Gomez

49482 -Andrea Estefania Vasquez Vinueza -

46287 Daniela Patricia Herrera Gomez

1.1.2 Coﬁtacto:

.. Contacto:

Correo electronico: tefyvazguez92@hotmail.com

.. Daniela Patricia Herrera Gomez. .

Convencional: 07 =4090 -360

~ Celular: 099-2836-506

Correo electronico: dannyh g90@yahoo.com

1.2 Director sugerido: - Aguirre Maxi Juan Carlos

"1.2.1 Contacto:

Convencional: 072 — 835 111
Celular: 09- 98631221

~~Correo Electrénico: jaguirre@uzazuay eduec

Edicion aulorizada de 30 000 ejemplares N° O 6 9 _/ 5 7 1
Del 678 501 ai 708 500
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AZUAY
1.3 Co-Director sugerido: No aplica

..1.4. Asesor-Metodolégico: - No aphica. -
1.5 Tribunal Dersi.g;nad.()r:

1.6 Aprobacién: - Junta Académicaz- -

Consejo Facultad:
L7 Linea de Investigacion de la carrera;

1.7.7 7 Codigo UNESCO:  5311.05 Marketing
Investigacion Formativa
--1.8 Area de estudio:
“Investigacion de mercados
Comumcacmn de Markretirng .
Modelos de Marketing

Gestion de-Marca/Branding

Edcon aulorzada de 30 000 eenpizies. o .
De) 678 501 al 708 500

159



UNIVERSIDAD DEL
AZUA
1.9 Titulo Propuesto: “PLAN DE POSICIONAMIENTO DE MARCA APLICADO ALA

_EMPRESA DE-SEGURIDAD.-Y.- VIGILANGIA - SAFEGUARD:- CIA LTDA- DE-LA- o

CTUDAD DE CUENCA ™ s

110 Subtitule:  Noaplica_
=11 Estado del prayecto: Niievo/Multidisciplinario ™

B —
2.1 Motivacién de la investigacion:

LA motivacion paratealizar ésta investigacion se basa en la biisqueda deé estrategias
ébfopiadas para poder posicionar en el mércado locéi ala empresa SAFEGUARD (,]A ITDA o
todo esto, partiendo desde un plan de aplicacion de posicionamiento de dicha empresa, con la

finalidad. y.- el .objetivo.que .- Ja misma- pueda-estar-y- darse-a-conocer--dentro--del-- mercado; - -

eéspecificamenté en seghiéiito de seguridad 'y vigilancia, permitiendonos asi Tlegar a la'mente del

consumidor.
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2.2 Problematica

"SAFEGUARD CIA-LTDA -es una empresa-cuencana; dedicada-a la prestacion de - Serviciog
de seguridad y-vigitancia-privada en-empresas y-domicilios; contando-con-el-mejor-personat------
entrenado -y capacitado-para-servir; proteger-y vigilar-a-todos-los-clientes- quienes adquteran el
Servicio.

Sin embargo, a pesar que la empresa lleva varios afios en el mercado local prestando el
servicio, desconoce cual es su posicionamiento actual en el mismo; debido a que no cuenta con
un departamento_de_marketing, el cual se vea facultado en definir las estrategias idoneas que
permitan a la empresa comunicar, publicitar y promocionar. ¢l servicio que la misma presta a la

ciudadania .

Medlantc el presente Plan de Pos1cnonam1cnt0 se pretende deflmr eS(Tdteg:]aS para que los

consumtdores 1dennﬁquen el servicio a pamr de sus ambutos mas lmpor‘tames s decxr conocer

compctenma.

“EI preseiite estudio va dirigido @ cada segmento especifico dé’ Tas enmpresas de seguridad

2.3 Pregunta de investigacion

- Para el desarrollo.de este trabajo-investigativo; hemes planteado las-siguientes interrogantes: ...
ZriCual es el nivel de posicionamiento actual de la empresa SAFEGUARD CTALTDA €n ™"

el mcxcado ]ocal"
- ;Cudles son las estrategias de posicionamiento mas adecuadas para la empresa

SAFEGUARD CIA: LTDAZ s

Edicion autorizada de 30.000 ejemplares 1o
Del 678 501 al 708.500 N O 6 9 5 7 4
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2.4 Resumen
El presente- rabajo-de- investigacion, se basa -en realizar un “Plan de posicionamiento-de
marca aplicado ala'empresa’de seguridad 'y vigilancia SAFEGUARD CIA. LTDA de Ta ciudad

de Cuenca”

esta investigacion, nos

E! desarrollo y analisis de los diferentes parametros que s
permitira-formular -diferentes-escenarios con la finalidad de mejorar-el posicionamiente- do-la
SAFEGUARD marque un factor diferenciador (valor agregado) frente a su competencia en el

segmento de seguridad y vigilancia. Por lo que, se realizard una investigacion del

posicionamiento-actual; de las estrategias y tactioas para alecanzar-el objetivo-deseado: -

Las fuentes a utilizarse “séran primarias 'y secundarias, las mismas permitirdn crear un
béﬁorama global de lab sigua.cién actﬁal dé la elﬁpresa y sus nrcrccs-i;ie.ides;r eﬁ basc a ellror, seré.
factible establecer un analisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades, Amenazas), con el
cual podremos determinar-las vemajas-competitivas-de-la empresa-y-las-estrategias que se van-a -

utilizar para alcanzar el posicionamiento deseado.

I actual de

posicionamiento_de la marca SAFEGUARD en el mercado; para ello, se utilizaran técnicas

cualitativas -y -cuantitativas -que -permitan-levantar la - informacién - de -las-necesidades--del-- -

consumidor ante el servicio y la atencién quc desca obte
investigacion, teniendo como resultado que la empresa SAFE
cn el mercado de seguridad y vigilancia de la ciudad de Cuenca y sea una de las primeras

elecciones en el consumidor.

Edicion autarizada de 30 000 ejemplares N°

Del 678.501 al 708 500
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..Marketing -
“E§ el “proceso de planificar 'y de ejecutar ¢l concepio, el precio, la distribucion y la™
comunicacion de ideas, productos
individuales y organizacionales. Por lo cual el marketing se ocupara de todo lo que sea preciso ..
hacer; para que-un producto; una-idea o un servicio-puedan llegar-hasta S COMPrador-0-ustario: . -
‘Miguel Angel Quiiitana. (2005). Principios dé markefing. Barcelona: Deusto T
_Marketing Estratégico
-“‘Persigue-que la- empresa aloance posicionamientos competitivos-en los sectores en-los-que--------
“opera. Para ello, va a analizar las oportunidades 'y Tas amenazas del entorno para fratar de”
alcanzar ventajas competitivas sostenibles en el tiempo. Es un medio de analisis y facilita la
__definicion de estrategias desde una perspectiva amplia, es decir, delimita o informa como
-deberia-ser-la-estrategia, pero-no-la-conereta-del todo.” Concha-Llamas- Arjona: {2009).--
“"Marketing y Gestion de 1a calidad turistica. Madrid: Liber Faciory.”
_Posicionamiento |
~"El-Posicionamiento-comienza-con-un-producto;-que-puede-ser-un-articulo; un-servicio; una -
‘compaiiia, una institucién o incluso una persona. Quiza usted mismo. T T
probables clientes, es decir, como se ubica el producto en la mente de ellos™ Al Ries y Jack Trout. .

{1981} Posicionamiento: México:- MeGraw-Hilt. -

Edicion autorizada de 30 000 ejemplares N° O 6 9 7
Del 678.501 al 708 500
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Es decir el posicionamiento es la ubicacion de una empresa o marca en la mente de los
clientes respeeto-a-otras empresas-o-marcas. L.as-percepeiones son-la realidad, lo-que-piensen-los -

clientés es To queimporta.

Tres enfoques del posicionamiento:

-Posicionamientocentrado-en-€l-consumidor: ¢l -producto - se-adapta-al-segmento-al-eual-va -

dirigido.

con relacion a la competencia,
-Posicionamiento-soeial en-la-empresa:-se-busca proporcionar-una-imagen-de - respeto-al-medio----

‘ambiente y a Tos valores sociales” Peris Sy E. Beigne, “Estrategias de Posicionamiento. Un

ion_“taguigrafica” simplificada_de un paquete de valor en el que los

‘consumidores-y-los-compradores-potenciales-pueden-confiar-porque-se-mantiene-igual o mejor----
durante largos periodos. Distingue un producto o servicio de las demas ofertas que compitan con

branding, Mac Graw Hill, Colombia.

Edicion autorizada de 30.000 ejemplares pro
Del 678.501 al 708 500 N

0637577
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_Segiin la ley espafiola sobre marcas (Ley de marcas 17/2001, 7dicO1, art. 4) Marca es “todo
signo-susceptible de representacion-grafica que sirva para distinguir-en-el-mercado-los-productos ...

§'sétvicios dé una empresa dé 108 de otras.” Entre €s0§'signos $¢ encuentran: T

"+ Las palabras

las personas.

-a-Las-tmagenes; figuras; simbolos y-dibujos:
"o Las letras, las cifras y sus combinaciones.

que se incluyen los envoltorios, los envases y la

1

e Las formas tridimensionales entr

forma del producto.o.de su presentacion.
o T SOREREE
e Cualquier combinacion de los signos que, con caracter enunciativo, se mencionan en

. los apartados anteriores.

Posicionamiento de Marca
“El posicionamiento de una marca significa enfatizar las caracteristicas distintivas que la

Barcelona: UOC.
... Para obtener un resultado exitoso del posicionamiento de una marca, debemos conocer las

-necesidades;-gustos-y-preferencias-de-los-clientes;-de-igual -manera-conoeer-Jos- servictos-que- -
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ofrece 1a competencia. Y asi saber qué es lo que hace que los clientes se mantengan fieles ala

empresa-y no a la competencia.
2.6 Hipotesis:

. No aplica. _

2.1 Objetivo general:
- Dlseﬁar un plan de posicionamiento de marca aplicado a la empresa de seguridad y vigilancia

Safeguard Cia. Ltda. enlaciudadde Cuenca. e

2.8 Objetivos Especificos”
- Conocer la cmpresay su nganizacionesratégicn.
-wo.Entender Jos conceptos y-fundamentos te6ricos-del POSIGiOnaTRIGN O - s
. Diagnosticar la situacion actual de la empresa SAFEGUARD Cia. Ltda.
-.~..Formular las estrategias-del posicionamiento de marca.

- Elaborar un plan de posicionamiento de marca.

oA
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2.9 Metodologia

Paraeldesarrotlo del presente - temade tesis; se plantea implementar - diversos - métodos,
'procedlmlentos y ‘técnicas fundamentalesﬂqlié convierten las esrrateglas ‘de marketing en tareas
que aI qecuta:las garantlcen los ObjellVOS pla.nteados l:n general se puede d)stmgulr dos tlpos de N
fuentes. de.informacian, primarias.y.secundarias. en funcion de.los.datos que ofertan. La primera........
contiene informacion nueva y original; resultado de un trabajo intelectual - Mientras que; fa fuente
‘secundaria contiene informacion organuada elaborada, producto de “analisis, extraccion o
VI";O’I‘-gaI‘.l»];a.CVlé;l que reﬁere a documentos pnmar.xos 0r1g1nales b

Las herramientas a utilizarse seran cuantitativas y cualitativas, las cuales se describe a

CONLIDUACION: s

'IhVéStigaéi6|i(fhélifatiVa'”'""” 0000000000 OSSOSO

_Consiste en analiza la informacién actual con la que cuent,

1P,
SAFEGUARD- Cia.~I:tda:;-la-cual-como-indica-su-propia -denominacién; tiene- como-objetivo---
Ta'descripcion de las cualidades de una determinada circunstancia o fenémeno. La investigacion
cualitativa habla de entendimiento en profundidad en lugar de exactitud; es decir, se trata de
obtener un entendimiento lo mas profundo posible. Para la cual para el desarrollo del presente

tema de tesis nos-basaremos-en-lag siguientes -herramtentas: -

Bt A 4 3 TS
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e Entrevistas_a profundidad, a fin de levantar las variables de estudio a los lideres de
’Opiﬂiéll (G‘e‘fﬁﬂtCS'de ‘135 'empresas)rw- TR . e

"¢ “Desarrolio de grupos focales a los clientes de la empresa.

Investigaciom evantitativa ...

factible obtener informacion que permita _entender lo que el cliente guiere al momento de la .
adquisicion-del-servicio y-atencién-que-desea-obtener: Para ¢l desarrollo-de-esta herramienta-et-—
‘estudio se basard en lo siguiente:

Cuestionario Estructurado, a fin de medir las variables cuantificables.

- EnfoquesT:a presente investigacion tendra un-enfoque-Cualt-cuantitativoy s

T Universo: Son 837 ‘enire micro, pequefias, medianas y gran empresas legalmente

constituidas en la ciudad de Cuenca las cuales nos podemos enfocar para la prestacion del

_.servicio que brinda SAFEGUARD Cia, Ltda, .
- Métodor El método a utitizar serd el muestreo probabilistico-sistematico-estratificado e

2" Técnica: Encuestas a los clientes para la adecuada obtencién de resultados reales y

concretos.
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2,10 Alcances y Resultados esperados

"I alcance dé este frabajo es disefiar un Plan de posicionatiiento aplicads paralaT
" empresa de seguridad y vigilancia Safeguard Cia. Ltda. en la ciudad de Cuenca, cuyo
 tesultado esperado es posicionar en la mente del consumidor el servicio y los beneficios
-que-la-empresa-brinda; siendo-reconocida-en-el-mercado-local analizando -a-los- clientes. -
“actuales'y clienfes potenciales.
" Los resultados se mostraran mediante un documento de formato de libro en esquema

capitular.
“2.11 Supuestos'y riesgos

- RIESGO: Falta de informacion de clientes para verificar el posicionamiento de la empresa
o @R @ b AR BT Giveosmsmessssssssssmssssiesntoss s s

5 SOLUCION: Cambio de Ta herramienta de levantamiento de datos por grupo focal. ™

7. RIESGO: Datos confidenciales de las empresas. ...
o SOLUCION: Se realizara-inferencia-estadistica & partic de Jo3 grupos foeales. -
- RIESGO: Las empresas no entregan informacion. -

_.o__SOLUCION: Se encuesta al elemento reemplazo de lamuestra,
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..2.12 Presupuesto

T
Rubro = Denominacion | - (detatte) |~ Justificacion ;Para qué? - e
Empastado de Tesis. . .100.0Q | Presentacion de Trabajo de Titulacidn......... .
Copi?s?)e Encuestas
Hojas A4

Copias

20.00 | Levantamiento de Informacién

20.00 {Impresiones
80,007 'Tféb?j'o"d"e“"fittﬁa'c:ibh y'B'o'fr'ﬁd()'réS’r' B

$

$

$

$ - R 2 ey s comoen, — T L YA S P S|
§ Presentacién...de... Protocolo, . Trabajo.. de... Titulacion..y.| ...
Borradores

$ 75.00 | Titulo, Porta titulo, Birrete, etc. ‘

s 10000 Traitiites, Protocolo, Solicitudes; Trabajo de Titulacion 'y
$

$

$

$

$

Carpetas y anillados 73000

T

ramite de Grado

Impresiones
p . Weimonaiel BOITAdOLES. oo

Movilizacién 90.00 {Censo y encuestas.

Internet 40.00 | Investigaciones.
’.Uﬁlegde Oﬁcinaii — 1% ) 1500 A DCSaITO]IO delTraba_]o T 3 LA S BRI b
Hojas...- ..de ....papel sy
universitarto
TOTAL

Solicitudes y Presentacion del Protocolo para Titulacion

213 Financiamiento: Trabajo de Titulacion autofinanciado por las autoras.
2.14 ... Esquema tentativo ...
. Capitulo™ 1= DESCRIPCION "DEL “OBJETO "DE "ESTUDIO "DE LA "EMPRESA "
e e e
L2 Miston.
T T

1.5 Organigrama

N AA N
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B TE 7t .
182 Nombre ..

BRUUUUII I S £ 0 S

e g S e

Capitlo Il - FUNDAMENTOS DE POSICIONAMIENTO DEMARCA
w2 1-Coneepto-de-posicionamiento -
g
TV s R AT S e
231 Logotipo ...
232 Nombre - T T A AN
................. Y e

. 23451(,%3" S SO VTR PSRN SUR NP —

-Capitulo HI ~ INVESTIGACION DE-MERCADOS -
Y et 6 T TSGR e
T
_....3.3 Investigacion Cualitativa_

w3230 Resulado-de-la-1nvestigacton e
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3.4.1 Resultado de la investigacion
e 3.5 Competeneia--

Ty 6 Analisis Cinco Fuérzas De Porter

37 Informe de la inveétigaciéﬁ

Capituto TV ESTRATEGIAS o

T KAl W FOD

42 Estrategia de Posicionamiento de la marca

..42.1 PROMOCION DE LA MARCA

... 43 Estrategia de Precio

w4 A-Bstrate gia-de NUEVOS: SErVICIOs:

CONCLUSIONES

RECOMENDACIONES ™

ANEXOS

Edicion autonzada de 30 000 ejemplares 1o O 6 9 7 5 8 5
Del 678 501 & 708.500 N

172




¢

UNIVERSIDAD DEL
AZUAY

Objetivo Especifico | Actividad

Conocer “la empresa y su|

orgaiizacion estratégica.” |

‘‘‘‘‘ V del o Capirulo h l,

Descripcion y analisis de la

| empresa Safeguard Cia. Ltda

Obtener la informacion

de ”lz-amevr.h.prersa Safegﬁérd
Cia. Ltda. (Mision,|

Vision,  Organigrama,

fundamentos - tedricos - del

POSICIONATIHGRED o

‘Entender tosconceptos -y {

Estrictira y conceptualizacion de
Tcontentdos teGricas;

-posicionamiento

"' Obtener el conocimiento|

necesano
com‘prend‘e‘" It | | Ty SR

deeee

-Diagnosticar-la-situaciéon
actual---de--
SAEEGUARD Cia. Ltda. ... |

-la--- empresa

Ejecucion delCapitaloHT;

| Reatizar una investigacionde

"posicionadataempresa

CONGEer " COmE ™ esth |

-actualmente:'-w~~~~ I | I

posicionamiento de marca.
de

posicionamiento de marca

Elaborar_.. un___plan

‘Formutar tas-estrategias del |

-1Ejecueidn---del-- Capitalo-1V;-
-+ Anahzar..... y.....desarrollar. ... las

esirategias de posicionamiento. de |

“TAnalizaryseleccionari-

“tas--mejores -estrategiag{----

para--aplicar--el-plan--def- -
posicionamiento..de ... la

empresa. de. seguridad..y

vigilancia

de Cuenca.

Conclusiones

Recomendaciones

Total semanas

24
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2.5 Firma de responsabilidad (director-sugerido) oo

/1//’/

)

1%
""" J'\Ah"CarlOS’ Aguirre Maxi

2.6  Fecha de entrega: - Cuenca; 28 de Julio-del 2015

SR« v 1.2 8.
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