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RESUMEN 

Actualmente, es un pilar fundamental en cada organización el contar con un plan 

comercial estratégico en sus diferentes áreas; sin embargo, la empresa ASECOM, a pesar de 

su trayectoria, carece de procesos para una adecuada gestión de los mismos. Por tanto, la 

siguiente investigación buscó elaborar una propuesta para incrementar su participación de 

mercado, a través de la elaboración de un plan comercial estratégico. Se hizo uso de un 

enfoque mixto a través del uso de entrevistas y encuestas estructuradas. Se han abordado 

aspectos clave como la estrategia de marketing, la calidad de los productos y servicios, la 

atención al cliente, la comunicación efectiva y el desarrollo de relaciones con proveedores y 

consumidores. Se espera que este plan permita a ASECOM aumentar su participación de 

mercado, mejorar su posicionamiento y alcanzar sus objetivos comerciales de manera 

sostenible en el competitivo sector de seguridad y tecnología. 

Palabras Clave: Plan, plan comercial, estrategia, marketing, posicionamiento, cliente. 

 

ABSTRACT 

Currently, it is a fundamental pillar in each organization to have a strategic business plan 

in its different areas; however, the ASECOM company, despite its track record, lacks 

processes for their proper management. Therefore, the following investigation sought to 

develop a proposal to increase its market share, through the development of a strategic 

business plan. A mixed approach was used through the use of interviews and structured 

surveys. Key aspects such as marketing strategy, the quality of products and services, 

customer service, effective communication and the development of relationships with 

suppliers and consumers have been addressed. This plan is expected to allow ASECOM to 

increase its market share, improve its positioning and achieve its business objectives in a 

sustainable manner in the competitive security and technology sector. 

Keywords: Plan, business plan, strategy, marketing, positioning, client. 
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INTRODUCCIÓN 

En el competitivo entorno empresarial actual, las organizaciones deben adaptarse y 

desarrollar estrategias efectivas para garantizar su éxito y crecimiento sostenible. ASECOM, 

una empresa cuencana especializada en la venta de productos de tecnología, seguridad, 

accesos y control de personal, se enfrenta al desafío de aumentar su participación en el 

mercado. Fundada en 2016 por el Ingeniero Carlos Siavichay, ASECOM ha sido gestionada 

como una microempresa, asumiendo todas las responsabilidades y decisiones del negocio.  

 

Con el objetivo de ampliar su cartera de clientes y fortalecer su posición en el 

mercado, la entidad reconoce la necesidad de desarrollar un plan comercial estratégico. Este 

plan no solo le permitirá incrementar sus ventas, sino también consolidarse como un referente 

en el sector de seguridad y tecnología. A pesar de su buen desempeño en los últimos años, 

ASECOM ha enfrentado dificultades relacionadas con sus recursos y falta de un plan de 

marketing. Estas limitaciones han obstaculizado el crecimiento de su base de clientes y han 

generado la necesidad de mejorar las habilidades de venta y fidelización del personal del área 

de ventas. 

 

A lo largo de este trabajo, se explorarán en profundidad los diferentes elementos y 

aspectos que conforman la estructura del estudio. En el capítulo 1, se desarrolla un marco 

teórico y estado del arte que sustenten las herramientas y técnicas empleadas durante la 

investigación. En el capítulo 2, realiza un análisis situacional de la entidad, mediante un 

diagnóstico del sector y un estudio interno de los proveedores y la competencia. El capítulo 

3 comienza el análisis cuantitativo y cualitativo del sector a través de la recopilación de 

información de fuentes primarias. Finalmente, en el capítulo 4, se plantea la propuesta de 

planificación comercial para la empresa ASECOM, con la cual se espera superar los desafíos 

actuales y aprovechar las oportunidades de crecimiento en el mercado de seguridad y 

tecnología. 
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CAPÍTULO I 

1. MARCO TEÓRICO 

1.1. Plan Comercial 

La planificación es un pilar deseable en cualquier ámbito organizacional. El plan 

comercial es una herramienta esencial para organizar todas las etapas de las ventas y asegurar 

el crecimiento de la empresa (Rosas et al., 2019). De acuerdo a Weinberger (2017) es un 

instrumento construido en equipo y sirve de orientación sobre el proceso de ventas 

planificado para una empresa. Este documento debe describir los objetivos comerciales del 

negocio, así como las estrategias o formas de lograr los resultados deseados.  

Cortés (2020) expone que puede describirse como una planificación estratégica 

dirigida al comercio, pero incluye acciones que involucran a todos los equipos que 

constituyen una empresa. Esto se debe a que sus lineamientos apuntan a establecer un 

estándar de trabajo planificado para la empresa en general. Gerson et al. (2020) manifiestan 

que, además de definir metas, el plan sirve para trazar el camino y diseñar las acciones 

necesarias para alcanzarlas. La importancia de elaborar un plan comercial para las empresas 

se centra en seis razones: 

• Conocer el mercado objetivo; 

• Identificar las necesidades más urgentes de los consumidores; 

• Establecer objetivos comerciales claros y alcanzables;  

• Determinar estrategias de ventas eficaces e integradas;  

• Contar con un plan de acción que oriente un trabajo coordinado entre los 

equipos; 

• Definir métodos e instrumentos para monitorear los resultados deseados. 
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En este sentido, un buen plan comercial es aquel que presenta estrategias de venta 

bien definidas, así como técnicas para brindar un servicio personalizado (Rodríguez y 

Reverté, 2021).  

1.1.1 Planificación Comercial  
 

La planificación comercial es un área que forma parte del área de planificación 

estratégica de las empresas, que analiza racionalmente las oportunidades y amenazas que 

presenta el entorno para la entidad, las debilidades y fortalezas del entorno y selecciona un 

compromiso estratégico entre dos elementos para satisfacer las aspiraciones de los directivos 

(Sumba et al., 2020).  

Para Valdivia y Yanna (2018) se trata de un proceso estratégico que se enfoca en la 

planeación de futuros escenarios de ingresos de ventas y costos, esta planificación deberá 

especificarse en un presupuesto de ventas.  Carvallo y Cruz (2018) exponen que el proceso 

de planificación comercial se puede dividir en los siguientes pasos, pero puede variar con 

base en las necesidades del negocio o el autor: 

• Análisis de la situación: con esto se inicia el proceso de análisis externo de 

la empresa, en el cual se evalúan las oportunidades y amenazas de la situación 

en general. 

• Análisis de mercado: esta es la segunda parte del proceso de revisión externa. 

Aquí se evalúa el mercado específico en el que quieres operar. 

• Análisis de la competencia: este es el tercer paso del análisis externo y es 

muy importante conocer a los consumidores y definir en qué segmento de la 

industria se quiere entrar y competir. 

• Análisis interno: a través de este análisis se identifican las fortalezas y 

debilidades de la empresa para comenzar a trabajar en los puntos más débiles 

y reconocer qué fortalezas se tienen. 

• Establecimiento de objetivos de negocio: se identifican los objetivos a 

alcanzar para empezar a crear una estrategia que ayude a conseguirlos. 
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• Evaluación y selección de estrategia comercial: se selecciona una estrategia 

que garantice el cumplimiento de los objetivos comerciales en el menor 

tiempo posible y con los mayores beneficios para la empresa. 

• Implementación de la estrategia y marketing mix: la estrategia comercial 

se lanza junto con una estrategia de marketing que combina todos los 

elementos de la mezcla del mercadeo, como producto, precio, plaza y 

promoción. 

• Control de estrategia: luego de aplicar la estrategia comercial se realiza un 

análisis de los resultados para verificar que se han cumplido los objetivos 

comerciales, en caso contrario se procede a mejorar o crear una nueva 

estrategia. 

 

1.1.1.1 Estrategias  
 

Según Delgado et al. (2022) dentro de la planificación comercial es importante tener 

objetivos y metas bien definidos para motivar al equipo. Deben estar relacionados con la 

planificación estratégica de la empresa. Para Romero et al. (2017), a través de las estrategias 

descritas en la planificación comercial, es posible integrar y estandarizar el trabajo de los 

equipos, apalancar acciones y promover los mejores resultados para el negocio. Es decir, 

pensar en cómo se va a lograr el resultado esperado. 

 

1.1.1.2 Análisis interno 

1.1.1.2.1 Matriz BCG 
 

Desarrollada a principios de la década de 1970 por el empresario y estratega Bruce 

Henderson, la matriz BCG es una de las herramientas de gestión más utilizadas por las 

empresas de todo el mundo, siendo considerada una gran aliada para orientar la toma de 

decisiones y definir estrategias de negocio por su carácter muy intuitivo (Arias, 2022). 
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Altamirano et al. (2020) mencionan que es un instrumento de gestión empresarial que 

permite realizar un análisis gráfico del portafolio de productos o unidades de negocio de una 

organización. Es una representación visual del desempeño de las soluciones que ofrece una 

empresa desde el punto de vista del marketing. La matriz BCG o matriz de participación tiene 

dos ejes: 

• Crecimiento del mercado y; 

• Cuota de mercado relativa. 

Con la visualización gráfica de estos factores, es más fácil tomar decisiones 

estratégicas. Con este conocimiento, es posible asegurar el mantenimiento de la 

competitividad. Esto incluye, entre otros, si vale la pena invertir en ellos o no. Incluso puede 

ayudar a decidir qué productos deben retirarse del mercado (Arias, 2022). 

Esta es una metodología ágil, que funciona en perfecta sintonía con el mercado digital 

actual. Como los cambios son constantes, los análisis también deben serlo. Por lo tanto, 

cuanto más simple sea la herramienta, es mejor (Orozco et al., 2022). 

La clasificación de los productos en sí se hace a partir de cuatro categorías: 

• Estrella; 

• Vaca lechera; 

• Interrogación y; 

• Perro callejero. 

Los cuadrantes representan una relación entre el crecimiento y la cuota de mercado 

relativa. Cada uno de ellos fue nombrado para facilitar la comprensión de su significado. El 

uso de estas expresiones ayuda en la rápida comprensión del análisis. Estos cuadrantes 

también representan las etapas de desarrollo de un negocio: 

• Estrella: corresponde a un alto crecimiento combinado con una alta 

participación de mercado. Los productos que caben aquí son aquellos que 
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generan buena rentabilidad, pero también requieren de altas inversiones. 

Su alta tasa de ventas ayuda a mantener su buena posición en el mercado, 

incluso si se necesita una inversión constante debido al crecimiento del 

mercado. Estos productos tienen mucho potencial, pero aún no son 

estables. 

• Vaca lechera: estos productos son los productos indispensables. El 

mercado ya está consolidado, por lo que se necesita poca inversión. La 

cuota de mercado, sin embargo, se mantiene estable y fuerte. Este es el 

cuadrante de productos que mantiene positivo el balance de la empresa. 

El mercado tiene un bajo crecimiento, pero representa dinero seguro. Esta 

alta rentabilidad permite el rendimiento constante de estos productos. 

• Signos de interrogación: estos son típicamente productos innovadores. 

Exploran un nicho o mercado típicamente nuevo. Como aún no existe un 

mercado establecido, la adhesión del público es baja. Sin embargo, con la 

inversión adecuada, estos productos tienen un enorme potencial. El 

problema es que pueden funcionar como fracasar. 

• Perro callejero: los productos perro callejero están al final de su vida 

útil. Ya no se consideran innovadores, o su calidad ya no está a la altura 

del crecimiento del sector. Además, el volumen de ventas es muy bajo 

(Arias, 2022). 

 

1.1.1.2.2 Cadena de Valor 

 

Robben (2016) expresa que la cadena de valor es una metodología utilizada para 

coordinar procesos y mapear las ventajas competitivas de la corporación. Esta herramienta 

fue creada en 1985 por Michael Porter, uno de los principales profesores de Harvard Business 

School.  
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Orozco et al. (2022) establecen que su función principal es dar a conocer todas las 

actividades que realiza la corporación para generar valor al público, y establecer los vínculos 

entre la empresa y su audiencia. Al fortalecer las conexiones, es posible desarrollar ventajas 

competitivas para la institución, contribuyendo al crecimiento del negocio y sus ganancias.  

Figueroa et al. (2020) mencionan que cada empresa tiene una propuesta de valor, es 

decir, ventajas exclusivas respecto a los productos y servicios que brinda. Esto es percibido 

por el cliente a través de la creación de soluciones innovadoras, servicio eficiente y desarrollo 

de productos capaces de atender las necesidades del consumidor. Es importante saber 

utilizarlo para diferenciarse de la competencia y crecer en el mercado. 

Robben (2016) afirma que Michael Porter creó una división teórica que ayuda a 

entender este proceso en la empresa, separándolo en dos grandes grupos: actividades 

primarias y de apoyo: 

• Actividades primarias: representan cualquier acción que produce beneficios 

directos para los clientes de la empresa. También se conocen como procesos 

centrales, ya que están relacionados con la entrega de valor al público: 

✓ Logística de entrada: se refiere a la compra de insumos o contratación de 

servicios que deben ser transformados en productos; 

✓ Operaciones: todos los procedimientos relacionados con la creación de 

productos, como producción, montaje, embalaje y otros procesos internos; 

✓ Logística de salida: todas las actividades relacionadas con la entrega de 

productos, desde el sistema de distribución; 

✓ Marketing y ventas: abarca todas las actividades que atraen, impulsan y 

retienen clientes; 

✓ Servicios: se refiere al apoyo que se brinda durante y después de la venta, 

incluyendo la adecuada orientación sobre el buen uso de los artículos 

comprados y el seguimiento para que el consumidor mantenga la relación 

con la marca. 
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• Actividades de apoyo: Mientras que las actividades primarias tienen un impacto 

directo en la experiencia del cliente, las actividades de apoyo tienen el propósito de 

generar valor indirectamente, ya que trabajan para sostener los procesos primarios de 

la empresa: 

✓ Infraestructura: se refiere a la gestión administrativa, legal y financiera del 

negocio, brindando soporte a todas las demás áreas que están directamente 

relacionadas con los clientes; 

✓ Gestión de recursos humanos: involucra el reclutamiento y selección de 

nuevos empleados, además del proceso de capacitación y desarrollo; 

✓ Desarrollo tecnológico: este método se refiere a las actividades primarias 

de apoyo a los procesos a través de intervenciones tecnológicas, como la 

automatización de tareas y la centralización de datos; 

✓ Adquisición/compras: implica la compra de materias primas, la 

negociación con proveedores y la búsqueda de nuevos insumos para el 

proceso productivo. 

1.1.1.3 Análisis externo 

1.1.1.3.1 Benchmarking 
 

Benchmarking es una expresión derivada de la palabra benchmark, que en español 

significa punto de referencia (Moyano, 2015). Bricio et al. (2018) exponen que en la 

búsqueda de fomentar el crecimiento y el éxito de un negocio, es bastante común ver a los 

empresarios tener dificultades para idear formas de vencer a la competencia, aumentar la 

productividad y la eficiencia del proceso, o incluso innovar y mantenerse al día con los 

cambios del mercado. 

Para Delgado et al. (2022) se trata de un análisis en profundidad de empresas 

referentes en el mercado, con el objetivo de optimizar los resultados de un negocio o marca, 

que puede ser un análisis profundo de las mejores prácticas utilizadas por empresas del 

mismo sector y que puede ser replicado en un emprendimiento. Es una técnica desarrollada 
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y ampliamente utilizada por las industrias para monitorear la competencia, comparar 

resultados de desempeño y mejorar la eficiencia de los procesos.  

Figueroa et al.  (2020) expresan que entre sus beneficios se encuentran la reducción 

de costos, aumento de la productividad y margen de utilidad. Comparar las estrategias que 

usa la competencia con las que usa la empresa es importante para no perder relevancia en el 

mercado. Del Peso y Rivera (2022) complementan que este tipo de análisis permite a una 

entidad encontrar posibles fallas en el desempeño y repararlas para poder ofrecer al público 

productos y servicios de calidad. 

1.1.1.3.2 Diamante de Porter 
 

Fernández (2020) menciona que el modelo de diamante de Porter se publicó por 

primera vez en el libro de Michael Porter de 1990 The Competitive Advantage of Nations. 

Según Porter (2015) este marco analiza la estrategia de la empresa, la estructura/rivalidad, 

las condiciones de los factores, las condiciones de la demanda y las industrias relacionadas y 

de apoyo: 

• Estrategia, estructura y rivalidad de la empresa: esta característica engloba 

la forma en que se estructuran y gestionan las empresas. También incluye los 

objetivos y la presencia de rivalidades competitivas. La rivalidad es 

particularmente importante porque obliga a las entidades a innovar, 

preparándolas mejor para el mercado internacional. 

• Condiciones de los factores: se refieren a mano de obra, recursos naturales e 

infraestructura. Sin embargo, Porter argumentó que las condiciones de los 

factores más avanzados, como el conocimiento experto y especializado y el 

acceso al capital, eran más importantes para la ventaja competitiva. 

• Condiciones de la demanda: se refieren al nivel de demanda en el mercado 

interno de la industria. La demanda crea competencia y, a su vez, la 

competencia crea innovación. Las condiciones de demanda específicas 

pueden incluir el tamaño del mercado y su sofisticación.  



 

10 

 

 

• Industrias relacionadas y de apoyo: la mayoría de las grandes empresas 

tienen el mismo éxito que sus cadenas de suministro. De hecho, la mayoría 

depende de las alianzas y las buenas relaciones con los proveedores para 

lograr ahorros de costos que puedan trasladarse a los consumidores.  

 

1.1.1.3.3 Matriz Comparativa  
 

Según Rosas et al. (2019) las matrices de comparación son organizadores que 

describen y comparan atributos y características de variables. Estos organizadores gráficos 

se utilizan con fines administrativos y de planificación para ayudar a los gerentes a comparar 

y distinguir elementos clave entre marcas, productos, características, etcétera. 

Gerson et al. (2020) exponen que las matrices comparativas se emplean para facilitar 

el proceso de comparación de modelos de negocio con otros competidores de la industria. 

Ayudan a aprovechar las fortalezas y oportunidades, mientras identifican las debilidades y 

amenazas antes de que se vuelvan perjudiciales. 

1.1.2 FODA Cruzado 

 

Hace referencia al análisis de situación que se puede realizar sobre cualquier elemento 

de la empresa que permitirá trazar una estrategia posterior para conseguir una ventaja 

competitiva (Altamirano et al., 2020). Para Baqueet al. (2020) este tipo de análisis ayuda a 

sacar las conclusiones necesarias para realizar planes de acción e implementar estrategias 

que permitan reaccionar a tiempo y mejorar una situación, con base en las fortalezas, 

debilidades, oportunidades y amenazas de la entidad. 

Según Ruiz y López (2021) las fortalezas y oportunidades son positivas, mientras que 

las debilidades y amenazas son negativas. La idea es enumerar todo esto y crear estrategias 

para mejorar los resultados. Esto permite hacer un análisis consciente de ventajas y 

desventajas, consultar las áreas en las que se opera y evaluar el comportamiento de la 

competencia. 
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La matriz FODA cruzada puede considerarse como una evolución de la matriz FODA 

tradicional. Esto se debe a que, en este análisis, se busca combinar los puntos positivos y 

negativos para potenciar las fortalezas de la empresa, aprovechar las oportunidades, 

neutralizar las amenazas y corregir las debilidades (Peñafiel et al., 2019). De acuerdo con 

Sumba et al. (2020) sirve para definir qué estrategias se deben poner en práctica una vez 

identificados los factores internos y externos que influyen en el desempeño de la empresa. 

Bricio et al. (2018) manifiestan que entender el momento actual de la empresa es 

fundamental para elaborar una buena planificación comercial. Sin ella, se pueden desarrollar 

estrategias que no tienen sentido para la realidad del negocio.  

1.1.3 Plan Estratégico 
 

Analiza los objetivos a corto y largo plazo que una empresa quiere lograr. Este tipo 

de plan también tiene en cuenta la situación financiera actual de la organización, así como 

las tendencias del mercado (Altamirano et al., 2020).  

Este se considera un documento variable, lo que significa que nunca es definitivo. 

Para seguir teniendo éxito, la empresa debe actualizar periódicamente su plan de marketing 

estratégico con nuevas acciones e ideas. Tales como el posicionamiento, las tendencias del 

sector, así como el comportamiento del consumidor (Asia, 2018). 

1.1.4 Plan Operativo  
 

Carvallo y Cruz (2018) establecen que se basa en lo que ya está esbozado en el plan 

estratégico. Sirve para que la entidad organice sus actividades concretas. Estas actividades 

se pueden adaptar con el tiempo según los resultados y los comentarios de los clientes. Antes 

de llevarse a cabo, la empresa necesita implementar los siguientes pasos:  

• Investigación dirigida a comprender los problemas del mercado;  

• Marketing estratégico para establecer la dirección general y los objetivos a largo 

plazo; 
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• Marketing operativo para organizar los objetivos en puntos concretos y el 

cronograma de acciones.  

Es a través del marketing operativo que una empresa logrará los objetivos destacados 

en el plan de marketing estratégico. En esta fase se definirán las acciones de comunicación 

que es necesario llevar a cabo. A nivel operativo también hay objetivos para temas como las 

ventas y el conocimiento de la marca por parte del consumidor (Asia, 2018). 

 

1.1.5 Plan de ventas 

 

La planificación de ventas es parte del proceso de creación de una estrategia para 

aumentar las ventas, aumentar la rentabilidad y lograr los objetivos de la empresa (Romero 

et al., 2017).  

Según Rodríguez y Reverté (2021) al tomarse el tiempo para desarrollar un buen plan 

de ventas, las marcas pueden aumentar sus posibilidades de éxito y evitar posibles problemas. 

Carvallo y Cruz (2018) establecen que para que cualquier estrategia de ventas funcione, se 

debe evaluar qué se puede hacer, quién puede hacerlo y la fecha límite para completar cada 

uno de estos objetivos. 

Una buena planificación de ventas debe considerar algunos factores, ya que sin ellos 

es imposible planificar correctamente. Es importante que el gerente de ventas analice la 

información a lo largo de todo el proceso para comprender qué elementos son esenciales para 

que se produzca la venta (Baque et al., 2020). De acuerdo con Gerson et al. (2020) los factores 

más representativos que debe poseer un plan de ventas son: 

• Datos e información sobre el sector de las ventas: todo lo relacionado con 

las ventas debe ser debidamente investigado y se deben recopilar datos, de 

modo que sea posible crear un plan basado en hechos e información concreta. 

• Presupuesto: es imposible que se apruebe un plan sin que se elabore un 

presupuesto aproximado, todos los gastos y costos necesarios. 
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• Equipo: incluso puede ser que aún no se tenga un equipo de ventas, pero en 

la planificación debe estar presente. 

• Metas: el enfoque principal de un plan de ventas es lograr una o más metas, 

por lo que este es un tema que no puede quedar fuera del plan de ventas. 

• Estrategias: observar las estrategias de los competidores e intentar 

comprender qué se puede hacer para alcanzar el mismo nivel que ellos, o 

incluso superarlos. Las estrategias de ventas no siempre tienen que ser muy 

elaboradas, es importante conocer el mercado y los clientes. 

• Actividades: para que se alcancen los objetivos, es importante que se realicen 

algunas acciones, y estas deben estar detalladas en la planificación de ventas. 

• Información sobre el escenario: para que la planificación de ventas esté 

completa, es interesante pensar en el escenario de ventas y agregar alguna 

información relevante para que, si no se completa, sea posible volver atrás y 

tratar de entender qué sucedió. 

• Información de mercado: el mercado siempre está cambiando y es el 

indicador para entender qué innovaciones tienen éxito. 

• Formación del equipo: además de un equipo, es importante incluir su 

formación en la planificación. Puede ser que muchos de los miembros del 

equipo ya tengan conocimientos, mientras que otros aún necesitan ser 

moldeados.  

1.1.6 Organización y estructura comercial 
 

Para Ruiz y López (2021) la organización comercial es sin duda uno de los aspectos 

más importantes y decisivos en el área comercial de una empresa. Se refiere a la estructura 

que tiene un departamento de ventas y cómo se inserta dentro de la empresa. 

Gerson et al. (2020) expresan que disponer de una estructura comercial que permita 

gestionar y centralizar todas las tareas del departamento y, a su vez, controlar su actividad y 

la consecución de objetivos, será una auténtica ventaja competitiva durante el desarrollo del 

plan comercial.  
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La organización de cada uno de los aspectos permite al director comercial tener un 

mayor control sobre las ventas. Además, al evitar la preocupación por tareas o aspectos 

secundarios, permite a los agentes centrar su atención en los objetivos que deben cumplir, 

facilitando su actividad dentro de la empresa (Valdivia y Yanna, 2018). 

1.1.6.1 Selección y contratación de vendedores 

 

El éxito de cualquier equipo de ventas radica en seleccionar y contratar buenos 

vendedores. La diferencia de desempeño entre un vendedor promedio y uno excelente puede 

ser considerable. La selección influirá directamente en los resultados y, en consecuencia, en 

las ganancias (Baque et al., 2020). 

Un elemento a tener en cuenta a la hora de seleccionar nuevos vendedores puede ser 

el análisis de su estilo de trabajo y peculiaridades, lo que ayudará a identificar mejor las 

características necesarias para cada negocio. Por lo que se debe elaborar un listado de las 

características de las personas a contratar que sirva de guía en el proceso de selección de la 

fuerza de ventas (Gerson et al., 2020). 

Según Weinberger et al. (2017) en la selección se puede tener en cuenta la 

experiencia, que siempre es un factor que ayuda en el desarrollo del vendedor, aunque no 

siempre es determinante, ya que la elección de un candidato sin experiencia puede inspirar 

un sentimiento de compromiso y gratitud hacia el negocio. 

Por otra parte, si los vendedores no son eficientes, el producto de la empresa no se 

venderá solo. A pesar de los esfuerzos en inversiones expresivas en marketing, o en la calidad 

de los procesos productivos y del capital humano. Nada contará para las buenas ventas 

(Romero, 2016). Delgado et al. (2022) considera que los vendedores bien capacitados y 

capacitados son un número inferior a las demandas del mercado actual. Por lo tanto, lo que 

se necesita en este momento es tener vendedores con un perfil rápido y que sepan usar 

estrategias inteligentes. 
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1.1.6.2 Motivación y evaluación de desempeño 

 

Según Anticona y Hernández (2020) las evaluaciones de desempeño implican 

observar y medir el desempeño de un empleado durante un período de evaluación, registrar 

estas observaciones, comunicar los resultados al empleado y reconocer el alto desempeño 

mientras se idean formas de mejorar las deficiencias. Las evaluaciones que son más efectivas 

brindan a los empleados un aviso adecuado, una audiencia justa y un juicio basado en 

evidencia.  

La evaluación del desempeño  puede ser muy fructífera para que los empleados 

expresen sus problemas relacionados con el trabajo y los resuelvan. Los empleados altamente 

productivos son primordiales para cualquier negocio, ya que pueden llevar el negocio a un 

nivel óptimo. Por otro lado, el bajo rendimiento de los empleados puede ser perjudicial para 

el éxito de la empresa (Vilas y Caycho, 2017).  

Anticona y Hernández (2020) exponen que estas evaluaciones pueden ser bastante 

efectivas para motivar a los empleados y resolver problemas de desempeño. Fomentar la 

motivación es una función de todos los gerentes.  

1.1.7 Plan de mercadeo  

 

Un plan de marketing es una hoja de ruta que las empresas utilizan para organizar, 

ejecutar y realizar un seguimiento de sus estrategias de marketing durante un determinado 

período de tiempo. Pueden incluir diferentes estrategias, sin embargo, todas apuntan al 

mismo objetivo (Altamirano et al., 2020).  

Para Bricio et al. (2018) un plan de marketing es la organización y detalle de las 

estrategias de una empresa. Su objetivo es mantener una empresa enfocada en determinadas 

acciones de comunicación. Es relevante para las entidades precisamente porque la 

comunicación, además de los salarios de los empleados, es uno de los gastos más 

representativos. Por lo tanto, los empresarios y gerentes deben asegurarse de que cada dólar 

gastado en marketing tenga el retorno de inversión esperado. 

https://www.hirebook.com/employee-engagement
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Según Carvallo y Cruz (2018) el plan de marketing se puede desglosar de varias 

maneras. Entre ellos, los principales son: estratégico y operativo. 

1.1.7.1 Marketing Operativo 7P´s 

 

Hay muchas estrategias de marketing que una empresa debe considerar, algunas de 

las cuales es posible que ni siquiera sepa que está utilizando (Rodríguez y Reverté, 2021). 

Una excelente manera de desarrollar la estrategia de marketing es observar el modelo de 

marketing mix (Romero et al., 2017).  

Tradicionalmente, el marketing mix era "las 4 P del marketing": producto, precio, 

plaza y promoción. En 1981, se agregaron otras tres P "específicas del servicio" (proceso, 

personas y evidencia física), lo que dio como resultado las 7 P del marketing, que también 

son relevantes para las empresas basadas en productos (Orozco et al.,  2022). 

• Producto: se refiere a todo lo que se vende: un producto físico, un servicio o una 

experiencia. Esto puede ser un producto o servicio y generalmente sigue un ciclo 

de vida de introducción, crecimiento, madurez y declive. 

• Precio: tiene un gran impacto en la estrategia de marketing y también afectará 

las ventas y la demanda. El precio dará forma a la percepción que los 

consumidores tienen del producto. 

• Lugar o distribución: para llegar a la audiencia, se necesita posicionar y 

distribuir el producto donde sea conveniente para los consumidores. Esto 

requiere una comprensión profunda del mercado objetivo. 

• Promoción: es importante decir a los clientes por qué deberían comprar en la 

entidad en lugar de a los competidores. Se puede hacer a través de las estrategias 

de promoción, que no solo aumentan el conocimiento de la marca, sino que 

también ayudan a aumentar las ventas y generar ingresos. 

• Proceso: esta sección es más relevante para las industrias de servicios. Es el 

proceso (o serie de acciones) que ayuda a entregar el producto o servicio a los 

clientes. 
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• Personas: incluye cualquier persona directa o indirectamente involucrada en el 

negocio. Se refiere al personal administrativo y operativo. En la mayoría de los 

casos, también se refiere a la cultura de la empresa y al nivel de servicio al cliente. 

• Evidencia física: la evidencia física describe la sensación general y la percepción 

de los aspectos visuales de una empresa. Forman parte de él los propios productos 

o servicios, así como todo lo recibido después o en un pedido: recibos, embalajes, 

facturas o folletos. El sitio web, logotipo, letreros, tarjetas de presentación y 

presencia en línea también constituyen evidencia física. 

1.1.7.2 Marketing Digital 

 

Es marketing realizado en un entorno digital. Esto permite que las empresas se 

acerquen más a su audiencia, y es ahí donde necesitan saber comunicarse adecuadamente 

(López et al., 2018).  

Para García et al. (2018) es el conjunto de estrategias utilizadas para atraer y convertir 

clientes en el entorno digital. Sin embargo, a diferencia del marketing tradicional, el digital 

tiene a la tecnología como un gran facilitador. De esta forma, consigue alcanzar todos estos 

objetivos de forma más eficiente, haciendo uso de los distintos canales de internet, como: 

sitios web, blogs, redes sociales, email marketing, etcétera. 

En marketing digital, con una inversión inicial mucho menor, es posible orientar los 

anuncios a públicos específicos y lo principal: medir los resultados de las campañas en 

tiempo real, es decir, saber cuántas personas vieron el anuncio, hicieron clic en el anuncio y 

compraron (Bricio et al., 2018). 

Según Asia (2018) trabajar con estrategias en línea solía ser un privilegio de las 

empresas más conscientes que realmente podían hacer grandes inversiones, principalmente 

en la creación de un buen sitio web. Hoy, afortunadamente, el acceso a este tipo de servicios 

y estrategias es cada vez más fácil, e incluso los pequeños empresarios pueden trabajar con 

estrategias de marketing digital. 
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1.1.8 Plan de atención al cliente 

 

Un plan de atención al cliente es un documento que define lo que se hará dentro del 

área de servicio para ofrecer una buena experiencia a los consumidores de la marca 

(Altamirano et al., 2020). Para Moyano (2015) tener un plan de atención al cliente bien 

definido, con objetivos claros y una descripción de procesos y responsabilidades es una 

práctica fundamental para cualquier empresa que quiera asegurar una buena experiencia a 

sus consumidores.  

Rosas et al. (2019) afirman que, en la práctica, un plan de atención al cliente debe 

tener como mínimo: 

• Objetivos;  

• Tareas y actividades a realizar; 

• Herramientas y sistemas de atención al cliente a adoptar; 

• Equipos responsables de la realización de las actividades;  

• Frecuencia de monitoreo y reporte, entre otros.  

Además, un plan de atención al cliente, que se base en objetivos e indicadores de 

atención al cliente, ayudará a la empresa a identificar qué aspectos priorizar dentro del plan, 

a la hora de definir estrategias para optimizar procesos (Romero, 2016). 

1.1.8.1 Procesos de atención al cliente y mejoramiento de calidad del servicio 

 

Tener un proceso de servicio al cliente bien estructurado y practicarlo con excelencia 

es hoy una ventaja competitiva muy importante, puede ayudar a la organización a impulsar 

la generación de ingresos y garantizar la satisfacción del cliente (Bricio et al., 2018). 

Para Gerson et al. (2020) el proceso de atención al cliente puede ser dividido de 

diferentes formas por cada empresa, sin embargo, algunos modelos pueden ser utilizados 

como parámetro para organizar las etapas de relación con el cliente y hacer más eficiente el 

seguimiento y optimización de cada etapa: 
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• Tratamiento: esta frase es especialmente importante para el sector de soporte 

y servicios de una empresa. Asegurar un buen trato al recibir una llamada es 

fundamental no solo para la satisfacción del cliente, sino también para 

mantener a este consumidor en la cartera de la empresa. 

✓ Responder con rapidez,  

✓ Reducir el tiempo de espera para el servicio,  

✓ Ofrecer una buena acogida, con un tono de voz que demuestre 

buena voluntad,  

✓ Proactividad e iniciativa,  

✓ Ofrecer apoyo basado en la amabilidad y la agilidad. 

• Conocimiento: el segundo paso del proceso de servicio al cliente incluye el 

paso de compresión de la demanda del cliente. Para ello, es necesario 

desarrollar algunas habilidades, tales como: 

✓ Escucha activa,  

✓ Atención humanizada,  

✓ Empatía,  

✓ Iniciativa,  

✓ Compromiso de encontrar la mejor solución.  

En ese sentido, la entidad necesita mantener profesionales capacitados, que 

entiendan todo sobre el negocio y las soluciones, para que puedan actuar de 

manera eficiente. 

• Resolución: como su nombre indica, esta es la etapa de solución de la 

demanda presentada. Es necesario unir agilidad, para una solución rápida, y 

eficiencia, para que la respuesta sea realmente efectiva. 

• Seguimiento y evolución del servicio de atención al cliente: 

implementación de diversas herramientas que permitan optimizar los 

resultados del proceso de atención al cliente. 
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1.1.9 Factibilidad de la planificación comercial 

 

En un plan comercial se puede analizar la factibilidad desde varios aspectos, sin 

embargo, todos indican si se pueden conseguir metas determinadas con una serie de recursos 

disponibles (Romero et al., 2017). 

Por otro lado, la factibilidad de la planificación comercial analiza la viabilidad en el 

mercado de una propuesta o modelo para la venta de un producto o servicio. Sobre todo, es 

necesario conocer si se logrará satisfacer las necesidades del cliente que, a su vez, es el centro 

de toda empresa (Peñafiel et al., 2019). 

1.1.9.1 Cronograma de aplicación 

 

El cronograma de aplicación para un plan estratégico es una herramienta de gestión 

que muestra el listado de tareas, actividades y responsabilidades para cumplir con los 

objetivos planteados, expresados en orden cronológico (Del Peso y Rivera, 2022). 

1.1.9.2 Participación de mercado y ventas proyectadas 

 

La participación de mercado es un porcentaje que corresponde a la relevancia de la 

empresa frente a los competidores en la industria en la que actúa. Indica que tan bueno es el 

desempeño en el mercado con relación a los competidores (Robben, 2016). 

Por otra parte, las ventas proyectadas son una estimación de la cantidad de ingresos 

que una empresa espera obtener en un punto determinado en el futuro, la cual se puede 

estimar por medio de diferentes métodos cuantitativos y cualitativos (Cortés, 2020).  

1.1.9.3 Presupuesto de inversión en el plan comercial 

 

El presupuesto de inversión en el plan comercial es el proceso que utiliza una empresa 

para determinar los egresos de efectivo propuestos en la planificación, con base en cuáles 

debe aceptar y rechazar. Este proceso se utiliza para crear una visión cuantitativa de una 

inversión en activos, lo que proporciona una base racional para emitir un juicio (Valdivia y 

Yanna, 2018). 
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1.1.9.4 Justificación de la viabilidad del plan 

 

Se conoce como justificación de la viabilidad al estudio que intenta predecir el 

eventual éxito o fracaso de un plan. Cualquier planificación que se desee poner en marcha 

tiene que tener como herramienta principal un análisis de viabilidad que deje por escrito las 

posibilidades de éxito que aquellas iniciativas pueden tener (Peñafiel et al., 2019). 

En el caso del plan estratégico, este se justifica con los resultados del estudio 

exhaustivo de productos similares, competencia, mercado, financiero, previsión de ventas, 

debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades, etcétera. (Rodríguez y Reverté, 2021).  

1.2. Estado del Arte 

1.2.1. Publicaciones recientes sobre Planificación Comercial   
 

Moreno et al. (2018) desarrollaron una investigación con el objetivo de diseñar un 

procedimiento metodológico que permita la correcta planeación estratégica, comercial y su 

implementación en el sector empresarial ecuatoriano, tomando como caso de estudio a una 

empresa con más de 45 años de experiencia. El diagnóstico realizado a la organización, se 

basó en la delimitación de los problemas fundamentales a partir del diagnóstico realizado en 

la organización, utilizando la técnica de la matriz DAFO, la metodología del cuadro de 

mando integral (Visión, objetivos clave, mapa de procesos, indicadores y plan de 

implementación). Se concluyó que esta nueva propuesta que fusiona el criterio de varios 

autores constituirá un instrumento de dirección que posibilitará un mejor desempeño, 

respuestas oportunas ante posibles amenazas del entorno, actuación de forma competitiva en 

el mercado exigente y, finalmente, alcanzar resultados superiores en los indicadores de 

funcionamiento. 

Terán y García (2020) elaboraron un estudio descriptivo y exploratorio que buscó 

estudiar cómo las microempresas de la ciudad de Ambato-Ecuador están usando las 

estrategias dentro de sus planes comerciales y de qué forma se reflejan en las ventas. Los 

resultados muestran que las estrategias comerciales empleadas por las empresas presentan 

una significativa orientación al cliente, sin embargo, se destacan por ser de crecimiento y 
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diversificación de marketing en cada uno de los autores analizados para aumentar el valor de 

los clientes. Se concluye que los consumidores están satisfechos con el producto conseguido 

al momento de realizar una compra, sin embargo, no vuelven a los establecimientos, por lo 

que es necesario implementar planes de fidelización de consumidores. 

Verdugo (2021) desarrollaron una investigación para analizar los aspectos clave de la 

planificación comercial en tiempos de pandemia por COVID-19 en la provincia de Manabí-

Ecuador. En el artículo se analizan los aspectos clave de un plan comercial para los 

emprendimientos que fabrican y venden Snacks de cacao, que tiene como fortaleza las 

ventajas competitivas diferenciadas en cuanto a calidad, sin embargo, el desconocimiento de 

estrategias administrativas y falta de planificación es evidente en la ausencia de creatividad 

en cuanto a la generación de emprendimientos en la zona, por lo que es importante que las 

universidades tengan un rol central en la formación de una cultura emprendedora en los 

estudiantes; así como en el vínculo con los gobiernos locales para el desarrollo de los 

emprendimientos en la práctica. 

1.2.2. Publicaciones recientes sobre nuevas tecnologías aplicadas a Residencias 

 

  En los últimos dos años, los propietarios de viviendas han pasado más tiempo en 

casa que nunca: trabajando desde casa, aprendiendo en línea, socializando virtualmente y 

organizando pequeñas reuniones en el hogar. Esto provocó un aumento en la demanda de 

seguridad en el hogar (Pinto, 2021). 

A medida que crece el mercado, también lo hace la innovación dentro de la 

industria. A continuación, se describen las principales tendencias y tecnologías que dan 

forma al futuro de la seguridad del hogar: (CEPAL, 2022). 

• Sistemas de bricolaje: los propietarios aprecian la conveniencia y la 

facilidad de solicitar un sistema de seguridad en línea y configurarlo ellos 

mismos. Además, a menudo tienen el beneficio adicional de un precio 

más bajo y no requieren equipos voluminosos y difíciles de instalar 

(CEPAL, 2022). 
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• Detección WiFi: la tecnología WiFi Sensing está revolucionando el 

mercado de la seguridad en el hogar y tendrán una gran influencia en la 

forma en que se fabrican los productos de seguridad en el futuro. Este 

producto aprovecha el poder de las ondas WiFi existentes para detectar 

con precisión el movimiento dentro del hogar, con menos puntos ciegos 

y un mínimo de falsas alarmas (CEPAL, 2022).  

• Uso de Inteligencia Artificial (IA) para la seguridad del hogar: más 

sistemas de seguridad para el hogar que nunca aprovechan el poder de la 

IA y el aprendizaje automático. Esto no solo hace que los sistemas de 

seguridad del hogar sean más inteligentes, sino que aumenta su eficacia 

periódicamente (CEPAL, 2022). 

• Domótica: con el auge de la automatización del hogar, los propietarios 

de viviendas utilizan sistemas de seguridad para algo más que seguridad. 

Las empresas de seguridad seguirán viendo una mayor demanda de 

dispositivos que requieran compatibilidad con otras 

características/sistemas de “hogar inteligente o Internet de las cosas 

(IoT)” que el propietario ya tiene instalado, ofreciendo interoperabilidad 

y multifuncionalidad (CEPAL, 2022).  

1.2.3. Publicaciones recientes sobre nuevas Tecnologías aplicadas a Empresas 
 

Las últimas tendencias de la industria de la seguridad evolucionan constantemente en 

respuesta a una lista en constante cambio de vulnerabilidades y amenazas. A medida que la 

tecnología se vuelve más inteligente, las organizaciones que están monitoreando activamente 

las últimas tendencias en tecnología de seguridad, están más preparadas para enfrentar 

nuevos desafíos (Omnitempus, 2020). 

Un ejemplo de los avances de tecnología en seguridad es el desarrollo de aplicaciones 

móviles, estas tienen diferentes funcionalidades, como monitorear en vivo desde cualquier 

sitio de trabajo y, si algo sospechoso ocurre, reaccionar a tiempo por medio de un solo clic 

que alertará al proveedor de seguridad y este podrá reaccionar de inmediato, encargándose 
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de la situación. También cuentan con otras funcionalidades como el desbloqueo de puertas o 

el seguimiento a vehículos (Omnitempus, 2020). 

Otro ejemplo de avance tecnológico son los drones que han ido incursionando poco 

a poco en la seguridad privada y aunque es muy común encontrarlos en actividades como: 

grabación de eventos deportivos, prevención y extinción de incendios o búsqueda y rescate 

de personas, gracias a su amplio campo de visión, velocidad y versatilidad, ofrecen mayores 

posibilidades a la hora de desempeñar funciones de seguridad y video vigilancia 

(Omnitempus, 2020). 

La biometría es también un ejemplo gracias a la combinación entre avances 

tecnológicos y las características físicas de las personas. La biometría de iris, voz, el 

reconocimiento facial o lectura de huella son algunos ejemplos que han permitido a la 

seguridad ir cada vez más allá (Omnitempus, 2020). 

Por otra parte, los avances de la tecnología han conducido a la seguridad privada a 

cambios necesarios e inesperados. El internet de las cosas (IoT), la digitalización y la 

inteligencia artificial se han integrado a este sector logrando que la tecnología y las personas 

se complementen de manera óptima. Estos avances han mejorado enormemente la rapidez y 

calidad de los servicios que se ofrecen, también permite a las empresas diferenciarse de su 

competencia (CEPAL, 2022). 

Convergencia de seguridad impulsada por IA. Las organizaciones necesitan 

establecer una estrategia de seguridad de múltiples factores con pruebas de vulnerabilidad 

consistentes y actualizaciones automáticas del sistema. Aprovechar la IA para ayudar a los 

equipos a identificar incidentes y proporcionar un enfoque mejorado es una forma inteligente 

de implementar la última tecnología de seguridad para una convergencia exitosa (CEPAL, 

2022).  

No obstante, teniendo en cuenta los avances de tecnología en la seguridad privada, 

los retos para la industria son cada vez mayores: (CEPAL, 2022)  
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• Costos: es necesario realizar una inversión si se quiere contar con sistemas 

de tecnología avanzada que funcionen correctamente y se integren de 

manera óptima con el esquema de seguridad humana. 

• Constante innovación: implica un reto vivir a la vanguardia y ofrecer a 

los clientes nuevas opciones que les permitan sentirse seguros y 

respaldados por una empresa que se preocupa por implementar tecnología 

de punta. 

• Adaptación de tecnologías avanzadas a la infraestructura del cliente: 

se percibe como un reto debido a que cada cliente es un mundo diferente, 

si se conoce muy bien y se analizan sus necesidades a fondo, la 

implementación y adaptación de tecnología se podrá realizar sin 

problemas, teniendo como objetivo final la mitigación del riesgo (CEPAL, 

2022). 

 

CAPÍTULO II 

2. ANÁLISIS SITUACIONAL DEL ENTORNO 

2.1.  La Empresa 
 

Es una empresa cuencana creada en el año 2016 se dedica a la venta de productos 

tecnológicos de seguridad. Fue creada por el Ing. Carlos Siavichay quien es el representante 

legal y responsable de todas las gestiones y decisiones de la empresa. La cual ha tenido un 

manejo adecuado durante este tiempo para funcionar como una microempresa y en la 

actualidad bajo el Régimen RIMPE, cuenta con personal externo para realizar las actividades 

del área contable y personal técnico calificado los cuales están en relación directa y oportuna 

con el cliente para la realización óptima del servicio que requieran.  

Desde hace algunos años ASECOM ha enfrentado algunos inconvenientes con sus 

recursos, ya que no posee un plan de marketing, por lo que no ha incrementado su cartera de 

clientes y en el área de ventas no existe la capacitación suficiente sobre los productos y 
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técnicas de como fidelizar con el consumidor, lo cual se ha convertido en un obstáculo. La 

empresa al momento necesita captar un mayor margen de mercado utilizando un plan 

comercial estratégico que le ayude a cumplir este propósito. Con la mayor captación de 

mercado se pretende incrementar y renovar la cantidad clientes y ventas que es lo que se tiene 

que hacer en un mercado competitivo, siendo muy importante para este logro la satisfacción 

de los clientes que buscan este tipo de productos y servicios. 

2.2.  Diagnóstico del sector 

2.2.1. PESTEL del Sector (compra-venta-instalación de productos tecnológicos) 

 

Según Fernández (2020) la herramienta PESTEL busca comprender factores 

externos, como la situación económica y política del país que pueden afectar el 

funcionamiento de una empresa o sector económico. Para brindar esta visión macro, el 

análisis separa los factores por temas de los elementos externos, estos son:   

• P - Factores políticos   

• E - Factores económicos   

• S - Factores sociales   

• T - Factores tecnológicos   

• E - Factores ecológicos   

• L - Factores legales   

2.2.1.1 Factor político 

 

• La inseguridad en el Ecuador ha sido muy alta durante los últimos años, los 

gobiernos se han empeñado en ofrecer seguridad, sin embargo, no se ha logrado 

cumplir en su totalidad. 

• La inversión pública en seguridad es deficiente, lo que hace necesario que 

empresas privadas del sector de seguridad y tecnología posean mayor demanda.  
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• Proyectos nacionales de implementación de seguridad a través de equipos 

tecnológicos. 

• Restricciones impuestas a las importaciones, lo que podría generar problemas 

de inventario en materia de seguridad electrónica.  

En general, estos factores políticos tienen un impacto directo en la demanda y el 

entorno operativo de las empresas del sector de seguridad y tecnología en Ecuador. 

La inseguridad persistente, la falta de inversión pública, los proyectos nacionales 

de implementación de seguridad y las restricciones a las importaciones son 

factores que las empresas deben tener en cuenta al desarrollar sus estrategias 

comerciales y de crecimiento. La comprensión y adaptación a estos factores 

políticos les permitirá a las empresas aprovechar las oportunidades y superar los 

desafíos en el mercado. 

2.2.1.2 Factor económico 
 

• Fortaleza del dólar frente al euro en los últimos años. 

• Existe un alto número de instituciones financieras con posibilidad de ser fuentes 

de financiación. 

• La participación de las actividades de seguridad privada se pudo observar 

elevadas debido a los contratos realizados en cuanto a seguridad, resguardos 

especiales, soluciones tecnológicas, sistemas de rastrero GPS, sistemas de anti 

sabotaje y control de accesos el último año. 

• La economía de Ecuador crecerá un 3,8% en el 2022 según las proyecciones 

del Banco Central. 

• Con el crecimiento de viviendas y empresas en el país, surge la necesidad de 

servicios de seguridad y tecnología en estas nuevas instalaciones. 

• En Ecuador hay 354.324 personas desempleadas a septiembre de 2022, esto es, 

el 4,1% de la Población Económicamente Activa (PEA). 
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La fortaleza del dólar, la disponibilidad de fuentes de financiación, el aumento de 

la demanda de actividades de seguridad privada, el crecimiento económico 

proyectado y la tasa de desempleo son elementos que las empresas deben 

considerar al desarrollar sus estrategias de crecimiento y operaciones. Adaptarse a 

estas condiciones económicas y aprovechar las oportunidades que brindan puede 

ayudar a las empresas a tener éxito en el mercado. 

2.2.1.3 Factor social 
 

• En Ecuador existe creciente grado de aceptación de nuevos productos 

tecnológicos de seguridad, gracias a los e-commerce y la importación en los 

últimos años, por lo que existe interés por parte de la sociedad. 

• La cultura del comercio móvil global ha crecido y se espera que las compras 

por internet sigan en aumento para el Ecuador. 

• La distribución del ingreso en Ecuador es desigual entre la población, debido a 

ello, un análisis de precio de los productos de tecnología y seguridad es 

indispensable para abarcar mercado en este sector. 

• La inseguridad ciudadana en Ecuador genera costos ocultos que pocas veces 

son identificados y considerados, uno de ellos es la disminución de la 

productividad de las empresas, por el incremento de costos en protección, 

seguros, servicios legales y gastos médicos. 

Los factores sociales mencionados, como la aceptación de nuevos productos 

tecnológicos de seguridad, el crecimiento del comercio móvil y las compras en 

línea, la desigualdad en la distribución del ingreso y los costos ocultos de la 

inseguridad ciudadana, tienen un impacto significativo en el sector de seguridad y 

tecnología en Ecuador. Las empresas del sector deben considerar estos factores al 

desarrollar sus estrategias de marketing, precios y soluciones ofrecidas. Al 

adaptarse a las preferencias del mercado, abordar la desigualdad y destacar los 

beneficios que brindan en términos de reducción de costos ocultos, las empresas 
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pueden posicionarse de manera efectiva y aprovechar las oportunidades en el 

mercado ecuatoriano. 

2.2.1.4 Factor tecnológico 
 

• La inversión de empresas manufactureras de tecnología en China en I+D ha 

crecido a un ritmo acelerado en los últimos años, que resultan ser los principales 

proveedores de productos para el sector de seguridad y tecnología. Por ello, un 

cambio hacia las nuevas tecnologías se ha convertido en la principal 

oportunidad de crecimiento para las empresas de Ecuador. 

• Conforme la inteligencia artificial comienza su aplicación en las diferentes 

industrias en el mundo, esta se irá incorporando de manera amplia en la 

seguridad, por ejemplo: la reducción del almacenamiento, carga y transferencia 

de información, incrementando la eficiencia, permitiendo el ahorro de tiempo y 

reducción de los costos. 

Los factores tecnológicos mencionados, como la inversión en I+D de empresas 

manufactureras de tecnología en China y la aplicación de la inteligencia artificial, 

tienen un impacto importante en el sector de seguridad y tecnología en Ecuador. 

Estas tendencias tecnológicas brindan oportunidades de crecimiento y mejoras en 

eficiencia y calidad para las empresas del sector. Al estar atentas a las nuevas 

tecnologías y su aplicación en la seguridad, las empresas pueden adaptarse a las 

demandas del mercado y ofrecer soluciones más avanzadas a sus clientes. 

2.2.1.5 Factor ecológico 
 

• La tendencia en los clientes por productos con menor impacto ambiental influye 

en la mejor selección y supervisión de los proveedores del sector. 

• En Ecuador existen relativas regulaciones con respecto a buenas prácticas 

ambientales para las empresas, de igual manera para las que entran en categoría 
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MYPE (Micro y pequeñas empresas), que son las que conforman, en mayor 

medida, el sector de tecnología y seguridad. 

Los factores ecológicos mencionados, como la preferencia por productos con 

menor impacto ambiental y las regulaciones de buenas prácticas ambientales, 

tienen un impacto importante en el sector de seguridad y tecnología en Ecuador. 

Las empresas del sector deben estar atentas a estas tendencias y regulaciones, y 

adaptar sus productos, procesos y prácticas empresariales para ser más respetuosas 

con el medio ambiente. Al hacerlo, pueden satisfacer las demandas de los clientes 

preocupados por el medio ambiente, cumplir con las regulaciones y fortalecer su 

imagen corporativa en términos de sostenibilidad. 

2.2.1.6 Factor legal 

 

• Política fiscal inestable debido a las constantes reformas en leyes y reglamentos 

tributarios que afectan directamente la rentabilidad del sector de seguridad y 

tecnología.  

• Durante los últimos años el estado ecuatoriano ha implementado diferentes 

políticas para disminuir la inseguridad ciudadana en el país, muy a pesar de ello 

no se ha alcanzado a obtener resultados favorables, puesto que la delincuencia 

sigue incrementándose. Esto ha generado la aparición de empresas de compra 

venta de tecnologías para la seguridad. 

• Las compañías de seguros solicitan cada vez más elementos físicos y 

electrónicos para reducir sus primas. 

Los factores legales mencionados, como la política fiscal inestable, las políticas 

estatales para abordar la inseguridad ciudadana y los requisitos de las compañías 

de seguros, tienen un impacto significativo en el sector de seguridad y tecnología 

en Ecuador. Las empresas nacionales deben monitorear de cerca los cambios en la 

política fiscal, cumplir con las regulaciones relacionadas con la venta e instalación 

de sistemas de seguridad, y estar atentas a las oportunidades que surjan de los 
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requisitos de las compañías de seguros. Al hacerlo, pueden adaptarse a los cambios 

legales y aprovechar las oportunidades comerciales en el mercado ecuatoriano. 

2.3.  Estudio de la competencia  

2.3.1. Análisis Porter 
 

Figura 1 

Modelo de Análisis PORTER 

 

Fuente: ISO 9001, 2015. 

El análisis de Porter proporciona información esencial para la toma de decisiones 

estratégicas, la identificación de oportunidades y amenazas, y el desarrollo de estrategias 

competitivas efectivas. Al comprender las cinco fuerzas de Porter, las empresas pueden 

mejorar su posición competitiva y alcanzar el éxito en un entorno empresarial desafiante. 

 

2.3.1.1. Poder de negociación de la demanda (Medio-Alto) 

 

El poder de negociación de la demanda en el análisis de Porter se considera medio-

alto en este caso. Los compradores, que incluyen a empresas como GERARDO ORTIZ CIA. 

LTDA y SISTEL PROIMPOR, así como al público en general, son conscientes del precio y 

la calidad de los productos de seguridad tecnológica. Para los residentes de hogar, la 
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protección contra la inseguridad es un objetivo específico, mientras que las empresas buscan 

mejorar su rendimiento y optimizar sus actividades. Estas necesidades y objetivos de los 

compradores son de vital importancia para el funcionamiento y rendimiento de la empresa 

en cuestión. 

En cuanto a los mercados, se encuentran principalmente en el ámbito empresarial y 

de negocios. Las empresas y emprendedores buscan soluciones de seguridad tecnológica para 

proteger sus activos y garantizar el buen funcionamiento de sus operaciones. Por otro lado, 

los residentes de hogar también representan un mercado importante, ya que buscan proteger 

su propiedad y mantener la seguridad de sus familias. 

2.3.1.2. Rivalidad entre competidores (Medio-Alto) 

 

La rivalidad entre competidores en este análisis de Porter se considera medio-alto. 

Existen diferentes productos en el mercado de seguridad tecnológica que experimentan una 

competencia intensa. Por ejemplo, las cámaras de video vigilancia y los porteros de 

audio/video son productos comunes en el mercado, pero su rentabilidad es relativamente baja 

debido a su menor valor. Estos productos suelen tener una mayor cantidad de ventas debido 

a su amplia demanda. Sin embargo, también existen productos de gama alta destinados a las 

empresas, que se utilizan para el control y comunicación utilizados para la optimización de 

sus actividades. Aunque estos productos pueden tener una menor cantidad de ventas en 

comparación con los productos más comunes, su costo-ganancia es significativamente 

mayor. “ASECOM” está enfocando a este segmento de mercado de productos de gama alta, 

donde la rivalidad puede considerarse media debido a un número menor de competidores y 

un mercado más exigente. 

En cuanto a los competidores potenciales, se mencionan empresas como Comercial 

Pazmiño, Global Vista y Electro Instalaciones. Estas empresas podrían representar una 

amenaza para la empresa “ASECOM”, ya que también están involucradas en la venta de 

productos de seguridad tecnológica. Cada competidor potencial tiene sus propias fortalezas 

y estrategias comerciales, lo que intensifica aún más la rivalidad en el mercado. 
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2.3.1.3. Poder de negociación de proveedores (Medio- Alto) 
 

El poder de negociación de proveedores en este análisis de Porter se considera medio-

alto. Dado que los productos comercializados son importados, el poder de negociación de los 

proveedores se ve influenciado por la demanda de estos productos tecnológicos a través de 

internet, como página web y redes sociales, especialmente después de la pandemia. Los 

proveedores tienen la ventaja competitiva de ser quienes traen y distribuyen los productos, 

lo que les permite ofrecer precios bajos. Sin embargo, su poder de negociación se considera 

medio en términos del servicio técnico que ofrecen a sus clientes, ya que su función se limita 

solo a la venta de productos. 

En cuanto a los proveedores generales, se mencionan SISTEL PROIMPOR, 

ELECTRO INSTALACIONES y SONY. Estas empresas son proveedores que ofrecen una 

variedad de productos tecnológicos relacionados. Por otro lado, como proveedores 

específicos podemos mencionar a FLYCOM S.A, COMPETENCIA S.A y SISEGUSA, 

quienes se enfocan en productos y soluciones específicas relacionadas a la seguridad 

tecnológica. 

 

2.3.1.4. Amenaza de nuevos competidores (Medio) 
 

La amenaza de nuevos competidores en este análisis de Porter se considera media. 

Esto se debe a la disponibilidad de ciertos productos en el mercado y a la necesidad de contar 

con personal capacitado y apto para realizar la instalación de estos productos de acuerdo al 

segmento en el que se enfoca cada empresa. Las barreras de entrada para los nuevos 

competidores se relacionan con el tipo de productos y el tipo de servicio que ofrece cada 

empresa. En cuanto a los productos, es probable que existan barreras en términos de 

disponibilidad y acceso a proveedores confiables. Además, la empresa puede tener una 

ventaja competitiva en términos de su experiencia y conocimiento del producto ofrecido, la 

posibilidad de ofrecer la instalación, configuración y asesoramiento de los productos 

tecnológicos comercializados. 
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Por otro lado, las barreras de salida para los competidores existentes se relacionan 

con el abastecimiento de productos, la calidad y el grado de satisfacción que deben dar a los 

clientes. Estas barreras pueden dificultar la salida de competidores del mercado, ya que 

requerirían encontrar fuentes alternativas de abastecimiento, mantener altos estándares de 

calidad y asegurarse de que los clientes estén satisfechos con el servicio brindado. 

 

2.3.1.5. Amenaza de productos sustitutos (Bajo) 

 

La amenaza de productos sustitutos en este análisis de Porter se considera baja. En el 

mercado tecnológico de seguridad, la calidad y el óptimo funcionamiento son factores clave, 

junto con las diferentes características que estos productos ofrecen. “ASECOM” se 

caracteriza por ofrecer calidad de sus productos garantizados y servicios técnico disponible. 

Esto disminuye la probabilidad de que los clientes busquen sustitutos para sus 

requerimientos. En términos de sustitutos específicos podemos mencionar a SIMTEC, 

SISTEMTECH y SECTEL. Estas empresas podrían ofrecer productos similares en nuestro 

segmento de mercado, pero debido a la calidad, garantía y los servicios ofrecidos por estas 

empresas, la amenaza de sus productos sustitutos se considera baja. 

 

2.3.1.6. Político y Legal  
 

• Estatal: En este contexto, se refiere a los factores políticos y legales relacionados con 

el gobierno y las políticas estatales. Esto incluye aspectos como la estabilidad política 

del país, las leyes y regulaciones que afectan a la industria de seguridad y tecnología, 

así como las políticas de seguridad implementadas por el gobierno para combatir la 

inseguridad ciudadana. 

• Comercial: En este caso, se refiere a los factores políticos y legales relacionados con 

el ámbito comercial. Esto puede incluir regulaciones sobre importación y exportación 

de productos tecnológicos de seguridad, restricciones comerciales, políticas fiscales 
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y tributarias que pueden afectar la rentabilidad del sector, así como leyes de 

competencia y protección al consumidor. 

2.3.1.7. Tecnológico  
 

• Alto: En este contexto, se hace referencia a los avances tecnológicos relevantes para 

la industria de seguridad tecnológica. Estos avances pueden incluir la aplicación de 

inteligencia artificial, el desarrollo de nuevas soluciones de seguridad, la 

digitalización de procesos, el uso de dispositivos móviles y la conectividad, entre 

otros. El nivel alto indica que los avances tecnológicos están ocurriendo de manera 

significativa y que tienen un impacto importante en el sector. 

• Medio: Aquí se hace referencia a los avances tecnológicos que tienen un impacto 

moderado en la industria tecnológica. Estos avances pueden incluir mejoras en la 

eficiencia de los productos existentes, actualizaciones de Software, cambios en los 

estándares de seguridad, entre otros. Aunque no son tan distintivos como los avances 

tecnológicos de nivel alto, siguen siendo relevantes para el desarrollo y la 

competitividad del mercado. 

 

2.3.1.8. Demográfico 
 

• Sierra: Se refiere a la región geográfica de la Sierra en Ecuador, que incluye ciudades 

como Quito, Cuenca, Ambato, entre otras. Los factores demográficos en esta región 

pueden incluir el tamaño de la población, la densidad, la composición por grupos de 

edad y género, así como las tendencias demográficas relevantes para la industria de 

seguridad y comunicación. 

• Costa: Aquí se hace referencia a la región geográfica de la Costa en Ecuador, que 

incluye ciudades como Guayaquil, Manta, Esmeraldas, entre otras. Los factores 

demográficos en esta región también incluyen aspectos como el tamaño y la 

composición de la población, así como las tendencias demográficas que pueden 



 

36 

 

 

influir en la demanda de productos y servicios tecnológicos necesarios para este 

mercado. 

2.3.1.9. Macroeconómico  
 

• Importaciones: Se refiere a los factores macroeconómicos relacionados con las 

importaciones en el contexto de la industria de seguridad y tecnología. Esto incluye 

aspectos como las políticas arancelarias, las restricciones comerciales, los acuerdos 

comerciales internacionales, así como las tasas de cambio y su impacto en el costo de 

las importaciones de este tipo de productos. 

 

2.3.1.10. Matriz Comparativa  

 

Tabla 1. 

 Matriz comparativa 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 

1. Comercial Pazmiño: 

• Fortalezas: Amplia variedad de productos, precios competitivos. 

CLASIFI-

CACION

RESULTADO 

PONDERADO

CLASIFI-

CACION

RESULTADO 

PONDERADO

CLASIFI-

CACION

RESULTADO 

PONDERADO

Atención al cliente 1-3 MEDIO 2 ALTO 1 BAJO 3

Atención online 1-3 BAJO 3 ALTO 1 MEDIO 2

Respuesta de atención 1-3 BAJO 3 ALTO 1 MEDIO 2

Calidad del Producto 1-3 MEDIO 2 ALTO 1 BAJO 3

Calidad de servicio 1-3 MEDIO 2 ALTO 1 BAJO 3

Precio 1-3 MEDIO 2 ALTO 1 BAJO 3

Puntualidad 1-3 ALTO 1 MEDIO 2 BAJO 3

Servicio post-venta 1-3 MEDIO 2 BAJO 3 ALTO 1

TOTALES MEDIO 2 ALTO 1 BAJO 3

MATRIZ COMPARATIVA

FACTORES CLAVES DE ÉXITO
PONDE-

RACIÓN

ASECOM
COMPETIDOR 1: 

Competencia S.A

COMPETIDOR 2:   

Sisegusa

3 BAJO

PONDE-RACIÓN CLASIFI-CACION

1 ALTO

2 MEDIO
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• Debilidades: Se limitada a las ventas en sitio. 

• Ventaja competitiva: Ofrecer precios bajos y tener una gran variedad de 

productos. 

En comparación, “ASECOM” tiene una presencia reconocida en el mercado del Austro, 

aunque enfrenta obstáculos en términos económicos y falta de un plan de marketing. Sin 

embargo, la empresa podría fortalecer su ventaja competitiva al enfocarse en mejorar la 

atención al cliente y la capacidad de negociación directa entre vendedor-cliente.  

2. Global Vista: 

• Fortalezas: Conocido en el sector por muchos años. 

• Debilidades: Vender productos específicos. 

• Ventaja competitiva: Representar al importador de marca. 

“ASECOM” puede diferenciarse de Global Vista al enfocarse en ofrecer una mayor 

diversidad de productos de seguridad y comunicación. Aunque “ASECOM” menciona la 

falta de capacitación en la actualización de tecnología y fidelización del consumidor, puede 

desarrollar estrategias para superar sus debilidades y aprovechar su conocimiento del 

mercado por muchos años. 

3. Electro Instalaciones: 

• Fortalezas: Proveer materiales de instalación y equipos de seguridad 

• Debilidades: Proveer marcas desconocidas. 

• Ventaja competitiva: Tener segmentos de mercado definidos.  

“ASECOM” se destaca por ofrecer equipos selectivos de calidad y el servicio de instalación 

y posventa con el apoyo de personal técnico calificado. Además “ASECOM” está 

comprometido trabajar en el fortalecimiento y reconocimiento de las marcas a las que se 

representa a través de estrategias de marketing y servicio. 
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2.4. Análisis Interno  

2.4.1. Organigrama  
 

Figura 2 

Organigrama actual de la empresa 

 

Fuente: ASECOM, 2023. 

 

2.4.2. Ubicación 

La empresa “ASECOM” se dedica a la venta de productos de seguridad, comunicación y 

control, se encuentra ubicada estratégicamente en la ciudad de Cuenca, Ecuador. Su 

ubicación está en la calle Manuel Moreno Mora L-12 y Miguel Díaz, la atención es de lunes 

a viernes en horario de 9AM a 5PM. 

La selección de esta ubicación tiene como objetivo proporcionar un entorno conveniente para 

los clientes, permitiéndoles acceder fácilmente a seleccionar los productos y servicios 

necesarios. Además, la ubicación estratégica en la ciudad de Cuenca refuerza la presencia de 

la empresa en el mercado del austro ya que facilita la interacción con los clientes de las 
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provincias del Austro. La comodidad de parqueo y accesibilidad a la empresa contribuyen a 

brindar una mejor relación con los clientes. 

Figura 3 

Ubicación física del establecimiento 

 

Fuente: Google Maps.  

 

2.4.3. Misión 
 

La misión principal de la empresa es liderar en el mercado como proveedor de equipos 

de última tecnología, ofrecer soluciones integrales que satisfagan las necesidades de todos 

nuestros prospectos y clientes. Nuestro objetivo es ofrecer soluciones que ayuden a mejorar 
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la actividad de las funciones que desarrollan cada una de las empresas, para lograr este 

propósito nos esforzamos por estar al día en tecnología y servicios, lo cual nos ayuda a ofrecer 

soluciones que se adapten a las necesidades específicas de cada requerimiento. 

 

2.4.4. Visión  

 

Convertirnos en una empresa proveedora de tecnología y que sea ampliamente 

reconocida y valorada por personas comunes, profesionales, empresas e industrias que 

busquen transformar su estilo de vida mediante la incorporación de tecnología. Nos 

esforzamos por brindar productos y servicios de calidad que contribuyan a optimizar sus 

actividades y mejorar su calidad de vida de manera segura. Nos guiamos por los principios 

de excelencia y eficiencia en todo lo que ofrecemos. 

2.4.5. Políticas de la empresa  
 

2.4.5.1. Políticas de trabajo en equipo  
 

“ASECOM” reconoce que la coordinación y la colaboración en equipo son 

fundamentales para lograr optimizar las capacidades y alcanzar el éxito. En este sentido, se 

enfatiza la importancia del trabajo en equipo y se fomenta la participación activa de los 

trabajadores en sus respectivas actividades. Existe un objetivo común en la empresa, que es 

el "ganar y ganar" para todos los involucrados, incluyendo colaboradores, clientes y la propia 

empresa. Se promueve la colaboración, el intercambio de ideas y la comunicación efectiva 

entre los miembros de cada equipo, creando un ambiente de trabajo favorable para el logro 

de metas y el crecimiento conjunto. 

 

2.4.5.2. Políticas de compensaciones  
 

La política de compensación de “ASECOM” se basa en el pago de comisiones 

porcentuales sobre las ventas y actividades mensuales realizadas por los vendedores y 
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técnicos. La empresa ha establecido diferentes escalas y tasas de comisión en función del 

monto de ventas alcanzado. En la tabla 2, se muestra cómo varía la tasa de comisiones en 

relación con el rango de ventas. A medida que el monto de ventas aumenta, la tasa de 

comisión también aumenta, lo que proporciona un incentivo para que los vendedores logren 

montos más altos. 

Tabla 2 

 Comisión por monto de venta 

Comisión por monto de venta 

Escalas y Tasas de Comisión 

De Hasta Tasa 

 $              1.00   $         999.99  2.00% 

 $     1,000.00   $     4,999.99  2.50% 

 $     5,000.00   $     9,999.99  3.00% 

 $   10,000.00   $   29,999.00  3.33% 

 $   30,000.00   $   50,000.00  4.00% 

Fuente: ASECOM, 2023 

En cuanto al sueldo de los asesores, se establece un salario fijo que está estipulado en 

el contrato de trabajo. Este salario fijo no se ve afectado por las comisiones por ventas, ya 

que se utilizan para realizar los cálculos respectivos de compensación. Es importante tener 

en cuenta que en promedio cada vendedor realiza entre 25 y 30 ventas al mes, lo que equivale 

a aproximadamente una venta por día. La combinación de un sueldo fijo y un sistema de 

comisiones basado en el rendimiento de ventas proporciona a los vendedores de “ASECOM” 

la oportunidad de aumentar sus ingresos a medida que logren montos más altos. Esto puede 

servir como un incentivo adicional para impulsar su desempeño y cumplir los objetivos de 

ventas establecidos por la empresa. 

 

2.4.5.3. Políticas de mejora continua 
 

En “ASECOM” se reconoce la importancia de la mejora continua en todo sentido 

como una estrategia para alcanzar resultados cada vez más satisfactorios. Para lograrlo, se 
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utilizará la información obtenida a través de las actividades de todos los colaboradores como 

base para desarrollar políticas y programas de mejoramiento. Estos esfuerzos estarán 

orientados a identificar áreas de oportunidad, implementar cambios y optimizar los procesos 

y resultados de la empresa. Asimismo, se fomentará el apoyo y la participación activa de 

todos los miembros del equipo en este proceso de mejora continua se reconoce que cada 

aporte individual es valioso para el crecimiento y éxito de la organización. 

 

2.4.5.4. Políticas de calidad 
 

“ASECOM” considera que la calidad es un factor distintivo de sus productos 

tecnológicos de seguridad y comunicación. La empresa está comprometida en ofrecer 

productos de alta calidad que brinden control, seguridad y comunicación a sus clientes. 

Además de la calidad de los productos se extiende la capacidad de asesoramiento al cliente, 

colocando de esta manera al cliente en primer lugar. La empresa busca, a demás de la 

satisfacción del cliente la fidelización hacia la marca y la empresa en conjunto. Para lograrlo 

se implementan políticas de calidad que abarcan desde la selección de proveedores confiables 

hasta rigurosos controles de calidad en todas las etapas del proceso, asegurando que los 

productos y servicios cumplan con los estándares más exigentes. 
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2.4.6. Matriz BCG 
 

Figura 4 

Estructura de Matriz BCG 

 

Fuente: TPEmpresariales, 2022 

Esta  matriz proporciona una visión clara de la cartera de productos de “ASECOM” 

y permite tomar decisiones estratégicas informadas. Ayuda a asignar recursos de manera 

eficiente, identificar oportunidades de crecimiento, optimizar la rentabilidad y tomar medidas 

adecuadas en relación con cada producto. 

 

2.4.6.1. Estrella  

 

En el caso de ASECOM, existen dos productos que pueden considerarse estrellas en 

su cartera. El primer producto estrella es el equipo WI-FI inalámbrico compatible con 

celulares y otros dispositivos electrónicos. Este producto es altamente demandado debido a 

su capacidad para proporcionar conectividad inalámbrica a múltiples dispositivos a través de 

una red WI-FI. Los clientes valoran la conveniencia y la versatilidad que ofrecen estos 

productos, ya que les permite utilizar sus dispositivos móviles y otros dispositivos 
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electrónicos de manera eficiente. Para su óptimo funcionamiento, se requieren diversos 

componentes que aseguren la estabilidad y la velocidad de funcionamiento.  

El segundo producto estrella es la central telefónica analógica. Aunque esta 

tecnología tiene muchos años, sigue siendo preferida por los clientes debido a su larga vida 

útil. “ASECOM” brinda soporte técnico y mantenimiento especializado para garantizar el 

correcto funcionamiento de estas centrales telefónicas. Los clientes confían en la calidad y 

durabilidad de este producto, lo cual lo convierte en un elemento estrella en la cartera.. 

Ambos productos estrella destacan por su relevancia en el mercado y su potencial de 

crecimiento. “ASECOM” debe enfocar sus recursos y esfuerzos en mantener su posición 

competitiva en estos productos, ofreciendo soluciones innovadoras, actualizaciones 

tecnológicas y un excelente servicio. 

 

2.4.6.2. Vaca lechera 

 

Existen dos productos que pueden considerarse vacas lecheras en su cartera. El primer 

producto vaca lechera son los porteros analógicos audio/video a colores. Estos productos 

gozan de una gran aceptación en el mercado, ya que son considerados una opción básica para 

la seguridad y comunicación en empresas y hogares. Aunque su tecnología puede ser 

considerada obsoleta en comparación con otras opciones más avanzadas, estos equipos 

siguen siendo ampliamente comercializados debido a su duración. Son productos 

establecidos en el mercado y generan ingresos continuos para “ASECOM”. 

El segundo producto vaca lechera son los terminales de control de asistencia. Estos 

equipos también son considerados una opción básica como implementos de control de 

asistencia. Se destacan por su bajo costo, larga vida útil y facilidad de instalación. Aunque 

su tecnología puede ser considerada estable hay ciertos cambios que se van incorporando con 

características más avanzadas, estos productos tienen mucha demanda en el mercado y se 

convierten en ingreso continuo para la empresa. 
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Como productos vaca lechera consieramos a los porteros analógicos audio/video en 

blanco y negro y a colores estos permanecen estables en el mercado y contribuyen a mantener 

la posición de identificación de “ASECOM”. Aunque el incremento de su requerimiento 

puede ser limitado, sigue siendo una fuente continua de ingresos para la empresa. 

 

2.4.6.3. Signos de interrogación 
 

El primer producto signo de interrogación son las centrales telefónicas IP para 

empresas e instituciones. Estos equipos son preferidos por los clientes debido a su nueva 

tecnología y los beneficios que ofrecen, como la reducción de costos de instalación y la 

capacidad de brindar mejores servicios de comunicación. Sin embargo, su posición en el 

mercado y su crecimiento futuro son inciertos, ya que la acepción de esta tecnología puede 

variar entre diferentes empresas e instituciones. Aunque presentan oportunidades, también 

ocasionan desafíos y competencia en el mercadeo de esta tecnología. 

El segundo producto signo de interrogación son todos los equipos con tecnología 

inalámbrica, como cámaras y porteros. Estos equipos son de tamaño pequeño y ofrecen una 

gran calidad de servicio. Son compatibles con otros accesorios que benefician con la 

reducción de costos de instalación debido a su conexión inalámbrica a las redes existentes. 

Estos productos tienen un potencial de crecimiento interesante, ya que la demanda de 

soluciones de seguridad y comunicación inalámbrica sigue creciendo. Sin embargo, al ser 

nuevo en el mercado ya existe competencia por lo que se vuelve necesario estar actualizado 

en esta tecnología. 

 

2.4.6.4. Perro callejero 

 

El primer producto perro callejero son las cámaras analógicas con cableado. A pesar 

de la competencia que existe en el mercado, estas cámaras siguen siendo vendidas debido a 

la calidad y durabilidad asociadas a la compatibilidad entre las diferentes marcas que hay en 

el mercado. Sin embargo su aceptación en el mercado es considerable y su crecimiento se ve 
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limitado, ya que los clientes están optando cada vez más por soluciones inalámbricas y con 

mayores beneficios. Aunque todavía existe una demanda selectiva para este tipo de cámaras, 

su importancia en el mercado está disminuyendo. 

El segundo producto perro callejero son los porteros eléctricos solo audio con 

cableado. Estos equipos siguen siendo requeridos en el mercado debido a su vida útil y la 

facilidad de uso, pero su tecnología es considerada baja en comparación con las opciones 

más avanzadas disponibles en el mercado. Su participación y crecimiento en el mercado son 

limitados, ya que los clientes están buscando soluciones más sofisticadas y con funciones 

adicionales, como el video en lugar de solo audio. Con el avance de la tecnología, estos 

porteros eléctricos básicos están siendo gradualmente desplazados y su demanda está 

disminuyendo considerablemente. 

Como productos perro callejero, las cámaras con cableado y los porteros eléctricos 

solo audio representan una parte menor del negocio para “ASECOM”. Aunque todavía 

generan algunos ingresos, es importante reconocer que su aceptación en el mercado es baja 

y su crecimiento es nulo. La empresa debe evaluar cuidadosamente si estos productos son 

estratégicamente viables a largo plazo y considerar la opción de no comercializar estos 

equipos. 
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2.4.7. Cadena de Valor 
 

Figura 5 

Estructura de cadena valor 

 

Fuente: Porter, 1985 

 

2.4.7.1. Producto terminado 

• Bienes como productos tecnológicos de seguridad, control y comunicación. 

 

✓ Bienes como productos tecnológicos de seguridad, control y comunicación: 

Hay una amplia gama de productos tecnológicos de seguridad, que pueden 

incluir a las cámaras de vigilancia, sistemas de alarmas, control de acceso, 

equipos de comunicación, entre otros. Estos productos son cuidadosamente 

seleccionados para garantizar su calidad y eficiencia en la protección y control 

de las empresas. 

• Servicio de instalación y asesoramiento. 
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✓ Además de la venta de productos, existe servicio de instalación y 

asesoramiento para garantizar que los clientes puedan aprovechar al máximo 

los beneficios de los productos adquiridos, asegurando su correcto 

funcionamiento y brindando orientación sobre su uso, cuidado y 

mantenimiento apropiado. 

 

2.4.7.2. Procesos 
 

• Cotización. 

 

✓ Cuando un prospecto muestra interés en adquirir productos o servicios de 

“ASECOM”, se procede a realizar una cotización. En esta etapa se determina 

el costo de los productos solicitados, considerando factores como la cantidad, 

características específicas, servicios adicionales y cualquier otro elemento 

relevante que se determine para la solución. Esta Información tiene que ser 

clara sobre lo ofrecido, los precios, tiempo de entrega y las condiciones de 

pago.  

• Venta. 

 

✓ Una vez que el cliente acepta lo ofertado, se procede a legalizar el pedido con 

lo cual se formaliza la transacción, los cierres de venta pueden realizarse de 

manera presencial o través de medios digitales que son las órdenes de compra 

emitidas por el contratante o persona autorizada. El siguiente paso es la 

facturación, luego se planifica la entrega y el cobro, una venta es buena 

cuando se cobra a tiempo.  
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• Instalación. 

 

✓ Para aquellos clientes que requieren la instalación de lo adquirido, se coordina 

este servicio de acuerdo a la disponibilidad del personal apropiado. Luego se 

notifica al cliente para su atención. Para realizar la instalación de los productos 

se debe confirmar el lugar designado por el cliente, además se deben utilizar 

materiales necesarios que aseguren el buen funcionamiento para que 

satisfagan las necesidades del cliente. 

 

2.4.7.3. Valor agregado 

 

• Asesoramiento. 

 

✓ ASECOM ofrece un servicio de asesoramiento posventa a sus clientes, 

brindándoles información, recomendaciones de protección para dar mayor 

vida útil a los equipos instalados. Los clientes pueden hacer cualquier consulta 

al personal técnico sin ningún costo durante el tiempo de vigencia de la 

garantía. También es política de la empresa que durante el año de garantía no 

hay arreglo de los equipos con problemas de fabricación si no se procede con 

el cambio por otro de paquete. 

• Producto de alta calidad. 

 

✓  Ofrecen productos de alta calidad a los clientes, esa es nuestra prioridad. Esto 

implica seleccionar cuidadosamente a los proveedores y fabricantes que 

cumplen con estándares de calidad y soporte. Los productos comercializados 

por “ASECOM” están protegidos por un año de garantía contra defectos de 

fabricación y mantenimiento posterior con mano de obra y repuestos 

originales.  
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• Soporte técnico. 

 

✓ El soporte que damos a nuestros clientes para resolver cualquier problema 

técnico que se presente es lo que nos diferencia de la competencia. El equipo 

técnico de “ASECOM” está capacitado y dispuesto para acudir al soporte en 

el menor tiempo posible, este soporte puede darse de dos maneras vía remota 

o presencial para diagnosticar el problema y dar una solución eficiente y 

profesional, también damos ofrecemos el servicio de mantenimiento 

preventivo o correctivo de todos los equipos vendidos. 

2.4.7.4. Áreas de control  

 

• Facturación. 

 

✓ El área de facturación se encarga de generar el documento y revisar que se 

cumpla con lo acordado con el cliente, además se encarga de hacer llegar la 

factura al departamento correspondiente para que se agilice el pago. Todo esto 

implica verificar las condiciones de la transacción para evitar pérdida de 

tiempo y molestias al cliente.  

• Entrega. 

 

✓ El área de entrega está conformada por el vendedor o técnico que es el que se 

encarga de coordinar con el cliente o persona designada para recibir los bienes 

adquiridos. Esto implica asegurar que los productos estén entregados a 

satisfacción y en el tiempo acordado. 

• Instalación. 

 

2.4.7.5. El área de instalación se encarga de ponerse de acuerdo con el cliente para 

proceder con la instalación correspondiente, de antemano debe haber un 
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acuerdo de pago a lo que corresponde a materiales y mano de obra. Esto 

implica preparar todo lo necesario para evitar pérdida de tiempo y 

problemas de cobro. 

 

2.4.7.6. Áreas de Staff 

• Asesores comerciales. 

 

✓ Se cuenta con un equipo de asesores comerciales capacitados y especializados 

en cada uno de los productos y servicios que ofrece la empresa. Los asesores 

se encargan de interactuar con los clientes con la finalidad de identificar sus 

necesidades y brindarles información detallada sobre los productos y servicios 

que satisfacen los requerimientos, lo cual les ayudará a tomar una buena 

decisión. Los asesores comerciales desempeñan un papel muy importante ya 

que son los que generan el vínculo de confianza y amistad entre la empresa y 

el cliente.  

• Equipo técnico. 

 

✓ Tenemos un equipo de técnicos especializado para cada uno de los equipos, 

estos se encargan de la instalación, configuración y asesoramiento 

mantenimiento de equipos nuevos, también están dispuestos para soporte de 

venta de todos los productos tecnológicos comercializados por la empresa. 

Este equipo es parte fundamental ya que se encargan de mantener operativos 

al 100% los equipos lo cual sirve para mantener una buena relación con el 

cliente y conservar el buen nombre de la empresa. 
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2.4.7.7. Intermediarios  

 

• Proveedores. 

 

✓ “ASECOM” tiene una estrecha relación con proveedores secundarios de 

equipos complementarios que están relacionados con nuestra línea de 

productos que comercializamos. La relación con este tipo de proveedores es 

importante ya que nos ayudan a conseguir partes y piezas que son necesarias 

para el buen funcionamiento y protección de los equipos vendidos.  

• Transporte. 

 

✓ “ASECOM” se apoya en servicios de transporte para el envío y entrega de 

productos dentro y fuera de la ciudad. Estos servicios de transporte son 

intermediarios claves en la cadena de valor, ya que se encargan de asegurar 

que los productos lleguen de manera segura y oportuna a cada destino. La 

puntualidad y confiabilidad del transporte son elementos fundamentales para 

garantizar la seguridad del cliente y la empresa 

• Equipo técnico. 

 

✓ “ASECOM” cuenta con la colaboración de técnicos ocasionales o 

intermediarios que se les contrata para servicios de instalación y soporte 

técnico que llegan al cliente a nombre de la empresa. Estos intermediarios, 

que pueden ser técnicos independientes o pertenecer a empresas establecidas 

en la ciudad o fuera de ella. En este caso “ASECOM” solicita una inspección 

para obtener un valor real del servicio prestado con lo cual se evita problemas 

dentro y fuera de la empresa. 
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2.4.7.8. Clientes 
 

• Empresas o negocios 

• “SECOM” ofrece soluciones de seguridad, control y comunicación para las empresas 

públicas y privadas e industrias dentro y fuera de la ciudad de Cuenca. Estas empresas 

pueden ser pequeñas, medianas o grandes que buscan soluciones para garantizar y 

mejorar la calidad de sus funciones. ASECOM ofrece productos de marca y servicio 

calificado de acuerdo a cada necesidad específica de la empresa.  

• Emprendedores. 

✓ “ASECOM” también cubre el área de emprendedores que están iniciando con 

su negocio o industria para lo cual requieren soluciones de seguridad y control 

que son necesarias para proteger sus inversiones y garantizar la funcionalidad 

de sus operaciones. ASECOM les ofrece soluciones que pueden ser escalables 

en el futuro con lo cual se les evita hacer nuevas inversiones.  

✓ Además de los clientes empresariales, ASECOM cubre el segmento 

residencial u hogar que buscan proteger sus viviendas y asegurar la 

tranquilidad de sus familias. Entre los productos y servicios que requiere este 

mercado están los sistemas de alarmas, cámaras de vigilancia y control de 

acceso. 

 

2.4.7.9. Integración hacia atrás 

 

• Importar equipos de tecnología actual. 

 

2.4.7.10. Integración hacia adelante 

 

• Tienda en línea (Virtual). Y la utilización de medias digitales. 

 



 

54 

 

 

2.5. FODA 

 

2.5.1. Fortalezas 

 

• Amplia gama de productos tecnológicos de marca para la seguridad, control y 

comunicación. 

• Experiencia y calidad humana para dar atención al cliente ya sea en el área de ventas 

o técnico. 

• Buena aceptación en el mercado del Austro por la calidad de los productos y servicios 

prestados. 

• Relación personalizada y enfoque en satisfacer de la mejor manera las necesidades 

de los clientes. 

• Capacidad para adaptarse rápidamente a las nuevas tecnologías y tendencias del 

mercado. 

• Equipo de trabajo capacitado y comprometido con el éxito de la empresa y sus 

clientes. 

 

2.5.2. Oportunidades  

 

• La inseguridad nacional incrementa el mercado en seguridad y control en la región. 

• Mayor conciencia en la necesidad de proteger las empresas y viviendas. 

• Avances tecnológicos que generan nuevas oportunidades de negocio. 

• Expansión a nuevas ciudades para aumentar la cartera de clientes. 

• Alianzas estratégicas con importadores y proveedores afines. 
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• El incremento de la demanda de equipos de última tecnología que satisfagan los 

requerimientos de las empresas y clientes en general. 

 

2.5.3. Debilidades 

 

• Falta de un plan de marketing estructurado para aumentar la cartera de clientes. 

• Capacitación insuficiente en ventas y técnicas de fidelización de clientes. 

• Dependencia de servidores externos para el área contable. 

• Limitada cobertura en el mercado nacional. 

• Dificultad para cubrir una mayor cobertura de mercado debido a los recursos 

limitados. 

• La falta de decisión para manejar financiamiento de recursos con las entidades 

financieras locales. 

 

2.5.4. Amenazas  

 

• Competidores ocasionales que ofrecen equipos similares a bajo precio.  

• Las redes sociales que ofertan equipos tecnológicos con condiciones favorables. 

• Cambios en las regulaciones y normativas gubernamentales que afectan a las 

empresas comerciales. 

• La desenfrenada volatilidad en el manejo de los precios por algunos competidores. 

• El ingreso de varias marcas que llegan de contrabando al país y son ofertados a menor 

precio.   

• La situación económica que estamos atravesando y que afectar directamente a la 

inversión de las empresas 
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2.5.5. FODA Cruzado. 

 

• FO: 

 

• Estrategia 1: Utilizar la amplia gama de productos tecnológicos de seguridad y control 

(fortaleza) para aprovechar el crecimiento del mercado de seguridad y control 

tecnológico en la región (oportunidad). La empresa puede enfocarse en promover sus 

soluciones tecnológicas avanzadas y personalizadas para satisfacer las demandas 

sofisticadas de seguridad de las empresas y los clientes. 

• Estrategia 2: Aprovechar la experiencia y conocimiento técnico en la instalación y 

mantenimiento de los productos (fortaleza) para expandirse a mercados 

internacionales (oportunidad). La empresa puede ofrecer sus servicios de instalación 

y soporte técnico en otros países, capitalizando su reputación en el mercado local y 

atrayendo a clientes internacionales con su expertise. 

• Estrategia 3: Mejorar la relación cercana con los clientes y el enfoque en la 

satisfacción del cliente (fortaleza) para responder a la mayor conciencia de la 

importancia de la seguridad en empresas y hogares (oportunidad). La empresa puede 

implementar programas de fidelización, mejorar la atención al cliente y ofrecer 

soluciones personalizadas que aborden las necesidades específicas de seguridad de 

cada cliente. 

• Estrategia 4: Establecer alianzas estratégicas con proveedores y fabricantes de 

renombre (oportunidad) para aprovechar la capacidad de adaptarse rápidamente a las 

nuevas tecnologías y tendencias del mercado (fortaleza). La empresa puede colaborar 

con socios clave para acceder a soluciones tecnológicas innovadoras y mantenerse a 

la vanguardia de las últimas tendencias, ofreciendo a sus clientes productos y 

servicios de calidad superior. 
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• FA: 

 

• Estrategia 1: Utilizar la amplia gama de productos tecnológicos de seguridad y control 

(fortaleza) para destacarse en un mercado competitivo (amenaza). La empresa puede 

enfocarse en la promoción de sus productos diferenciados y resaltar la calidad y 

variedad de su oferta para atraer a los clientes y mantenerse por delante de la 

competencia. 

• Estrategia 2: Capitalizar la experiencia y conocimiento técnico en la instalación y 

mantenimiento de los productos (fortaleza) para enfrentar la posible entrada de 

nuevos competidores con propuestas innovadoras (amenaza). La empresa puede 

enfocarse en brindar un servicio de instalación y soporte técnico superior, resaltando 

la expertise de su equipo y la calidad de su servicio postventa. 

• Estrategia 3: Aprovechar la buena reputación en el mercado local por la calidad de 

los productos y servicios (fortaleza) para contrarrestar los posibles cambios en las 

regulaciones y normativas gubernamentales (amenaza). La empresa puede trabajar en 

estrecha colaboración con las autoridades y adaptarse rápidamente a los cambios 

normativos, asegurando el cumplimiento y manteniendo su posición como proveedor 

confiable. 

• Estrategia 4: Enfocarse en la relación cercana con los clientes y la satisfacción del 

cliente (fortaleza) para superar el posible cambio en las preferencias del mercado 

hacia soluciones de seguridad alternativas (amenaza). La empresa puede enfocarse en 

brindar un servicio personalizado, comprender las necesidades específicas de los 

clientes y adaptar sus soluciones para mantener la fidelidad y preferencia de los 

clientes. 

• Estrategia 5: Aprovechar la capacidad de adaptarse rápidamente a las nuevas 

tecnologías y tendencias del mercado (fortaleza) para hacer frente al riesgo de 

volatilidad en los precios de los productos tecnológicos (amenaza). La empresa puede 
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buscar oportunidades en el mercado para ofrecer soluciones innovadoras a precios 

competitivos, manteniendo su agilidad para aprovechar las fluctuaciones del 

mercado. 

• Estrategia 6: Utilizar el equipo de trabajo capacitado y comprometido con el éxito de 

la empresa (fortaleza) para mitigar el impacto económico adverso que pueda afectar 

la inversión en tecnología y seguridad (amenaza). La empresa puede enfocarse en 

optimizar sus procesos internos, mejorar la eficiencia y reducir costos, sin 

comprometer la calidad de sus productos y servicios, para enfrentar cualquier impacto 

económico negativo. 

 

• DO: 

 

• Estrategia 1: Desarrollar un plan de marketing estructurado (debilidad) para 

aprovechar el crecimiento del mercado de seguridad y control tecnológico en la 

región (oportunidad). La empresa puede implementar estrategias de marketing 

digital, campañas publicitarias y acciones de promoción para aumentar su visibilidad 

y captar nuevos clientes. 

• Estrategia 2: Mejorar la capacitación en ventas y técnicas de fidelización de clientes 

(debilidad) para aprovechar la mayor conciencia de la importancia de la seguridad en 

empresas y hogares (oportunidad). La empresa puede invertir en programas de 

capacitación y desarrollo del equipo de ventas, brindando herramientas para 

fortalecer las habilidades de venta y la retención de clientes. 

• Estrategia 3: Reducir la dependencia de proveedores externos para el área contable 

(debilidad) mediante alianzas estratégicas con proveedores y fabricantes de renombre 

(oportunidad). La empresa puede buscar asociaciones con proveedores confiables que 

ofrezcan servicios contables especializados, lo que permitirá una mayor autonomía y 

eficiencia en la gestión contable. 
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• Estrategia 4: Expandir la presencia en el mercado nacional (debilidad) aprovechando 

las demandas de seguridad y control más sofisticadas por parte de las empresas y 

clientes (oportunidad). La empresa puede desarrollar estrategias de expansión 

geográfica, abrir nuevas sucursales o fortalecer la red de distribución para llegar a un 

mayor número de clientes en el mercado nacional. 

• Estrategia 5: Establecer alianzas estratégicas con proveedores y fabricantes de 

renombre (oportunidad) para superar la dificultad de mantenerse al día con las últimas 

tendencias tecnológicas debido a recursos limitados (debilidad). La empresa puede 

buscar asociaciones estratégicas con socios tecnológicos que proporcionen acceso a 

tecnologías de vanguardia y conocimientos actualizados, permitiendo ofrecer 

soluciones innovadoras a sus clientes. 

• Estrategia 6: Mejorar la gestión de recursos y optimizar los procesos internos 

(debilidad) para aprovechar las oportunidades de negocio generadas por los avances 

tecnológicos (oportunidad). La empresa puede implementar herramientas de gestión 

eficientes, revisar sus procesos internos y buscar formas de optimizar recursos, lo que 

permitirá aprovechar al máximo las oportunidades del mercado y mejorar su 

competitividad. 

 

• DA:  

 

• Estrategia 1: Desarrollar un plan de marketing estructurado (debilidad) para hacer 

frente a la competencia intensa en el mercado de seguridad y control tecnológico 

(amenaza). La empresa puede enfocarse en diferenciarse mediante estrategias de 

marketing efectivas, destacando la calidad de sus productos y servicios, y resaltando 

su valor único para atraer a clientes potenciales y mantener su posición en el mercado. 

• Estrategia 2: Mejorar la capacitación en ventas y técnicas de fidelización de clientes 

(debilidad) para contrarrestar la posible entrada de nuevos competidores con 
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propuestas innovadoras (amenaza). La empresa puede invertir en programas de 

formación y desarrollo de habilidades de venta, enfocándose en fortalecer la relación 

con los clientes existentes y estableciendo estrategias de fidelización efectivas para 

mantener su lealtad y evitar que se vean atraídos por nuevos competidores. 

• Estrategia 3: Diversificar la base de proveedores y reducir la dependencia de 

proveedores externos para el área contable (debilidad) para mitigar los posibles 

cambios en las regulaciones y normativas gubernamentales (amenaza). La empresa 

puede buscar alternativas y establecer alianzas estratégicas con múltiples proveedores 

confiables, lo que le permitirá adaptarse más fácilmente a los cambios normativos y 

minimizar los riesgos asociados. 

• Estrategia 4: Establecer alianzas estratégicas con proveedores y fabricantes de 

renombre (debilidad) para hacer frente al riesgo de volatilidad en los precios de los 

productos tecnológicos (amenaza). La empresa puede buscar asociaciones con 

proveedores estables y con precios competitivos, asegurando el suministro constante 

de productos tecnológicos de calidad a precios más estables, lo que le brindará una 

ventaja competitiva frente a las fluctuaciones del mercado. 

• Estrategia 5: Innovar y adaptarse rápidamente a las nuevas tendencias tecnológicas 

(debilidad) para anticipar un posible cambio en las preferencias del mercado hacia 

soluciones de seguridad alternativas (amenaza). La empresa puede invertir en 

investigación y desarrollo, mantenerse al tanto de las últimas tendencias y tecnologías 

emergentes, y buscar formas de integrarlas en su oferta de productos y servicios, 

ofreciendo soluciones innovadoras que se adelanten a las demandas cambiantes del 

mercado. 

• Estrategia 6: Mejorar la gestión de recursos y optimizar los procesos internos 

(debilidad) para mitigar el impacto económico adverso que pueda afectar la inversión 

en tecnología y seguridad por parte de las empresas y clientes (amenaza). La empresa 

puede implementar estrategias de eficiencia operativa, reducir costos innecesarios, 

mejorar la gestión de inventario y recursos, y optimizar los procesos internos para 
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garantizar una mayor rentabilidad y asegurar la capacidad de inversión en tecnología 

y seguridad en momentos económicos adversos. 

 

CAPÍTULO III 

3. INVESTIGACIÓN DE MERCADO 

3.1.  Metodología de Investigación de Mercado 
 

3.1.1. Objetivos y muestreo 
 

3.1.1.1. Objetivo General 
 

Recopilar información relevante sobre los consumidores y sus tendencias a futuro, 

con el fin de obtener conocimientos que permitan tomar decisiones informadas en la 

propuesta de plan comercial para “ASECOM” de la ciudad de  Cuenca. 

3.1.1.2. Objetivos Específicos 
 

1. Analizar el perfil demográfico y psicográfico de los clientes reales y potenciales de 

la empresa, identificando sus necesidades, preferencias y comportamientos de los 

requerimientos a futuro. 

2. Evaluar la percepción y posición de la empresa en el mercado real y potencial. 

3. Determinar las necesidades y requerimientos de los clientes potenciales actuales, lo 

cual nos permitirá orientarnos a determinar estrategias para lograr una propuesta del 

plan comercial a seguir. 

3.1.2. Población y muestra 
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En este estudio el alcance de la investigación que aplicaremos al estudio es dirigido 

a la población interna, externa y la competencia de la empresa “ASECOM” de la ciudad de 

Cuenca. 

3.1.2.1. Población de Estudio 

 

Se seleccionaron encuestados representativos del mercado actual, incluyendo a 

clientes actuales de ASECOM que habían adquirido productos o servicios de seguridad y 

tecnología. Esto permitió comprender su nivel de satisfacción, necesidades y preferencias. 

Además, se amplió la muestra hacia el mercado potencial, incluyendo a empresas y 

emprendedores que aún no eran clientes de ASECOM pero que podrían estar interesados en 

sus productos y servicios. De esta manera, se obtuvo una visión completa y diversa del 

mercado, lo que permitirá establecer estratégicas basadas en datos sólidos y maximizar sus 

oportunidades de crecimiento y penetración en el mercado. 

Demanda actual: 

Para poder identificar la población a quien va dirigido este estudio de mercado, con 

respecto a la segmentación geográfica, se llevó a cabo un enfoque en la cartera de clientes 

locales y su ubicación geográfica dando como resultado del análisis de 150 clientes de la 

empresa ASECOM dieron como resultado que él mayor porcentaje de clientes se encuentra 

en el Centro Histórico con el 40%, seguido de Sucre con el 33% y exteriores (Chaullabamba) 

27% se encuentran ubicadas en zonas periféricas de la ciudad de Cuenca.  

 

• n =  46 clientes actuales, 

• P = 0.01, 

• e = 5, 

• Tamaño de la población = 150, 

𝑛 =
𝑍2 ∗ 𝑝𝑞 ∗ 𝑁

𝑍2 ∗ 𝑝𝑞 + 𝑁𝑒2
 (1) 
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La población es de 150 clientes, con un nivel de confianza del 95%, error muestral del 5%, 

que da como resultado un tamaño muestral de 72 clientes. 

 

Demanda potencial: 

En cuanto a la demanda potencial en la provincia de Azuay, específicamente en la 

ciudad de Cuenca, se toma el número de habitantes en el cantón, tomando en consideración 

de 3 a cuatro por vivienda, como la población de estudio.  

 

Tabla 3 

Caracterización del mercado potencial 

Cifras INEC  (Hogares) 

Cantón Cuenca 67.500 

Sector Centro histórico (40%) 26.950 

Sector Sucre (33%) 22.300 

Sector Challuabamba (27%) 18.225 

Fuente: Instituto Ecuatoriano de Estadística y Censos. 

 

Número de hogares: 

n = (?) 

Z = Nivel de confianza (95%) 

P = Probabilidad de ocurrencia (0.1) 

Tamaño de la población (67.500) 

e = Porcentaje de error (5%) 
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n = 139 

 

Tiempo 

Es  una investigación transversal, dado que el tiempo es limitado para realizar el 

presente trabajo de investigación. 

Procesamiento de datos  

Los datos se van a recolectar a través de encuestas y serán tabulados y procesados en 

Excel. 

3.2. Métodos cualitativos 
 

Se realizará la investigación cualitativa mediante entrevistas a profundidad con el 

objetivo de que la información que se obtenga ayude a desarrollar, diseñar un Plan Comercial 

para empresas dedicadas a la venta de productos tecnológicos en la ciudad de Cuenca. 

3.2.1. Herramienta  

 

Se utilizará una investigación cualitativa mediante entrevistas a profundidad, ya que 

la información que se obtenga será utilizada para desarrollar, diseñar más y mejores 

soluciones para el negocio en la ciudad. 

3.2.2. Enfoque  

 

Las entrevistas serán enfocadas a expertos y líderes de opinión, como dueños de 

empresas y personas a fin que estén acerca y relacionados con la empresa y que conozcan 

sobre su actividad para identificar el comportamiento de estas variables específicas. 

𝑛 =
𝑍2 ∗ 𝑝𝑞 ∗ 𝑁

𝑍2 ∗ 𝑝𝑞 + 𝑁𝑒2
 (1) 
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3.2.3. Resultados de la entrevista  
 

Las respuestas generales por preguntas se encuentran expuestas en los anexos 1-4.  

• Clientes empresariales 

Entrevista 1: LA EUROPEA 

La empresa se dedica a la producción y comercialización de embutidos, carnes, 

conservas y lácteos. El entrevistado es el jefe del área de sistemas y parece estar satisfecho 

con los implementos tecnológicos de seguridad actuales, que incluyen un firewall y sistemas 

anti-spam. Sin embargo, están abiertos a implementar nuevos productos tecnológicos de 

seguridad en el futuro, aunque no especificaron cuáles. El entrevistado no proporcionó un 

rango de precio específico para la implementación de nueva tecnología, ya que esto 

dependerá del tipo de tecnología y los beneficios que pueda aportar a la empresa. Prefieren 

recibir actualizaciones de productos y servicios por correo electrónico y valoran el servicio 

postventa. Si deciden implementar nuevas tecnologías, esperan lograr una actualización de 

la tecnología existente y una mayor seguridad de los datos. No proporcionaron comentarios 

adicionales. 

Entrevista 2: Servicio técnico Sony 

La empresa se dedica a la venta de equipos de audio y el entrevistado es el gerente. 

Actualmente tienen cámaras de seguridad y alarmas, pero el entrevistado no está 

completamente satisfecho con su funcionamiento. Están interesados en implementar nuevos 

productos tecnológicos de seguridad debido al avance tecnológico actual. El entrevistado 

estaría dispuesto a pagar alrededor de $2000 por esta implementación y preferiría pagar en 

cuotas, aunque estaría dispuesto a pagar al contado si se ofrece un buen descuento. Prefieren 

recibir actualizaciones de productos y servicios a través de WhatsApp y están de acuerdo con 

el seguimiento postventa. Si deciden implementar nuevas tecnologías, esperan lograr una 

mayor funcionalidad y seguridad en su empresa. Además, el entrevistado hizo hincapié en la 

importancia de la puntualidad, que considera un problema común en todas las empresas y 

personas en general. 
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En resumen, ambas empresas están abiertas a la implementación de nuevas 

tecnologías de seguridad, aunque tienen diferentes preferencias en cuanto a la comunicación 

y el pago. Ambas valoran el servicio postventa y esperan que las nuevas tecnologías mejoren 

la funcionalidad y la seguridad. 

• Competidores: 

Entrevista: Select Ingeniería en Telecomunicaciones 

La empresa se dedica al área de telecomunicaciones y redes de media y baja tensión. 

Su principal servicio es la construcción de infraestructuras para soluciones tecnológicas para 

empresas de todos los tamaños. Actualmente, la empresa está en una etapa de recuperación 

y de un nuevo inicio después del cierre que se produjo debido a la pandemia. El entrevistado 

es el gerente propietario y se encarga de la negociación, las consultorías y la coordinación 

general. Sus principales mercados son las industrias locales y nacionales, y se dedican a la 

distribución de materiales y consultorías a todos los niveles. 

Para crecer, la empresa necesita créditos para invertir en mercadería, equipos de trabajo 

tecnológicos de última generación y vehículos. Además, están interesados en participar en 

compras públicas, pero para ello necesitarían que se cambie todo el sistema de contratación 

pública para dar oportunidad a todos los profesionales y no solo a un grupo. El entrevistado 

no proporcionó comentarios adicionales. En resumen, la empresa está en una etapa de 

recuperación y busca crecer a través de inversiones en mercadería, tecnología y vehículos. 

También están interesados en participar en compras públicas, pero ven la necesidad de 

cambios en el sistema de contratación pública para permitir una mayor inclusión. 

• Técnico: 

Entrevista: Nezu S.A.S. 

La empresa se dedica al negocio de la construcción, específicamente en el 

estructurado eléctrico y electrónico residencial e industrial, además de la planificación, 

implementación y diseño eléctrico de sistemas de automatización residencial e industrial. Sus 

principales productos o servicios son los materiales para hacer estructurado eléctrico, cables 
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eléctricos de cobre, cable de datos, fibra óptica, equipos de distribución de ethernet y wifi, 

equipos de distribución de fibra óptica, equipo de automatización IoT y servicios de 

ingeniería para el sector construcción e industria. Actualmente, la empresa se encuentra en 

una etapa de emprendimiento. El entrevistado es el gerente, pero también se encarga de todas 

las actividades de la empresa, desde la venta, planificación, instalación, cobro y facturación 

de los servicios, hasta la administración de las necesidades que surgen en la empresa.  

Sus principales mercados son las grandes constructoras, la industria en general y el 

sector público. Para crecer, la empresa necesita una menor presión fiscal, menos impuestos 

para herramientas de trabajo en general, más personal contratado y publicidad. Además, están 

considerando la posibilidad de entrar en el negocio de implementación de la energía 

renovable. Para que esto ocurra, necesitarían más experiencia en el campo y mejores recursos 

económicos de los que disponen actualmente. El entrevistado no proporcionó comentarios 

adicionales. En resumen, la empresa está en una etapa de emprendimiento y busca crecer a 

través de la reducción de la presión fiscal, la contratación de más personal y la publicidad. 

Están considerando la posibilidad de entrar en el negocio de la energía renovable, pero 

necesitarían más experiencia y recursos económicos para hacerlo. 

• Proveedor: 

La Competencia S.A. ofrece una variedad de soluciones tecnológicas, incluyendo 

comunicaciones empresariales, controles de tiempo y asistencia, seguridad y vigilancia, y 

automatización para empresas industriales. Estos servicios pueden ser útiles para su empresa 

dependiendo de sus necesidades tecnológicas específicas. Además, la empresa está 

considerando expandirse al desarrollo de software, lo que podría ser una oportunidad para su 

empresa si necesita soluciones de software personalizadas en el futuro. Sin embargo, para 

que esto ocurra, La Competencia S.A. necesitará realizar una investigación de mercado para 

determinar las necesidades específicas de las compañías, lo que podría incluir las necesidades 

de su empresa. Finalmente, el hecho de que La Competencia S.A. esté en una etapa madura 

y busque crecer a través de la adquisición de capital puede ser relevante para su relación con 

ellos como proveedor. Esto podría indicar que están buscando expandirse y podrían estar 
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abiertos a negociaciones sobre precios o términos de servicio para obtener el capital que 

necesitan para crecer. 

3.3.  Métodos cuantitativos 

 

Se realizará la investigación cuantitativa para recopilar la información primaria por 

parte de los clientes actuales y potenciales, con el fin de conocer sus expectativas y 

preferencias actuales.  

3.3.1. Análisis general de la información 
 

Los clientes reales de ASECOM son principalmente hombres empresarios de entre 

25 y 50 años, ubicados en áreas urbanas, que muestran una alta demanda de sistemas de 

seguridad tanto para sus negocios como para sus residencias. Prefieren dispositivos como 

alarmas y cámaras de seguridad, valoran la calidad de los productos y servicios, tienen un 

poder adquisitivo favorable, están dispuestos a invertir en soluciones tecnológicas más 

avanzadas y priorizan la comunicación directa con asesores. La empresa debe enfocarse en 

mantener la calidad, atención al cliente y precios accesibles para satisfacer sus necesidades. 

Respecto a los clientes potenciales muestran un perfil demográfico 

predominantemente masculino, con edades comprendidas entre los 25 y 50 años. Estos 

posibles compradores suelen tener empleo y capacidad adquisitiva, lo que indica que están 

dispuestos a invertir en sistemas de seguridad para proteger sus residencias o negocios. 

Además, la mayoría de ellos ya cuentan con implementos tecnológicos de seguridad y 

muestran satisfacción con la calidad del producto y los servicios ofrecidos. Los clientes 

potenciales también muestran preferencia por la tecnología inalámbrica, lo que refleja su 

interés en soluciones de seguridad más cómodas y fáciles de instalar. Asimismo, están 

dispuestos a implementar nuevas tecnologías y tienen una alta capacidad de endeudamiento, 

lo que puede favorecer la adquisición de productos y servicios de seguridad. En términos de 

canales de comunicación, los clientes potenciales prefieren acercarse a las tiendas físicas y 

recibir información a través del correo electrónico. Esto indica la importancia de brindar una 

experiencia personalizada y educativa para satisfacer sus necesidades y preferencias. 
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CAPÍTULO IV 

4. PLANIFICACIÓN COMERCIAL PARA LA EMPRESA 

ASECOM 

4.1.  Plan de Mercadeo 
 

Está comprendido por decisiones y acciones que debe tomar la empresa para poder 

alcanzar objetivos partiendo desde analizar la empresa y el mercado. 

4.1.1. Análisis de la situación 

 

ASECOM es una empresa cuencana que se dedica a la venta de productos 

tecnológicos de seguridad desde el año 2016. El Ing. Carlos Siavichay es el representante 

legal y responsable de todas las gestiones y decisiones de la empresa. La cual ha tenido un 

manejo adecuado durante este tiempo para funcionar como una microempresa y en la 

actualidad no cuenta con ningún plan estratégico de marketing, ni desarrolla ningún método 

para poder incrementar su cartera de clientes, ya que, por ahora las ventas se realizan por la 

necesidad que tiene el cliente de adquirir sus productos y la fidelización que tienen los 

clientes ya existentes con la empresa debido a su calidad de producto y de servicio.  

4.1.2. Fijación de objetivos de marketing 
 

El objetivo principal del plan estratégico de marketing de ASECOM es captar un 

mayor margen de mercado y aumentar tanto la cantidad de clientes cómo las ventas de la 

empresa. Para lograr esto, es fundamental diseñar e implementar estrategias de marketing 

efectivas que permitan a ASECOM ingresar y competir en un mercado altamente 

competitivo. Uno de los enfoques clave será centrarse en la satisfacción del cliente y ofrecer 

productos y servicios de alta calidad. Esto implica garantizar que los sistemas de seguridad 

proporcionados por ASECOM cumplan con los más altos estándares de rendimiento y 
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confiabilidad. Además, se debe prestar especial atención a la atención al cliente, brindando 

un servicio personalizado, eficiente y amigable. 

Otro objetivo del plan de marketing será aumentar la visibilidad y la presencia de 

ASECOM en el mercado. Esto se puede lograr a través de una estrategia de promoción 

efectiva, que incluya publicidad en medios relevantes, participación en eventos y ferias del 

sector, así como la utilización de herramientas de marketing digital, cómo las redes sociales 

y el marketing por correo electrónico. Además, se debe considerar la diferenciación de la 

empresa en el mercado. ASECOM puede destacarse ofreciendo soluciones tecnológicas 

innovadoras, como sistemas de seguridad inalámbricos o dispositivos de última generación. 

Esta diferenciación permitirá atraer a clientes interesados en productos y servicios 

actualizados y de vanguardia. En términos de captación de mercado, es importante identificar 

y enfocarse en los segmentos de clientes potenciales más adecuados. Esto implica analizar 

detalladamente las características y necesidades de estos segmentos, como hombres 

empresarios de entre 25 y 50 años ubicados en áreas urbanas, y adaptar las estrategias de 

marketing para llegar eficazmente a ellos. 

4.1.3. Marketing Estratégico 
 

ASECOM adoptará dos tipos de estrategias genéricas: liderazgo en costo y 

diferenciación. Estas estrategias se basan en dos aspectos fundamentales: estándares de 

calidad altos y precios bajos. En cuanto a los estándares de calidad, ASECOM se 

comprometerá a ofrecer productos y servicios de alta calidad a sus clientes. Esto implica 

asegurarse de que los sistemas de seguridad proporcionados cumplan con los más altos 

estándares de rendimiento y confiabilidad. La empresa se esforzará por superar las 

expectativas del cliente y garantizar su plena satisfacción. En términos de precios, se buscará 

mantener una política de precios competitivos y asequibles. Esto permitirá a la empresa 

posicionarse como una opción atractiva para los clientes en el mercado. Al ofrecer precios 

más bajos en comparación con la competencia, se pretende atraer a nuevos clientes y retener 

a los existentes. 
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Sin embargo, el valor agregado principal que ofrece ASECOM va más allá de la 

calidad del producto y el precio. La empresa se enfocará en proporcionar un servicio integral 

y de alta calidad que abarque desde el primer contacto con el cliente hasta el servicio post-

venta. Esto implica una atención personalizada, asesoramiento experto y un monitoreo 

continuo de la satisfacción del cliente. Se compromete a establecer una relación de confianza 

con sus clientes, brindándoles un nivel de servicio excepcional y apoyo en cada etapa del 

proceso. Esta combinación de altos estándares de calidad, precios competitivos y un enfoque 

centrado en el servicio al cliente permitirá a ASECOM diferenciarse en el mercado y generar 

un valor agregado significativo. Los clientes reconocerán y valorarán la calidad del servicio 

y el compromiso de la empresa, lo que fortalecerá la relación con ellos y fomentará la lealtad 

a largo plazo. 

4.1.3.1. Segmentación 

 

4.1.3.1.1. Demográficos 

 

• Edad oscila entre los 18 a 60 años. 

• Ocupación Emprendedor o Empresario. 

• Clase social del Estrato B considerado en el INEC. 

 

4.1.3.1.2.  Geográficos 

 

• Región Sierra y Austro del País. 

• Tamaño de ciudad Cuenca con 1150.62 km2. 

• Población 53 211 habitantes. 

• Densidad poblacional de 46.25 (hab/ km2). 

 

4.1.3.1.3. Psicográficos 

 

• Estilos de vida Activo. 
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• Personalidad Conservadora. 

 

4.1.3.1.4. Conductuales    

 

• Actitud ante el producto Costo-Beneficio. 

• Frecuencia de uso Baja. 

• Posición de lealtad, Confianza y Fidelización. 

 

4.1.3.2.Grupo Objetivo (Target) 

 

Persona entre los 18 y 60 años, de estado ocupacional sea emprendedor o empresario 

que viva en la ciudad de Cuenca, que sea considerado del estrato B con un estilo de vida 

activo, conservador y el costo-beneficio de adquirir este tipo de  productos y servicios de 

calidad, es el objetivo de ocupar uno de los primeros lugares en la calidad y confianza, ser 

una de las empresas más sobresalientes en el ámbito de la organización, distribución, venta 

e instalación de equipos tecnológicos. De esta manera incrementar la participación en el 

mercado acercándonos cada vez más a nuevos clientes, cumpliendo con los estándares de 

calidad, seguridad y confianza. 

4.1.3.3. Posicionamiento esperado 

 

El posicionamiento esperado de ASECOM se caracterizará por los siguientes 

aspectos: 

Producto y servicio de alta calidad, resistencia y confianza: ASECOM se esforzará 

por ofrecer productos y servicios de seguridad que cumplan con los más altos estándares de 

calidad. Esto implica garantizar la fiabilidad, durabilidad y efectividad de los sistemas de 

seguridad que proporciona. Además, se prestará especial atención al diseño de los productos, 

asegurando que sean atractivos, funcionales y adaptables a las necesidades del cliente. 

Atención oportuna para satisfacer las necesidades del cliente: ASECOM se 

compromete a brindar una atención ágil y oportuna a sus clientes. Esto implica estar 
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disponibles para atender consultas, proporcionar asesoramiento experto y ofrecer soluciones 

adaptadas a las necesidades de cada cliente. La empresa se esforzará por comprender las 

necesidades específicas de cada cliente y ofrecer respuestas rápidas y eficientes. 

Seguimiento continuo post-venta para identificar necesidades y fidelizar al cliente: 

ASECOM considera el servicio post-venta como una parte integral de su estrategia. La 

empresa se compromete a realizar un seguimiento continuo con sus clientes después de la 

venta para asegurarse de su satisfacción y para identificar cualquier necesidad adicional que 

puedan tener. El objetivo es establecer una relación de confianza a largo plazo con el cliente, 

brindándole apoyo y asistencia incluso después de la instalación y puesta en marcha de los 

sistemas de seguridad. 

 

4.1.3.4.Demanda Potencial 
 

• Pequeñas y medianas empresas: Para empresas de tamaño moderado que buscan 

proteger sus instalaciones y recursos, ASECOM ofrece soluciones de seguridad 

integrales y escalables. Estas soluciones incluyen sistemas de videovigilancia con 

cámaras de alta resolución y grabación en la nube, alarmas con detección de intrusos 

y acceso remoto a través de dispositivos móviles, y control de acceso basado en 

tarjetas o huellas dactilares. 

• Sector comercial y minorista: Para tiendas y establecimientos comerciales, ASECOM 

ofrece soluciones de seguridad adaptadas a las necesidades específicas del sector. 

Estas soluciones pueden incluir sistemas de detección de hurto en puntos de venta, 

cámaras de seguridad discretas para monitoreo en tiempo real, sistemas de alarma 

conectados a servicios de respuesta rápida y tecnología de análisis de datos para la 

optimización del flujo de clientes. 

• Residencias familiares: Para hogares y familias que buscan proteger su propiedad y 

brindar seguridad a sus seres queridos, ASECOM ofrece una amplia gama de 

productos. Esto puede incluir sistemas de alarmas inalámbricas fáciles de instalar y 
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usar, cámaras de seguridad con visión nocturna y detección de movimiento, 

cerraduras electrónicas con acceso mediante códigos o aplicaciones móviles, y 

sistemas de automatización del hogar que integran seguridad, iluminación y control 

de temperatura. 

4.1.3.5. 7 P’s de Marketing Mix y su evolución a las 7 C’s vinculadas. 
 

4.1.3.5.1. Producto > Cliente 

 

Los productos y servicios tecnológicos de seguridad que brinda ASECOM están 

dirigidos a dos grupos esenciales para el funcionamiento de la empresa y la facilidad de al 

cliente para poder identificarlas con claridad estos son: 

• Productos Residenciales 

• Productos Empresariales  

4.1.3.5.2. Precio > Costo 

Los precios oscilan según las características del producto o el kit que sea, el costo que 

esté dispuesto a pagar el cliente por producto y servicio, si así lo deseará por un valor 

adicional según las características de cada caso. 

Tabla 4 

Precio en función del público objetivo 

 

PVP

80.00$             

200.00$           

60.00$             

120.00$           

200.00$           

180.00$           

Alarmas

Cámaras de vigilancia

Cerco eléctrico 

Cerraduras magnéticas

Residencial

Control contra incendios

Porteros audio/video
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Nota. Elaboración propia. 

4.1.3.5.3. Plaza > Conveniencia 

• Ubicación. 

• Manuel Moreno Mora L-12 y Miguel Diaz. 

• https://www.google.com/maps/@-2.907443,-79.0174782,16z.    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

PVP

450.00$         

890.00$         

250.00$         

800.00$         

60.00$           

300.00$         

100.00$         

250.00$         

500.00$         

240.00$         

130.00$         

1,200.00$     

350.00$         

Empresarial

Alarmas

Balanzas

Cámaras de vigilancia

Porteros audio/video

Central telefónica

Cerraduras magnéticas

Cerco eléctrico 

Control de accesos

Control de asistencia

Control contra incendios

Facturación Electronica

Intercomunicadores

Puntos de venta

https://www.google.com/maps/@-2.907443,-79.0174782,16z
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Figura 6 

Ubicación establecida de manera estratégica 

 

Fuente: Google Maps. 

 

Actualmente la empresa ASECOM cuenta con una infraestructura física de fácil 

acceso en la ciudad de Cuenca para la conveniencia de sus colaboradores y principalmente 

para la atención a sus clientes. 

4.1.3.5.4. Promoción > Comunicación 

En el caso de ASECOM, la Promoción se centra en establecer una comunicación 

efectiva con su público objetivo, informándoles sobre descuentos, nuevos productos y 

servicios, y brindando información relevante para fomentar la compra y el uso de los 

productos de seguridad tecnológica. ASECOM reconoce la importancia de utilizar los 

canales de comunicación más efectivos y populares en la actualidad, especialmente en el 

ámbito virtual. Por lo tanto, se propone una mayor comunicación con el público objetivo a 
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través de diversas plataformas digitales, que incluyen redes sociales, WhatsApp, correo 

electrónico y su página web. 

El uso de las redes sociales, como Facebook, Instagram o Twitter, permite a 

ASECOM llegar a un público amplio y diverso, compartiendo contenido relevante, 

promociones especiales, consejos de seguridad y otras informaciones de interés para los 

clientes. Estas plataformas también brindan la oportunidad de interactuar con los clientes, 

responder a sus consultas y comentarios, y fortalecer la relación con ellos. WhatsApp se ha 

convertido en una herramienta de comunicación muy popular y efectiva, por lo que 

ASECOM puede aprovechar esta plataforma para brindar un servicio más personalizado y 

cercano a sus clientes. A través de mensajes directos, se pueden proporcionar asesoramiento 

técnico, resolver dudas y realizar seguimientos posteriores a la venta. El correo electrónico 

es otra herramienta útil para mantener una comunicación constante con los clientes. 

ASECOM puede enviar boletines informativos, promociones exclusivas y actualizaciones de 

productos a través de correos electrónicos personalizados, lo que ayuda a mantener a los 

clientes informados y comprometidos con la empresa. 

Por último, la página web de ASECOM desempeña un papel fundamental en la 

comunicación con los clientes. Esta plataforma brinda información detallada sobre los 

productos y servicios, testimonios de clientes satisfechos, formularios de contacto y otras 

herramientas interactivas para facilitar la comunicación y el proceso de compra. 
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4.1.3.5.5. Personas > Colaboradores 

Figura 7 

Organización Personas > Colaboradores 

 

Fuente: ASECOM, 2023 

4.1.3.5.6. Procesos > Continuidad 

4.1.3.5.6.1. Proceso de Ventas 

 

• El nuevo proceso de ventas de ASECOM se ha diseñado para garantizar una 

interacción efectiva con los clientes y lograr un resultado exitoso en cada 

transacción. El proceso consta de varias etapas que se describen a continuación: 

• Prospecta: En esta etapa, el equipo de ventas se dedica a identificar posibles 

clientes y establecer el primer contacto con ellos. Se busca generar interés y 

acordar una visita para presentar los productos o servicios de ASECOM. Es 

crucial realizar una investigación previa sobre los prospectos para comprender 

sus necesidades y expectativas. 
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• Calificar e identificar: En esta etapa, se evalúa si existe una oportunidad de 

negocio real con el prospecto. Se analiza si los productos o servicios de 

ASECOM se ajustan a sus necesidades y si hay posibilidades de llegar a un 

acuerdo comercial. Esta etapa implica una evaluación cuidadosa para evitar 

invertir tiempo y recursos en clientes que no tienen un verdadero interés en la 

oferta de ASECOM. 

• Proponer: Una vez que se ha identificado la oportunidad de negocio, se procede 

a presentar una propuesta al prospecto. Esta propuesta puede enviarse 

electrónicamente o realizarse de forma personalizada, según las preferencias del 

cliente. Es importante destacar los beneficios y el valor agregado que ofrece 

ASECOM, y establecer un seguimiento planificado para responder a las dudas y 

consultas del prospecto. 

• Acordar: En esta etapa, el prospecto manifiesta su preferencia por los productos 

o servicios ofrecidos por ASECOM, lo cual indica una alta probabilidad de cierre 

de la venta. Se establecen los términos y condiciones del acuerdo, incluyendo 

aspectos como el precio, las condiciones de entrega y cualquier otro detalle 

relevante. Esta etapa es fundamental para asegurar un compromiso firme por 

parte del cliente. 

• Cerrar: El cierre de la venta se produce cuando se recibe la orden de compra del 

cliente. Es el momento en el que se formaliza el acuerdo y se inicia el proceso de 

facturación y entrega de los productos o servicios contratados. El cierre exitoso 

de la venta es el objetivo principal de todo el proceso de ventas. 

• Seguimiento post-venta: Una vez que se ha concretado la venta, ASECOM 

mantiene un seguimiento cercano con el cliente para garantizar su plena 

satisfacción. Esta etapa implica brindar soporte adicional, resolver cualquier 

problema o inquietud que pueda surgir, y mantener una relación de largo plazo 

con el cliente. El seguimiento post-venta es esencial para fomentar la fidelidad 

del cliente y generar referencias positivas en el mercado. 
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4.1.3.5.7. Pruebas Físicas > “Cuidados” al cliente 

Es imprescindible la legitimidad de lo que se está adquiriendo por lo que la empresa 

ofrece a sus clientes el poder de desarrollar pruebas en su tienda física, según el caso y la 

factibilidad se puede desarrollar visitas técnicas en lugares en los cuales se tenga que verificar 

la calidad y el funcionamiento de los productos y el servicio que se pudiera brindar. 

• Tienda física 

• Visitas Técnicas  

 

4.1.4. Elaboración de planes de acción  

 

La elaboración de planes de acción en ASECOM implica el uso estratégico de 

intermediarios de marketing para aumentar la eficiencia y aprovechar los recursos 

disponibles en el mercado objetivo. La empresa reconoce que trabajar con intermediarios 

puede brindar beneficios significativos que van más allá de lo que podría lograr por sí misma. 

Al colaborar con intermediarios, ASECOM tiene acceso a una serie de ventajas clave: 

• Contactos: Los intermediarios de marketing tienen una red de contactos establecida 

en el mercado objetivo. Esto incluye relaciones con clientes potenciales, 

distribuidores, minoristas y otros actores relevantes. Al aprovechar estas relaciones, 

ASECOM puede expandir su alcance y llegar a un público más amplio de manera 

más efectiva. 

• Experiencia: Los intermediarios suelen tener una amplia experiencia en el mercado y 

en la industria específica en la que operan. Esto les otorga conocimientos y 

perspectivas únicas sobre las necesidades y preferencias de los clientes, así como 

sobre las mejores prácticas en términos de distribución y comercialización. ASECOM 

puede aprovechar esta experiencia para mejorar sus estrategias y decisiones 

comerciales. 
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• Especialización: Algunos intermediarios se especializan en áreas específicas de la 

industria o en segmentos de mercado particulares. Por ejemplo, pueden tener 

experiencia en la venta de productos de seguridad residencial o en el suministro de 

soluciones de seguridad para empresas. Al asociarse con intermediarios 

especializados, ASECOM puede aprovechar su conocimiento y enfoque para alcanzar 

de manera más efectiva a su público objetivo. 

• Escala de operación: Los intermediarios a menudo tienen una mayor escala de 

operación que ASECOM, lo que les permite alcanzar un mayor volumen de clientes 

y operar de manera más eficiente. Esto puede traducirse en costos más bajos, tiempos 

de entrega más rápidos y una mayor capacidad para satisfacer la demanda del 

mercado. Al trabajar con intermediarios de mayor escala, ASECOM puede 

beneficiarse de estas ventajas y mejorar su competitividad en el mercado. 

4.1.4.1. Selección  y contratación de proveedores  
 

4.1.4.1.1. Selección de requerimientos 

 

Requisitos 

• Identificar el público objetivo: Es importante tener claro el público al que se desea 

dirigir los mensajes de comunicación. Esto permitirá seleccionar proveedores que 

tengan experiencia en llegar efectivamente a ese segmento de mercado específico y 

que comprendan sus características y necesidades. 

• Determinar los objetivos de comunicación: Antes de contratar proveedores de 

servicios de comunicación, se deben establecer los objetivos específicos que se 

desean alcanzar. Esto puede incluir objetivos relacionados con la publicidad física 

y virtual, promoción y relaciones públicas. Los proveedores deben ser capaces de 

diseñar estrategias y tácticas de comunicación que ayuden a lograr estos objetivos 

de manera efectiva. 
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• Diseñar un mensaje: El proveedor seleccionado debe tener la capacidad de diseñar 

mensajes claros, atractivos y persuasivos que se ajusten a la identidad y los valores 

de ASECOM. El mensaje debe ser relevante para el público objetivo y transmitir de 

manera efectiva los beneficios y propuestas de valor de los productos y servicios de 

la empresa. 

• Elegir medios de comunicación: Los proveedores deben tener experiencia en la 

selección de los medios adecuados para enviar el mensaje de manera eficaz. Esto 

implica elegir los canales de comunicación más relevantes y efectivos para llegar al 

público objetivo. Pueden incluir medios tradicionales, como anuncios en prensa y 

televisión, así como medios digitales, como redes sociales, sitios web y correo 

electrónico. 

• Frecuencia: La frecuencia con la que se envía el mensaje es un aspecto clave a 

considerar. Los proveedores deben ser capaces de establecer una frecuencia de 

comunicación adecuada que mantenga la presencia de ASECOM en la mente de los 

consumidores sin ser intrusiva. Esto implica planificar y ejecutar campañas de 

manera regular y consistente. 

• Impacto que generará: Los proveedores deben tener la capacidad de generar impacto 

con sus acciones de comunicación. Esto implica crear estrategias creativas y 

efectivas que capturen la atención del público objetivo, generen interés y provoquen 

una respuesta deseada, ya sea una compra, una visita al sitio web o cualquier otra 

acción deseada. 

• Obtener retroalimentación: Los proveedores seleccionados deben tener sistemas 

para obtener retroalimentación sobre la efectividad de las acciones de comunicación 

implementadas. Esto permitirá evaluar y ajustar las estrategias en función de los 

resultados obtenidos, optimizando así el retorno de inversión y mejorando 

continuamente las actividades de marketing y comunicación. 
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4.1.4.1.2. Proceso de reclutamiento de proveedores  

 

• Reclutamiento o convocatoria Se dará a conocer la oferta a todas las empresas 

interesadas en prestar este servicio, mediante la página web, redes sociales y anuncios 

publicitarios. 

4.1.4.1.3. Proceso de selección de proveedores 

 

• Selección Se procederá a identificar qué empresas puedan realizar su óptimo 

servicio en base a las competencias requeridas al realizar esta operación, como 

por ejemplo su experiencia y nivel de alcance.  

• Verificación de referencia y alcance 

• Informe de Resultado Final Se tendrá ya establecido cual es el mejor 

candidato en base a los requerimientos y finalmente se elegiría a la empresa o 

persona que se encargará de la comunicación de la empresa ASECOM.  

4.1.4.1.4. Proceso de contratación y la inducción que se hace en la empresa y lo que se 

sugeriría 

Durante la contratación la empresa seleccionada deberá aceptar las condiciones del 

contrato y firmar el mismo. Dentro del contrato se establecerán los siguientes puntos: 

• Datos de la empresa. 

• Fecha en la que iniciará la relación con la duración del mismo. 

• Tipo de contrato. 

• Funciones que van a realizar para la empresa. 

• Las condiciones en las que va a prestar el servicio.  

• Periodo. 

• Valor por el cual se lo va a realizar.  
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4.1.5. Cronograma de mercadeo 
 

Tabla 5 

Cronograma de mercadeo 

 

 

En el cronograma de mercadeo se proponen tiempos para la selección y contratación 

de proveedores, tomando en cuenta el periodo de reclutamiento y el mes de pago. 

4.1.6. Presupuesto inversión de mercadeo 

Tabla 6 

Presupuesto de mercadeo 

 

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre

Selección y contratación de 

Proveedores

Selección de 

Requerimientos

Reclutamiento 

Proceso de selección de 

Proveedor

Proceso de contratación 

Meses de pago

CRONOGRAMA DE MERCADEO

Servicios de Publicidad 255,00$                    

FIJO

Pagina WEB 175,00$                    

DIFERIDO

Redes sociales 205,00$                    

ERP 50,00$                      

Total Mensual 255,00$                    

T Anual (8) 2.215,00$                

Total (12) 3.060,00$                

PRESUPUESTO DE MERCADEO
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El presupuesto establecido de inversión se sitúa en 255 dólares al mes, con un valor 

total de $ 2.215,00 en el año de vigencia de la planificación.  

4.2. Plan de Ventas 

4.2.1. Organización y estructura comercial  

4.2.1.1. Estructura optima de departamento de ventas  

 

Figura 8 

Organización actual 

 

Figura 9 

Organización sugerida 
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La organización sugerida pretende proporcionar más independencia a los procesos de 

marketing con el objetivo de que se pueda captar clientes potenciales de forma efectiva. De 

igual manera, se reestructura el departamento de instalaciones en dos especializaciones de 

acuerdo al enfoque estratégico del público objetivo de la organización, es decir, el sector 

residencial y empresarial respectivamente. 

4.2.2. Selección y contratación de asesores 
 

En la empresa ASECOM en el departamento de ventas está estructurada de manera 

sólida, pero sin embargo se tiene algunas delimitaciones con respecto a la planificación 

estratégica de las ventas y promoción a la empresa. Por lo tanto, es importante para su 

correcto funcionamiento seleccionar a su personal por lo tanto definir correctamente el perfil 

del puesto. 

4.2.2.1. Selección de Perfil de cargos  

 

Requisitos 

• Nivel de educación:  

o Universitario. 

• Titulo requerido:  

o Administración de empresas.  

o Marketing.  

o Técnico en ventas o afines. 

• Experiencia requerida: 

o Mínimo 1 año en puestos similares. 

• Áreas de conocimiento formal: 

o Técnica de ventas. 
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o Tener conocimiento sobre el mercado. 

o  Tener el conocimiento de ventas públicas. 

o Técnicas de manejo de computación. 

o Asesoramiento continuo. 

• Habilidades y competencias  

o Responsabilidad. 

o Mantener buena relación con los clientes. 

o Compromiso. 

o Eficiencia. 

o Trabajar en equipo. 

4.2.2.2. Proceso de reclutamiento, captación y selección. 

4.2.2.2.1. Proceso de reclutamiento 

• Reclutamiento o convocatoria. Se dará a conocer la oferta de trabajo a todas 

las personas interesadas, mediante la página web, redes sociales y anuncios 

publicitarios. 

• Evaluación de la hoja de vida. Se comparan los perfiles de los diferentes 

candidatos con su respectiva hoja de vida, donde se considerará: 

➢ Datos personales. 

➢ Formación académica. 

➢ Experiencia laboral. 

➢ Habilidades y competencias. 

➢ Salario y Comisiones. 

➢ Movilización propia. 
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4.2.2.2.2. Proceso de Selección de Personal 

 

• Entrevista de selección. Se procederá a realizar preguntas a base a las 

competencias requeridas del cargo, como por ejemplo su experiencia, pasado 

profesional etc.  

• Verificación de referencia y antecedentes. 

• Informe de Resultado Final. Se tendrá ya establecido quiénes son los 

mejores candidatos y se les citará para una entrevista final y finalmente se 

elegiría al próximo vendedor de la empresa.  

4.2.2.2.3. Proceso de contratación y la inducción que se hace en la empresa y lo que 

se sugeriría 

Durante la contratación el asesor seleccionado deberá aceptar las condiciones del 

contrato y firmar el mismo, adicionalmente se dará paso a la entrada al IESS. Dentro del 

contrato se establecerán los siguientes puntos: 

➢ Datos de la empresa. 

➢ Datos del trabajador. 

➢ Fecha en la que iniciará la relación laboral junto con la duración del mismo. 

➢ Tipo de contrato. 

➢ Funciones que va a desempeñar el trabajador dentro de la empresa. 

➢ Las condiciones en las que va a prestar el servicio. 

➢ Periodo de prueba. 

➢ Remuneración. 

➢ Vacaciones. 

4.2.2.3. Dividida en metas individuales o cuotas:  

4.2.2.3.1. Por área 

• Actual 

Las metas anuales que debe cumplir la empresa para asegurar una rentabilidad anual 

aproximadamente son de $53,868.00 y una meta mensual de $4,489.00, la empresa se 
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encarga de la venta de productos tecnológicos de seguridad en provincias del austro del país, 

enfocado en la ciudad de Cuenca, con su asesoramiento, distribución e instalación. 

Tabla 7 

Metas actuales 

 

 

 

 

• Sugerida 

Se recomienda un número específico y designado como se detalla a 

continuación: 

 

 

 

 

 

PVP C. Producto Cantidad % Utilidad Total Ventas Total utilidad

80.00$             64.00$             3                          20% 240.00$                    48.00$           

200.00$           160.00$           5                          20% 1,000.00$                 200.00$         

60.00$             45.00$             4                          25% 240.00$                    60.00$           

120.00$           102.00$           1                          15% 120.00$                    18.00$           

200.00$           170.00$           1                          15% 200.00$                    30.00$           

180.00$           135.00$           7                          25% 1,260.00$                 315.00$         

Total 3,060.00$                 671.00$         

Alarmas

Cámaras de vigilancia

Cerco eléctrico 

Cerraduras magnéticas

Residencial

Control contra incendios

Porteros audio/video

PVP C. Producto Cantidad % Utilidad Total Total utilidad

450.00$         382.50$         3                      15% 1,350.00$     202.50$       

890.00$         712.00$         3                      20% 2,670.00$     534.00$       

250.00$         200.00$         15                   20% 3,750.00$     750.00$       

800.00$         640.00$         3                      20% 2,400.00$     480.00$       

60.00$           48.00$           4                      20% 240.00$         48.00$         

300.00$         255.00$         2                      15% 600.00$         90.00$         

100.00$         80.00$           3                      20% 300.00$         60.00$         

250.00$         200.00$         6                      20% 1,500.00$     300.00$       

500.00$         425.00$         2                      15% 1,000.00$     150.00$       

240.00$         216.00$         1                      10% 240.00$         24.00$         

130.00$         97.50$           3                      25% 390.00$         97.50$         

1,200.00$     1,020.00$     1                      15% 1,200.00$     180.00$       

350.00$         262.50$         4                      25% 1,400.00$     350.00$       

Total 17,040.00$   3,266.00$   

Empresarial

Alarmas

Balanzas

Cámaras de vigilancia

Porteros audio/video

Central telefónica

Cerraduras magnéticas

Cerco eléctrico 

Control de accesos

Control de asistencia

Control contra incendios

Facturación Electronica

Intercomunicadores

Puntos de venta

20,100.00$   3,937.00$   Total de Ventas Mensual Promedio
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Tabla 8 

Metas sugeridas 

 

 

 

Con la nueva propuesta, se busca fomentar la comercialización de cámaras de 

vigilancia dentro del sector empresarial y residencial.  

 

 

 

 

 

 

PVP C. Producto Cantidad % Utilidad Total Ventas Total utilidad

80.00$             64.00$             4                          20% 320.00$                    64.00$           

200.00$           160.00$           10                        20% 2,000.00$                 400.00$         

60.00$             45.00$             4                          25% 240.00$                    60.00$           

120.00$           102.00$           4                          15% 480.00$                    72.00$           

200.00$           170.00$           4                          15% 800.00$                    120.00$         

180.00$           135.00$           8                          25% 1,440.00$                 360.00$         

Total 5,280.00$                 1,076.00$     

Residencial

Cerraduras magnéticas

Cerco eléctrico 

Control contra incendios

Alarmas

Porteros audio/video

Cámaras de vigilancia

PVP C. Producto Cantidad % Utilidad Total Ventas Total utilidad

450.00$         382.50$         4 15% 1,800.00$     270.00$       

890.00$         712.00$         4 20% 3,560.00$     712.00$       

250.00$         200.00$         25 20% 6,250.00$     1,250.00$   

800.00$         640.00$         4 20% 3,200.00$     640.00$       

60.00$           48.00$           6 20% 360.00$         72.00$         

300.00$         255.00$         4 15% 1,200.00$     180.00$       

100.00$         80.00$           4 20% 400.00$         80.00$         

250.00$         200.00$         8 20% 2,000.00$     400.00$       

500.00$         425.00$         4 15% 2,000.00$     300.00$       

240.00$         216.00$         5 10% 1,200.00$     120.00$       

130.00$         97.50$           4 25% 520.00$         130.00$       

1,200.00$     1,020.00$     4 15% 4,800.00$     720.00$       

350.00$         262.50$         6 25% 2,100.00$     525.00$       

Total 29,390.00$   5,399.00$   

Empresarial

Central telefónica

Cerraduras magnéticas

Alarmas

Porteros audio/video

Control de accesos

Control de asistencia

Control contra incendios

Facturación Electronica

Intercomunicadores

Puntos de venta

Cerco eléctrico 

Balanzas

Cámaras de vigilancia

34,670.00$   6,475.00$   Total de ventas Mensual Sugerido
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4.2.2.3.2. Por vendedor 

 

• Actual 

Tabla 9 

Ventas por vendedor actual 

 

• Sugerida 

Tabla 10 

Ventas sugeridas 

 

Un vendedor tiene un número promedio de 25 a 30 ventas al mes, es decir que en 

cada venta realizada se incluyen varios productos y artículos para su funcionamiento e 

instalación, también se destaca que el asesor debería cumplir por lo menos una venta diaria 

de este tipo para cumplir sus metas. 

4.2.2.4. Definir territorios y rutas 

Territorialmente se enfoca en la zona sur del país como Riobamba, Azogues, Loja, 

Machala, Morona Santiago, Zamora Chinchipe y Cuenca donde se centraliza su mayor parte 

de actividad comercial. 

Se plantea como nuevas rutas y por la demanda de la marca de los productos, la 

calidad del servicio y la cartera de clientes que tiene la empresa se recomienda la 

presupuestación y la contratación de asesores comerciales que puedan abarcar el amplio 

mercado en el cual se puede ganar posicionamiento la empresa una vez realizado el plan de 

mercadeo. 

Tipo # de Ventas Venta x Asesor (2)Valor de Ventas x Productos Valor Venta x Asesor (2) Total venta Mensual x Tipo de Producto

Residencial 21                 11                      145.71$           1,530.00$                             3,060.00$                   

Empresarial 50                 25                      340.80$           8,520.00$                             17,040.00$                 

Total 71                 10,050.00$                           20,100.00$                 Total Ventas Mensuales

Tipo de Productos# de Ventas Venta x Asesor (4)Valor de Venta Valor Venta x Asesor (4) Total venta Mensual

Residencial 34                 9                        146.67$           1,320.00$                             5,280.00$                   

Empresarial 82                 20                      367.38$           7,347.50$                             29,390.00$                 

Total 116               8,667.50$                             34,670.00$                 Total Ventas Mensuales
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4.2.3. Motivación y evaluación de desempeño 

4.2.3.1. Políticas de fomento al liderazgo compartido y la motivación del personal. 

 

Su cultura organizacional se considera clave para que sepan a detalle su trabajo y su 

cultura organizacional, ordenados de acuerdo a su importancia y actividad. Todo el personal 

tiene claro las actividades que se tienen que realizar y que aportan un valor agregado y son 

todas aquellas que están más familiarizadas con el trabajo real bien sea comercial o técnico. 

Puesto que quienes más conocen el trabajo real son también quienes conocen mejor los 

problemas que afectan al día a día del trabajo. Aquellos también que ante un problema podrán 

apuntar una solución y que usando su creatividad pueden mejorar el proceso para mejorar la 

calidad y eliminar posibles desperdicios. 

4.2.3.2. Motivación del personal 

4.2.3.2.1. Comisiones 

 

ASECOM posee un cuadro con la forma de compensaciones, es decir, el pago de 

comisiones por porcentaje de ventas mensuales realizadas como se muestra a continuación: 

• Cuadros de Compensación 

Tabla 11 

Compensaciones 

 

Se paga a sus asesores un sueldo fijo establecido en el contrato de trabajo, el cual 

utilizaremos para realizar los cálculos respectivos. 

De Hasta Tasa

1.00$            999.99$       2.00%

1,000.00$   4,999.99$   2.50%

5,000.00$   9,999.99$   3.00%

10,000.00$ 29,999.00$ 3.33%

30,000.00$ 50,000.00$ 4.00%

Comisión por monto de venta

Escalas y Tasas de Comisión 
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Tabla 12 

Comisiones actuales 

 

 

 

Tabla 13 

Comisiones sugeridas 

 

 

 

En relación a las comisiones sugeridas, se pretende la implementación de las dos 

líneas de comercialización enfocadas a nivel residencial y empresarial, cada una con su 

respectiva comisión a pagar, de acuerdo al nivel de facturación. 

Comisión Mensual

Vendedor SBU Comisión Total a Pagar

Jefe de Ventas 1,000.00$     175.00$       1,175.00$     

Vendedor 450.00$         65.50$         515.50$         

TOTAL 1,450.00$     240.50$       1,690.50$     

FECHA MES FACTURA FACTURACIÓN VENDEDOR % COMISIÓN COMISIÓN 

25/11/2022 noviembre 000.001 5,000.00$         Jefe de Ventas 3.00% 150.00$       

20/11/2022 noviembre 000.002 2,500.00$         Vendedor 2.50% 62.50$         

15/11/2022 noviembre 000.003 1,000.00$         Jefe de Ventas 2.50% 25.00$         

09/11/2022 noviembre 000.004 150.00$            Vendedor 2.00% 3.00$            

Comisión Mensual

Vendedor SBU Comisión Total a Pagar

Jefe de ventas 1,000.00$     333.00$       1,333.00$     

#1 Local - En linea 450.00$         100.00$       550.00$         

#2 Local - En linea 450.00$         210.00$       660.00$         

Austro 450.00$         333.00$       783.00$         

TOTAL 1,900.00$     643.00$       2,543.00$     

FECHA MES FACTURA FACTURACIÓN VENDEDOR % COMISIÓN COMISIÓN 

25/01/2022 enero 000.001 10,000.00$      Jefe de ventas 3.33% 333.00$       

20/01/2022 enero 000.002 4,000.00$         #1 Local - En linea 2.50% 100.00$       

15/01/2022 enero 000.003 7,000.00$         #2 Local - En linea 3.00% 210.00$       

09/01/2022 enero 000.004 10,000.00$      Austro 3.33% 333.00$       
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4.2.4. Políticas de gastos de ventas, viáticos, transporte, pago de aporte al IESS, horas 

extras, horas suplementarias. 

 

Tabla 14 

Políticas de gastos actuales 

 

 

 

Tabla 15 

Políticas de gasto sugeridas 

 

Se aprecia que los gastos generados en la nueva propuesta incrementan, ya que la 

nueva estructura pretende el ingreso de nuevos colaboradores al área de marketing. 

4.2.5. Cronograma del plan de ventas 
 

 

 

 

 

0.0833 0.0945

ASESORES 

COMERCIALES

# HORAS 

SUPLEMENTARIA

S

# HORAS 

EXTAORDINARIA

S

CARGO Sub

VALOR HORAS 

SUPLEMENTARIA

S

VALOR HORAS 

EXTAORDINARIA

S

COMISIONES 

X VENTAS

INGRESO - 

BASE IESS

DECIMO 3ER 

SUELDO

DECIMO 

4TO SUELDO

FONDOS DE 

RESERVA

TRANSPORT

E

TOTAL 

INGRESOS
IESS

ANTICIPOS/ 

PRESTAMOS

TOTAL 

EGRESOS

TOTAL 

SALARIO

Jefe de Ventas 2 0 VENTAS 1000 4.98$                      -$                       175.00$         1,179.98$   181.67$       83.33$         98.29$         60.00$          1,603.27$   111.51$  -$               111.51$       1,491.76$        

Vendedor 2 0 VENTAS 450 4.98$                      -$                       65.50$           520.48$      80.87$         37.50$         43.36$         60.00$          742.21$      49.19$     -$               49.19$          693.02$           

VALOR HORA = 1.88$                     TOTAL 1450 9.96$                      -$                       240.50$         1,700.46$   262.54$       120.83$       141.65$       120.00$        2,345.48$   160.69$  -$               160.69$       2,184.79$        

26,217.44$     

SALARIO ACTUAL

Salario Promedio Anual

0.0833 0.0945

ASESORES 

COMERCIALES

# HORAS 

SUPLEMENTARIA

S

# HORAS 

EXTAORDINARIA

S

CARGO Sub

VALOR HORAS 

SUPLEMENTARIA

S

VALOR HORAS 

EXTAORDINARIA

S

COMISIONES 

X VENTAS

INGRESO - 

BASE IESS

DECIMO 3ER 

SUELDO

DECIMO 

4TO SUELDO

FONDOS DE 

RESERVA

TRANSPORT

E

TOTAL 

INGRESOS
IESS

ANTICIPOS/ 

PRESTAMOS

TOTAL 

EGRESOS

TOTAL 

SALARIO

Jefe de ventas 2 0 VENTAS 1000 4.98$                      -$                       333.00$         1,337.98$   194.83$       83.33$         111.45$       60 1,787.60$   126.44$  -$               126.44$       1,661.16$        

#1 Local - En linea 2 0 VENTAS 450 4.98$                      -$                       100.00$         554.98$      83.75$         37.50$         46.23$         60.00$          782.46$      52.45$     -$               52.45$          730.01$           

#2 Local - En linea 2 0 VENTAS 450 4.98$                      -$                       210.00$         664.98$      92.92$         37.50$         55.39$         60.00$          910.79$      62.84$     -$               62.84$          847.95$           

Austro 2 0 VENTAS 450 4.98$                      -$                       333.00$         787.98$      103.17$       37.50$         65.64$         60.00$          1,054.28$   74.46$     -$               74.46$          979.82$           

VALOR HORA = 1.88$                     TOTAL 2350.00 19.92$                    -$                       976.00$         3,345.92$   474.66$       195.83$       278.72$       240.00$        4,535.13$   316.19$  -$               316.19$       4,218.94$        

155.50$  50,627.27$     

PROYECCIÓN SALARIAL

Salario Promedio AnualMás que el actual
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Tabla 16 

Cronograma del plan de ventas 

 

 

4.2.6.   Presupuesto de inversión del plan de ventas 
 

Tabla 17 

Presupuesto de inversión en el plan de ventas 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre

Selección y contratación de Asesores

Selección de perfiles

Reclutamiento 

Proceso de selección de Personal

Proceso de contratación e inducción 

Meses de pago

CRONOGRAMA DE VENTAS
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4.3. Plan de Atención al cliente  

4.3.1. Procesos de atención al cliente y capacitaciones 

4.3.1.1. Programa de Mejora de la Atención y el Servicio al Cliente, en todo nivel de 

la empresa 

La empresa debe enfocarse en las funciones de cada hacer o vendedor para poder 

optimizar sus actividades y poder incrementar su participación en el mercado. Se ha 

construido una pequeña reseña acerca de la motivación al personal en la que se resume y 

describe el contexto y el enfoque que ofrece en sus principios. 

• Funciones del asesor técnico o comercial 

➢ Participar en las capacitaciones. 

➢ Realizar una base de datos para el seguimiento a los clientes. 

➢ Tener claridad de los productos que se ofrecen. 

➢ Se podrán ejecutar descuentos y promociones en los valores posibles en los 

productos y servicios con el fin de sostener las ventas. 

➢ Hacer los reportes correspondientes. 

➢ Realizar el seguimiento post-venta después de vendidos los productos para 

percatarse de su garantía y su correcto funcionamiento. 

4.3.1.2. Mejoramiento de la calidad en el servicio 

4.3.1.2.1. Front Office y Back Office. 

• Tratar de mejorar la experiencia de nuestro cliente implementando Front Office a 

través de productos o servicios brindados. 

• los clientes no deben percibir la complejidad de la organización. 

• La digitalización y la simplificación en los procesos es clave para ofrecer el nivel de 

servicio óptimo a los clientes. 
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• La organización debe tomar en cuenta que los clientes desean una experiencia única 

con un acceso sencillo y directo a toda información que parezca relevante. 

• El factor humano es clave, por ello un equipo orientado al cliente, combinado con 

producto de calidad garantiza el éxito de la empresa. 

4.3.1.2.2. Call Center y/o Contact Center. 

• La empresa al tener procesos eficaces para el asesoramiento a un cliente que se 

encuentre con un problema tiene la facilidad de localizar a la empresa y será la 

encargada de brindarle la mejor atención al cliente dándole la amabilidad, cortesía, 

prudencia, educación e interés a la persona que se comunica y cumpliendo dándole 

satisfacción al cliente causando los mínimos inconvenientes posibles para él y la 

empresa.  

4.3.1.2.3. 5 S 

En el área administrativa y técnica externa donde ayuda a: 

• Separar elementos innecesarios,  

• Situar elementos necesarios, 

• Suprimir suciedad, 

• Señalizar anomalías, 

• Seguir mejorando. 

4.3.2.  Formación de ventas sugerido 

4.3.2.1.Capacitación a vendedores  

Se tomará en cuenta los siguientes aspectos en los cuales los asesores deben estar 

capacitados para poder desarrollar sus actividades de forma óptima por lo que se considera 

un plan de atención al cliente en base a capacitaciones de productos y cómo realizar el 

servicio de atención de la mejor manera, utilizando recursos que brinda la empresa para su 

realización y el personal adecuado que pueda ayudar a capacitar al personal en: 
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• Productos Residenciales, 

• Productos Empresariales, 

• Atención al cliente.           

4.3.3. Cronograma de Capacitación 

 

Tabla 18 

Cronograma de capacitación 

 

Se establecen las fechas específicas para la capacitación en cada una de las nuevas 

líneas de comercialización y la empresa previamente establecidas. 

4.3.4. Inversión recomendada  
 

Tabla 19 

Inversión recomendada 

 

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre

Capacitaciones

Productos Residenciales

Productos Empresariales

Atención al cliente CAPACITACION #2

Meses de pago

CRONOGRAMA DE CAPACITACIONES 

CAPACITACION #1

Cantidad

1

2

1

4

Local - En linea

Austro

TOTAL

Asesor Comercial

Jefe d ventas
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Se establece una capacitación anual de 2540 respecto a las dos capacitaciones que se 

van a impartir dentro de esta planificación.  

4.4. Factibilidad de la planificación comercial 

4.4.1. Cronograma de aplicación 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

PRESUPUESTO DE INVERSION DE CAPACITACIONES CAPACITACION #1 CAPACITACION #2

ALQUILER DE INSTALACIONES 350.00$                    350.00$                    

ALQUILER DE EQUIPOS E IMPLEMENTOS 150.00$                    150.00$                    

HONORARIO DE EXPOSITOR 600.00$                    500.00$                    

TRANSPORTE TERRESTRE 60.00$                      60.00$                      

VIATICOS 100.00$                    100.00$                    

MATERIALES 40.00$                      40.00$                      

CERTIFICADOS 20.00$                      20.00$                      

TOTAL CAPACITACIONES 1,320.00$                1,220.00$                

TOTAL ANUAL 2,540.00$                

TOTAL (8) 317.50$                    

Total (12) 211.67$                    
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Tabla 20 

Cronograma de aplicación 

 

El cronograma de aplicación involucra las actividades para el plan de mercadeo, 

ventas y atención al cliente con un horizonte anual. 

 

 

 

 

 

 

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre

Plan de Mercadeo

Plan de Ventas

Plan de Atención al Cliente

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre

Plan de Mercadeo

Selección y contratación de Proveedores

Selección de Requerimientos

Reclutamiento 

Proceso de selección de Proveedor

Proceso de contratación 

Meses de pago

Plan de Ventas

Selección y contratación de Asesores

Selección de perfiles

Reclutamiento 

Proceso de selección de Personal

Proceso de contratación e inducción 

Meses de pago

Plan de Atención al Cliente

Capacitaciones

Productos Residenciales

Productos Empresariales

Atención al cliente

Meses de pago

CRONOGRAMA DE APLICACIÓN

CRONOGRAMA DE APLICACIÓN

Plan de Mercadeo

Plan de Ventas

Plan de Atención al Cliente
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4.4.2. Participación de mercado y ventas proyectadas 
 

• Promedio 

 

Tabla 21 

Participación de mercado y ventas proyectadas 

 

 

 

 

 

Promedio

Ingresos Mensuales Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Total anual

 Total de Ingresos 20.100,00$                       20.100,00$                 20.100,00$             20.100,00$                     20.100,00$            20.100,00$            20.100,00$          20.100,00$                20.100,00$              20.100,00$               20.100,00$          20.100,00$               241.200,00$            

Costo de Productos 16.163,00$                       16.163,00$                 16.163,00$             16.163,00$                     16.163,00$            16.163,00$            16.163,00$          16.163,00$                16.163,00$              16.163,00$               16.163,00$          16.163,00$               193.956,00$            

Utilidad Total de Ventas 3.937,00$                         3.937,00$                   3.937,00$               3.937,00$                       3.937,00$               3.937,00$              3.937,00$            3.937,00$                  3.937,00$                3.937,00$                  3.937,00$            3.937,00$                 47.244,00$              

Servicios Varios 500,00$                             500,00$                       500,00$                   500,00$                           500,00$                  500,00$                  500,00$                500,00$                      500,00$                    500,00$                     500,00$                500,00$                     6.000,00$                

Comisiones 250,00$                             250,00$                       250,00$                   250,00$                           250,00$                  250,00$                  250,00$                250,00$                      250,00$                    250,00$                     250,00$                250,00$                     3.000,00$                

Total Ingresos 4.687,00$                         4.687,00$                   4.687,00$               4.687,00$                       4.687,00$               4.687,00$              4.687,00$            4.687,00$                  4.687,00$                4.687,00$                  4.687,00$            4.687,00$                 56.244,00$              

Promedio

Gastos Mensuales

Salarios 2.024,09$                         2.024,09$                   2.024,09$               2.024,09$                       2.024,09$               2.024,09$              2.024,09$            2.024,09$                  2.024,09$                2.024,09$                  2.024,09$            2.024,09$                 24.289,12$              

Aportes al IESS 160,69$                             160,69$                       160,69$                   160,69$                           160,69$                  160,69$                  160,69$                160,69$                      160,69$                    160,69$                     160,69$                160,69$                     1.928,32$                

Servicios básicos 100,00$                             100,00$                       100,00$                   100,00$                           100,00$                  100,00$                  100,00$                100,00$                      100,00$                    100,00$                     100,00$                100,00$                     1.200,00$                

Movilización 110,00$                             110,00$                       110,00$                   110,00$                           110,00$                  110,00$                  110,00$                110,00$                      110,00$                    110,00$                     110,00$                110,00$                     1.320,00$                

Transporte 60,00$                               60,00$                         60,00$                     60,00$                             60,00$                     60,00$                    60,00$                  60,00$                        60,00$                      60,00$                        60,00$                  60,00$                       720,00$                    

Costos Financieros 120,00$                             120,00$                       120,00$                   120,00$                           120,00$                  120,00$                  120,00$                120,00$                      120,00$                    120,00$                     120,00$                120,00$                     1.440,00$                

Total Egresos 2.574,79$                         2.574,79$                   2.574,79$               2.574,79$                       2.574,79$               2.574,79$              2.574,79$            2.574,79$                  2.574,79$                2.574,79$                  2.574,79$            2.574,79$                 30.897,44$              

Utilidad 2.112,21$                         2.112,21$                   2.112,21$               2.112,21$                       2.112,21$               2.112,21$              2.112,21$            2.112,21$                  2.112,21$                2.112,21$                  2.112,21$            2.112,21$                 25.346,56$              
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• Proyectadas 

 

 

Las proyecciones de acuerdo a la planificación contemplan los ingresos, costos y gastos para llevar a cabo esta propuesta.   

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Total anual

 Total de Ingresos 20.100,00$                       29.390,00$                 29.390,00$             29.390,00$                     29.390,00$            29.390,00$            29.390,00$          29.390,00$                29.390,00$              29.390,00$               29.390,00$          29.390,00$               343.390,00$            

Costo de Productos 16.163,00$                       22.915,00$                 22.915,00$             22.915,00$                     22.915,00$            22.915,00$            22.915,00$          22.915,00$                22.915,00$              22.915,00$               22.915,00$          22.915,00$               268.228,00$            

Utilidad Total de Ventas 3.937,00$                         6.475,00$                   6.475,00$               6.475,00$                       6.475,00$               6.475,00$              6.475,00$            6.475,00$                  6.475,00$                6.475,00$                  6.475,00$            6.475,00$                 75.162,00$              

Servicios 500,00$                             800,00$                       800,00$                   800,00$                           800,00$                  800,00$                  800,00$                800,00$                      800,00$                    800,00$                     800,00$                800,00$                     9.300,00$                

Comisiones 250,00$                             300,00$                       300,00$                   300,00$                           300,00$                  300,00$                  300,00$                300,00$                      300,00$                    300,00$                     300,00$                300,00$                     3.550,00$                

Total Ingresos 4.687,00$                         7.575,00$                   7.575,00$               7.575,00$                       7.575,00$               7.575,00$              7.575,00$            7.575,00$                  7.575,00$                7.575,00$                  7.575,00$            7.575,00$                 88.012,00$              

Salarios 2.024,09$                         2.024,09$                   2.024,09$               4.218,94$                       4.218,94$               4.218,94$              4.218,94$            4.218,94$                  4.218,94$                4.218,94$                  4.218,94$            4.218,94$                 44.042,73$              

Aportes al IESS 160,69$                             160,69$                       160,69$                   316,19$                           316,19$                  316,19$                  316,19$                316,19$                      316,19$                    316,19$                     316,19$                316,19$                     3.327,79$                

Publicidad -$                                    255,00$                       255,00$                   255,00$                           255,00$                  255,00$                  255,00$                255,00$                      255,00$                    255,00$                     255,00$                255,00$                     2.805,00$                

Capacitaciones -$                                    -$                              -$                          -$                                 317,50$                  317,50$                  317,50$                317,50$                      317,50$                    317,50$                     317,50$                317,50$                     2.540,00$                

Servicios básicos 120,00$                             120,00$                       120,00$                   120,00$                           120,00$                  120,00$                  120,00$                120,00$                      120,00$                    120,00$                     120,00$                120,00$                     1.440,00$                

Movilización 220,00$                             220,00$                       220,00$                   220,00$                           220,00$                  220,00$                  220,00$                220,00$                      220,00$                    220,00$                     220,00$                220,00$                     2.640,00$                

Transporte 96,72$                               96,72$                         96,72$                     96,72$                             96,72$                     96,72$                    96,72$                  96,72$                        96,72$                      96,72$                        96,72$                  96,72$                       1.160,69$                

Costos Financieros 120,00$                             120,00$                       120,00$                   120,00$                           120,00$                  120,00$                  120,00$                120,00$                      120,00$                    120,00$                     120,00$                120,00$                     1.440,00$                

Total Egresos 2.741,51$                         2.996,51$                   2.996,51$               5.346,85$                       5.664,35$               5.664,35$              5.664,35$            5.664,35$                  5.664,35$                5.664,35$                  5.664,35$            5.664,35$                 59.396,21$              

Utilidad 1.945,49$                         4.578,49$                   4.578,49$               2.228,15$                       1.910,65$               1.910,65$              1.910,65$            1.910,65$                  1.910,65$                1.910,65$                  1.910,65$            1.910,65$                 28.615,79$              

Proyección de Ingresos 

Proyección de Gastos
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4.4.3. Presupuesto de inversión en el plan 
 

Tabla 22 

Presupuesto de inversión en el plan 

 

 

Por lo que, una vez expuestos todos los rubros que contemplan la estructura de esta 

planificación, se fija un valor anual de inversión equivalente a $21.793,22 dólares.  

4.4.4. Justificación de la viabilidad del plan 
 

Tabla 23 

Justificación de viabilidad del plan 

 

Se aprecia que el proyecto es viable ya que genera flujos de efectivo positivos de 

manera mensual y anual superiores a los que actualmente es capaz de generar la empresa. 

 

  

 

 

 

Mensual Anual

Plan de Mercadeo 255,00$       2.980,00$   

Plan de Ventas 2.034,15$   16.273,22$ 

Plan de Atención al Cliente 317,50$       2.540,00$   

2.606,65$   21.793,22$ 

Total Actual

Total Ingresos 56.244,00$                       88.012,00$                 31.768,00$             

Total Egresos 30.897,44$                       59.396,21$                 28.498,77$             

Utilidad 25.346,56$                       28.615,79$                 3.269,23$               

Total Proyección
Diferencia
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CONCLUSIONES 

En el presente trabajo de investigación se ha desarrollado un plan de acción integral 

para ASECOM, una empresa dedicada a la venta de productos de tecnología. El objetivo 

principal de este plan es incrementar la participación de mercado de ASECOM y fortalecer 

su posición en la industria. 

A lo largo del trabajo, se han abordado diferentes aspectos clave para lograr este 

objetivo. Se ha puesto énfasis en la importancia de la planificación estratégica y se han 

propuesto estrategias genéricas de liderazgo en costo y diferenciación. Estas estrategias 

permitirán a ASECOM ofrecer productos y servicios de alta calidad a precios competitivos, 

destacándose por su valor agregado en términos de calidad, resistencia y confianza. El 

posicionamiento esperado para la entidad se ha definido como un proveedor confiable de 

productos y servicios tecnológicos de seguridad, que se destaca por su atención oportuna, 

seguimiento post-venta y satisfacción del cliente. Se ha reconocido la importancia de 

adaptarse a las preferencias y necesidades específicas de los diferentes segmentos de clientes, 

diseñando productos que se ajusten a sus gustos, género, nivel socioeconómico, lugar de 

residencia y otros factores relevantes. 

En términos de marketing mix, se ha propuesto una estrategia que abarca los 

elementos clásicos de producto, precio, plaza y promoción, así como las dimensiones 

adicionales de personas, proceso y pruebas físicas. Se ha resaltado la importancia de la 

conveniencia para los clientes, tanto en términos de ubicación física de la empresa como en 

la utilización de medios virtuales para la comunicación y promoción de productos.En la 

selección y contratación de proveedores, se ha valorado la experiencia, contactos, 

especialización y escala de operación que pueden aportar a la entidad de estudio. La 

colaboración con intermediarios de marketing puede ayudar a la empresa a aprovechar 

oportunidades en el mercado meta y optimizar sus recursos. 

En cuanto a la selección y contratación de asesores, se han establecido requisitos 

claros en términos de educación, experiencia, conocimientos técnicos y habilidades 
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específicas. Esto garantizará que el personal seleccionado cuente con las capacidades 

necesarias para impulsar las actividades de ventas y promoción de ASECOM. 
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RECOMENDACIONES 

Estar al tanto de las tendencias y dinámicas del mercado en el que ASECOM opera. 

Realizar análisis de competencia y estudios de mercado periódicos ayudará a identificar 

oportunidades y desafíos, y permitirá tomar decisiones informadas sobre precios, 

promociones, productos y estrategias de marketing. 

Brindar un mayor nivel de capacitación al personal de ventas, de manera que estén 

completamente familiarizados con las características de los productos y servicios de la 

empresa. Esto les permitirá abordar de manera efectiva las inquietudes y necesidades de los 

clientes, facilitando así el cierre de las ventas.  

Además, se recomienda implementar encuestas periódicas para evaluar el nivel de 

satisfacción de los clientes y obtener retroalimentación directa, lo cual ayudará a identificar 

áreas de mejora y tomar acciones correctivas de manera oportuna. 

Llevar a cabo charlas de motivación dirigidas tanto al equipo de ventas como al 

personal en general. Estas charlas tienen como objetivo fomentar un sentido de identificación 

y compromiso con la empresa en la que trabajan, lo cual contribuirá a que desempeñen su 

labor de manera óptima en todas las áreas de la organización. Al brindarles un impulso 

motivacional, se fortalecerá su actitud y disposición hacia el trabajo, lo que puede resultar en 

un aumento de la productividad y en un ambiente laboral más positivo y motivador. 

Se espera que la implementación de este plan permita a ASECOM alcanzar un 

crecimiento sostenible, expandir su base de clientes y consolidar su reputación como un 

proveedor confiable y líder en el mercado de seguridad y tecnología. 
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ANEXOS 

Anexo 1. Entrevista a profundidad Cliente Empresarial 1 y 2 

Entrevista 

Lo que buscamos con esta entrevista es conocer más de acerca las necesidades sobre su 

negocio y actividad. La información que se obtenga ayudará a la realización de la tesis de 

grado en la Universidad del Azuay, sobre Planificación Comercial para empresas de venta 

de productos tecnológicos, la información que se obtenga será utilizada con fines 

académicos para desarrollar, diseñar más y mejores soluciones para el negocio. Sus datos 

e información no serán revelados y solo usaremos para clasificar la información.  

        

Elaborado por: Fernando Calderón Cordero     Empresa o Institución: LA EUROPEA 

Fecha:  30 de marzo del 2023 

         

1) ¿En qué negocio se desarrolla su empresa?  

Producción y Comercialización de Embutidos, Carnes, Conservas y Lácteos 

2) ¿Me podría contar sobre el rol que usted desarrolla en la empresa? 

Jefatura del Área de Sistemas        

    

3) ¿Posee implementos tecnológicos de seguridad en su empresa?  

 

Si  

 Si su respuesta fue sí, ¿Cuáles son y está satisfecho con su funcionamiento y 

rendimiento?  

Firewall y sistemas anti spam. Estamos satisfechos.       

4) Si su respuesta fue si, ¿Le gustaría implementar nuevos productos 

tecnológicos de seguridad en su empresa y por qué?   

En el mediano plazo.    

5) ¿Cuál es el rango que usted estaría dispuesto a pagar por esta 

implementación y cómo le gustaría realizarlo?  

Habría que conocer el tipo de tecnología a implementar y el beneficio para la 

Empresa.          

6) ¿De qué manera le gustaría recibir la información de actualización de 

productos y servicios de la empresa?  

Vía mail    

7) ¿Estaría de acuerdo que la empresa tenga un seguimiento Post-venta?   

Siempre es fundamental el servicio post venta.     

8) ¿Qué lograría en su empresa, si usted decide que esto ocurra?   

Actualización de tecnología y mayor seguridad de los datos.     

9) ¿Algo que le gustaría agregar? (Opcional)      
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Entrevista 

Lo que buscamos con esta entrevista es conocer más de cerca las necesidades sobre su 

negocio y actividad. La información que se obtenga ayudará a la realización de la tesis de 

grado en la Universidad del Azuay, sobre Planificación Comercial para empresas de venta 

de productos tecnológicos, la información que se obtenga será utilizada con fines 

académicos para desarrollar, diseñar más y mejores soluciones para el negocio. Sus datos 

e información no serán revelados y solo usaremos para clasificar la información.  

        

Elaborado por: Magdalena Inga 

Empresa o Institución: Servicio técnico Sony  

Fecha: 05/12/2022 

         

1) ¿En qué negocio se desarrolla su empresa?  

En la Venta de equipos de Audio        

2) ¿Me podría contar sobre el rol que usted desarrolla en la empresa? 

 Gerencia           

   

3) ¿Posee implementos tecnológicos de seguridad en su empresa?  Si  

 Si su respuesta fue sí,  

¿Cuáles son y está satisfecho con su funcionamiento y rendimiento?  

Cámaras de seguridad y Alarmas, en cuanto al funcionamiento aceptable    

         

4) Si su respuesta fue sí, ¿Le gustaría implementar nuevos productos 

tecnológicos de seguridad en su empresa y por qué?  

Si me gustaría Implementar nuevos equipos por el avance tecnológico que hay al 

momento.            

       

5) ¿Cuál es el rango que usted estaría dispuesto a pagar por esta 

implementación y cómo le gustaría realizarlo?   

El valor que puedo asignar para estos cambios puede ser de $ 2000.00 prefiero pagar 

en cuotas, si hay un buen descuento lo haría de contado.    

        

6) ¿De qué manera le gustaría recibir la información de actualización de 

productos y servicios de la empresa?   

Por medio de WhatsApp.  

          

7) ¿Estaría de acuerdo que la empresa tenga un seguimiento Post-venta?  

 

Si por cualquier novedad que se presente.      

8) ¿Qué lograría en su empresa, si usted decide que esto ocurra?   

 

Mayor funcionalidad y seguridad       

          

9) ¿Algo que le gustaría agregar? (Opcional)   
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Sí, me gustaría insistir en la puntualidad que es un mal de todas las empresas y personas 

en general.   
 

 

Anexo 2. Entrevista a profundidad Competidor 

Entrevista 

Lo que buscamos con esta entrevista es conocer más acerca del negocio y sobre su 

actividad. La información que se obtenga ayudará a la realización de tesis de grado en la 

Universidad del Azuay sobre Planificación Comercial para empresas de venta de productos 

tecnológicos, la información que se obtenga será utilizada con fines académicos para 

desarrollar, diseñar más y mejores soluciones para el negocio. Sus datos e información no 

serán revelados y solo usaremos para clasificar la información. 

 

Elaborado por: Ing. Pablo Zamora  

Empresa o Institución: Select Ingeniería en Telecomunicaciones 

Fecha: 07 /12/2022 

  

1) ¿En qué negocio se desarrolla su actividad? 

Área de Telecomunicaciones y Redes de Media y Baja Tensión 

 

2) ¿Cuáles son o deberían ser los principales productos o servicios, presentes 

o hacia el futuro, que entrega o entregaría? 

Servicios de Construcción de infraestructuras para soluciones tecnológicas de 

pequeñas, medianas y grandes empresas. 

3) ¿En qué etapa esta su negocio hoy en día? 

En etapa de recuperación y de un nuevo inicio luego del cierre que se realizó a 

causa de la pandemia. 

4) ¿Me podría contar sobre el rol que usted desarrolla en la empresa? 
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Gerente propietario, negociación, Consultorías, Coordinación general 

5) ¿Cuáles son o deberían ser sus principales mercados y canales de 

distribución, presentes y futuros? 

Industrias locales y nacionales, distribución de materiales y consultorías a todo 

nivel  

6) ¿Qué necesita su empresa para crecer? 

Créditos para invertir en mercadería, equipos de trabajo tecnológicos de última 

generación y vehículos 

7) ¿En qué negocios podrían estar? 

Compras públicas 

8) ¿Qué necesitaría usted para que esto ocurra? 

Que se cambie de fondo todo el sistema de contratación pública y den 

oportunidad a todos los profesionales y no solamente a un grupo  

9) ¿Algo que le gustaría agregar? (Opcional) 

 

 

Anexo 3. Entrevista a profundidad Proveedor 

Entrevista 
Lo que buscamos con esta entrevista es conocer más del acerca el negocio y sobre su 

actividad. La información que se obtenga ayudará a la realización de tesis de la 

Universidad del Azuay, sobre Planificación Comercial para empresas de venta de 

productos tecnológicos, la información que se obtenga será utilizada con fines académicos 

para desarrollar, diseñar más y mejores soluciones para el negocio. Sus datos e información 

no serán revelados y solo usaremos para clasificar la información. 

 

Elaborado por: _Juan Carlos Alemán Empresa o Institución: La Competencia S.A 

Fecha: 24 nov 2022 

 

10) ¿En qué negocio se desarrolla su actividad? 

Comercialización de soluciones tecnológicas para empresas del sector público y privado. 

 

11) ¿Cuáles son o deberían ser los principales productos o servicios, presentes 

o hacia el futuro, que entrega o entregaría? 

1) Comunicaciones empresariales: conectividad de redes, telefonía, colaboración, call 

center, infraestructura data center. 2) Controles de tiempo y asistencia, seguridad y 
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vigilancia 3) Automatización de fin de línea en empresas industriales, balanzas para peso 

y etiquetado 

 

12) ¿En qué etapa está su negocio hoy en día? 

Madura 

 

13) ¿Me podría contar sobre el rol que usted desarrolla en la empresa? 

Responsable del área comercial de compañía, planificación y control de las actividades de 

ventas y marketing 

 

14) ¿Cuáles son o deberían ser sus principales mercados y canales de 

distribución, presentes y futuros? 

a) Fuerza de ventas directa b) distribuidores c) tiendas y comercios de material 

eléctrico e iluminación 

15) ¿Qué necesita su empresa para crecer? 

Capital 

 

16) ¿En qué negocios podrían estar? 

Desarrollo de software 

 

17) ¿Qué necesitaría usted para que esto ocurra? 

Investigación de mercado para determinar las necesidades de las compañías 

 

18) ¿Algo que le gustaría agregar? (Opcional) 
 

 

Anexo 4. Entrevista Técnico 

Entrevista 

Lo que buscamos con esta entrevista es conocer más de cerca el negocio y sobre su 

actividad. La información que se obtenga ayudará a la realización de tesis de la 

Universidad del Azuay, sobre Planificación Comercial para empresas de venta de 

productos tecnológicos, la información que se obtenga será utilizada con fines 

académicos para desarrollar, diseñar más y mejores soluciones para el negocio. Sus 

datos e información no serán revelados y solo usaremos para clasificar la 

información. 

Elaborado por: Daniel Armijos Priori Empresa o Institución: Nezu S.A.S. 

Fecha: 2 de febrero de 2023 

1) ¿En qué negocio se desarrolla su actividad? 
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Las actividades de la empresa se desenvuelven en el negocio de la construcción, 

específicamente en el estructurado eléctrico y electrónico residencial e industrial, además 

de la planificación, implementación y diseño eléctrico de sistemas de automatización 

residencial e industrial. 

2) ¿Cuáles son o deberían ser los principales productos o servicios, presentes o hacia 

el futuro, que entrega o entregaría? 

materiales para hacer estructurado eléctrico 

cables eléctricos de cobre 

cable de datos 

fibra óptica 

equipos de distribución de ethernet y wifi 

equipos de distribución de fibra óptica 

equipo de automatización IoT 

servicios de ingeniería para el sector construcción e industria 

3) ¿En qué etapa está su negocio hoy en día? 

Se encuentra en etapa de emprendimiento 

4) ¿Me podría contar sobre el rol que usted desarrolla en la empresa? 

Mi rol es de gerente, pero la empresa es un emprendimiento propio, por lo cual mi rol es 

variable, me encuentro desarrollando todas las actividades de la empresa, desde la venta, 

planificación, instalación, cobro y facturación de los servicios, además de administrar las 

necesidades que surgen a la empresa 

5) ¿Cuáles son o deberían ser sus principales mercados y canales de distribución, 

presentes y futuros? 

Los principales mercados serían las grandes constructoras, la industria en general y el 

sector público. 

6) ¿Qué necesita su empresa para crecer? 

Una menor presión fiscal 

menos impuestos para herramientas de trabajo en general 

más personal contratado 
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publicidad 

7) ¿En qué negocios podrían estar? 

podríamos estar en el negocio de implementación de la energía renovable 

8) ¿Qué necesitaría usted para que esto ocurra? 

Más experiencia en el campo además de mejores recursos económicos de los cuales 

dispongo actualmente 

9) ¿Algo que le gustaría agregar? (Opcional) 
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Anexo 5. Proforma 1 
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Anexo 6. Proforma 2 
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Anexo 7. Proforma 3 
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Anexo 8. Proforma 4
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Anexo 9. Proforma 5 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

139 

 

 

Anexo 10. Declaración impuesto a la renta 2021 
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Anexo 11. Declaración impuesto a la renta 2022 
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Anexo 12. Modelo de encuesta clientes actuales y potenciales 

ENCUESTA 
 

Le brindo un cordial saludo, soy estudiante de la Universidad del Azuay, la presente encuesta tiene 

como objetivo conocer la aceptación que tienen los clientes sobre la Planificación Comercial de 

la Empresa ASECOM de la ciudad de Cuenca. Contamos con su opinión en este sentido, de esta 

manera para presentar, desarrollar y diseñar más y mejores soluciones para dar una satisfacción 

completa y duradera, por lo que les agradecemos su respuesta de antemano. Sus datos e 

información no serán revelados y solo será utilizada netamente para fines investigativos y 

académicos para clasificar información. Se solicita responder de la manera más objetiva y honesta. 

 

 

 

 

 

 

 

 

        
 

GÉNERO       
 

        
 

1 Masculino        
 

2 Femenino        
 

        
 

Edad       
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1 0 a 25 años       
 

2 De 25 a 50 años       
 

3 50 años o más       
 

        
 

Sector residencial      
 

        
 

1 Urbano        
 

2 Rural        
 

        
 

Situación Laboral       
 

        
 

1 Empresa        
 

2 Empleado        
 

        
 

1) 

¿Posee implementos tecnológicos de seguridad en su residencia o 

empresa?  

 

        
 

1 Si         
 

2 No        
 

        
 

1 Residencia        
 

2 Empresa    (Puede marcar las 2 opciones)   
 

        
 

2) ¿Qué implementos tecnológicos de seguridad usted posee? 

(Puede marcar varias 

opciones) 
 

        
 

A Residencial   B Empresarial    

A

1 Alarmas   B1 Alarmas   
 

A

2 Cámaras de vigilancia   B2 Balanzas   
 

A

3 Cerraduras magnéticas     B3 Cámaras de vigilancia   
 

A

4 Cerco eléctrico    B4 Central telefónica   
 

A

5 Control contra incendios   B5 

Cerraduras 

magnéticas   
 

A

6 Porteros audio/video   B6 Cerco eléctrico    
 

    B7 Control de accesos    
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    B8 Control de asistencia    

    B9 

Control contra 

incendios   
 

    B10 

Facturación 

Electrónica   
 

    B11 Intercomunicadores    

    B12 Puntos de venta    

    B13 Porteros audio/video    

        
 

3) ¿Qué tan satisfecho/o insatisfecho está?    
 

        
 

Factor / Nivel de Satisfacción 
Totalmente 

Satisfecho 
Satisfecho Neutro 

Poco 

Satisfecho 

Insatisfech

o 
 

1 Calidad del Producto            

2 Respuesta a Cotizaciones            

3 Servicio de Inspecciones            

4 Servicio de Instalación            

5 Servicio post-venta            

6 Precio            

        
 

4) ¿Le gustaría implementar nuevos productos tecnológicos en su residencia o empresa?  

        
 

1 Si         
 

2 No        
 

        
 

 Si su respuesta fue No, Se le agradece por participar de esta encuesta.   
 

        
 

5) 

¿Qué nuevos productos tecnológicos le gustaría 

implementar? 

(Puede marcar varias 

opciones) 
 

        
 

A Residencial   B Empresarial    

A

1 Alarmas   B1 Alarmas   
 

A

2 Cámaras de vigilancia   B2 Balanzas   
 

A

3 Cerraduras inteligentes     B3 Cámaras de vigilancia   
 

A

4 Cerco eléctrico    B4 Central telefónica   
 

A

5 Control contra incendios   B5 

Cerraduras 

magnéticas   
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A

6 Porteros audio/video   B6 Cerco eléctrico    
 

    B7 Control de accesos    

    B8 Control de asistencia    

    B9 

Control contra 

incendios   
 

    B10 

Facturación 

Electrónica   
 

    B11 Intercomunicadores    

    B12 Puntos de venta    

    B13 Porteros audio/video    

        
 

6) ¿Cuál es el rango que usted estaría dispuesto a pagar por esta implementación?  

        
 

1 Menor a $ 200       
 

2 $ 200 - $ 500       
 

3 $ 500 - $ 1 000       
 

4 $ 1 000 - $ 5 000       
 

5 Mayores a $5000       
 

        
 

7) ¿Cómo le gustaría que sea su forma de pago?    
 

        
 

1 Tarjeta de Crédito       
 

2 Crédito directo        
 

3 Efectivo        
 

4 Transferencia Bancaria       
 

5 Mixto (Crédito/Efectivo)       
 

        
 

8) Prefiere la tecnología:      
 

        
 

1 Con Cableado       
 

2 Inalámbrica (wi-fi)       
 

        
 

9) 

Si su respuesta fue Inalámbrica (conexión wi-fi), ¿Estaría dispuesto a implementar esta 

nueva tecnología más costosa? 
 

        
 

1 Si         
 

2 No        
 

        
 

1

0) ¿De qué forma le gustaría adquirir estos productos?   
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1 Tienda Física       
 

2 Visita de Asesor       
 

3 Página web       
 

4 Redes sociales        
 

5 WhatsApp       
 

        
 

1

1) 

¿De qué manera le gustaría recibir la información o actualización de promociones y 

servicios de la empresa? 
 

        
 

1 Correo electrónico        
 

2 Visita de Asesor       
 

3 WhatsApp       
 

4 Redes sociales       
 

 
       

 

1

2) ¿De qué forma le gustaría comunicarse por el personal técnico?  

 

        
 

1 Correo electrónico        
 

2 Visita Directa       
 

3 Llamada Telefónica       
 

4 WhatsApp       
 

5 Red social       
 

        
 

1

3) ¿Estaría de acuerdo que la empresa tenga un seguimiento Post-venta?  

 

        
 

1 Si         
 

2 No        
 

        
 

1

4) ¿Por qué factor consideraría a otro proveedor?    

 

        
 

1 Calidad del Producto       
 

2 Calidad de servicio       
 

3 Respuesta de atención       
 

4 Puntualidad       
 

5 Servicio post-venta       
 

6 Precio       
 

        
 



 

162 

 

 

1

5) ¿Qué le gustaría recomendar a la empresa ASECOM?    

 

              
 

        
 

 Le agradecemos por participar de esta encuesta.    
 

        
 

Clientes potenciales 

 

ENCUESTA 
 

Le brindo un cordial saludo, soy estudiante de la Universidad del Azuay, la presente encuesta tiene 

como objetivo conocer la aceptación que tiene la población ante la Planificación Comercial de la 

Empresa ASECOM de la ciudad de Cuenca. Contamos con su opinión en este estudio, de esta 

manera para presentar, desarrollar y diseñar más y mejores soluciones para el mejor servicio a la 

comunidad, por lo que les agradecemos su respuesta de antemano. Sus datos e información no 

serán revelados y solo será utilizada netamente para fines investigativos y académicos para 

clasificar información. Se solicita responder de la manera más objetiva y honesta. 

 

 

 

 

 

 

 

 

        
 

GÉNERO       
 

        
 

1 Masculino        
 

2 Femenino        
 

        
 

Edad       
 

        
 

1 0 a 25 años       
 

2 De 25 a 50 años       
 

3 50 años o más       
 

        
 

Sector residencial       
 

        
 

1 Urbano        
 

2 Rural        
 

        
 

Situación Laboral       
 

        
 

1 Empresa        
 

2 Empleado        
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3 Desempleo        
 

        
 

1) ¿Posee implementos tecnológicos de seguridad en su residencia o empresa?  
 

        
 

1 Si         
 

2 No        
 

        
 

1 Residencia   
(Puede marcar las 2 opciones)   

 

2 Empresa      
 

        
 

2) Si su respuesta fue si, ¿Está satisfecho/a con:     
 

 Si su respuesta fue no, continúe a la pregunta #3.    
 

        
 

Factor / Nivel de Satisfacción 
Totalmente 

Satisfecho 
Satisfecho Neutro 

Poco 

Satisfecho 

Insatisfec

ho 
 

1 Calidad del Producto            

2 Calidad de servicio            

3 Tiempo de respuesta            

4 Manera de atención            

5 Servicio post-venta            

6 Precio            

        
 

3) 

¿Le gustaría implementar productos tecnológicos de seguridad en su residencia o 

empresa? 
 

        
 

1 Si         
 

2 No        
 

        
 

 Si su respuesta fue No, Se le agradece por participar de esta encuesta.   
 

        
 

4) ¿Qué productos tecnológicos de seguridad le gustaría implementar?  
 

        
 

A Residencial   B Empresarial    

A

1 Alarmas   B1 Alarmas   
 

A

2 Cámaras de vigilancia   B2 Balanzas   
 

A

3 Cerraduras magnéticas     B3 Cámaras de vigilancia   
 

A

4 Cerco eléctrico    B4 Central telefónica   
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A

5 Control contra incendios   B5 

Cerraduras 

magnéticas   
 

A

6 Porteros audio/video   B6 Cerco eléctrico    
 

    B7 Control de accesos    

    B8 Control de asistencia    

 (Puede marcar varias opciones) B9 

Control contra 

incendios   
 

    B10 

Facturación 

Electrónica   
 

    B11 Intercomunicadores    

    B12 Puntos de venta    

    B13 Porteros audio/video    

        
 

5) ¿Cuál es el rango que usted estaría dispuesto a pagar por esta implementación?  

        
 

1 Menor a $ 200       
 

2 $ 200 - $ 500       
 

3 $ 500 - $ 1 000       
 

4 $ 1 000 - $ 5 000       
 

5 Mayores a $5000       
 

        
 

6) ¿Cómo le gustaría que sea su forma de pago?    
 

        
 

1 Tarjeta de Crédito       
 

2 Crédito directo        
 

3 Efectivo        
 

4 Transferencia Bancaria       
 

5 Mixto (Crédito/Efectivo)       
 

        
 

7) Prefiere la tecnología:      
 

        
 

1 Con Cableado       
 

2 Inalámbrica (wi-fi)       
 

        
 

8) 

Si su respuesta fue Inalámbrica (conexión wi-fi), ¿Estaría dispuesto a implementar esta 

nueva tecnología más costosa? 
 

        
 

1 Si         
 

2 No        
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9) ¿De qué forma le gustaría adquirir estos productos?   
 

        
 

1 Tienda Física       
 

2 Visita de Asesor       
 

3 Página web       
 

4 Redes sociales        
 

5 WhatsApp       
 

        
 

1

0) 

¿De qué manera le gustaría recibir la información de actualización de productos y 

servicios de la empresa? 
 

        
 

1 Correo electrónico        
 

2 Visita de Asesor       
 

3 WhatsApp       
 

4 Redes sociales       
 

 
       

 

1

1) ¿De qué forma le gustaría la atención del personal técnico?   

 

        
 

1 Correo electrónico        
 

2 Visita Directa       
 

3 Llamada Telefónica       
 

4 WhatsApp       
 

5 Red social       
 

        
 

        
 

1

2) ¿Estaría de acuerdo que la empresa tenga un seguimiento Post-venta?  

 

        
 

1 Si         
 

2 No        
 

        
 

1

3) ¿Qué le gustaría recomendar a la empresa ASECOM?    

 

              
 

        
 

 Le agradecemos por participar de esta encuesta.    
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Anexo 13. Análisis de encuesta clientes actuales y potenciales 

Figura 10 

Tabulación del género de los clientes reales 

 

La figura muestra que, del total de clientes que posee la empresa en la actualidad, más 

de la mitad son hombres. Esto podría ser un indicador de que la demanda para equipos y 

sistemas de seguridad en el norte del país, específicamente en Cuenca, la compone el género 

masculino. 

 

 

 

 

 

Figura 11 

Tabulación de la edad de los clientes reales 
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En la figura se indica que de la base de datos de los clientes de la empresa la cuarta 

parte oscila entre 25 a 50 años de edad, esto quiere decir que quienes adquieren equipos y 

sistemas de seguridad son usuarios que se encuentran a la par con el avance de la tecnología.  

Figura 12 

Tabulación de la situación laboral de clientes reales 

 

En la siguiente figura muestra que, el 64,6% de los usuarios de la empresa son empresarios, 

es decir que este indicador informa que las empresas en el país se preocupan por la 

seguridad de sus bienes adquiriendo sistemas que velen el bienestar de su negocio.  
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Figura 13 

Tabulación del sector referencial de clientes reales 

 

En la figura se visualiza que los usuarios de la empresa la gran parte son del sector 

urbano, esto indica que las personas de la ciudad se encuentran más al día con el avance de 

la tecnología, además la inseguridad en las zonas urbanas tiene un índice más alto. 

Figura 14 

Tabulación respecto a los implementos tecnológicos de clientes reales 

 

La figura muestra que el 98,8% de los clientes aseguran sus negocios mediante los sistemas 

de seguridad que brinda la empresa ASECOM, esto quiere decir que los usuarios resguardan 
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y protegen sus empresas para mantenerse en el mercado de una manera más tranquila sin el 

miedo de la inseguridad que se vive a nivel nacional. 

Figura 15 

Tabulación del bien que requiere el producto en el caso de clientes reales 

 

La presente figura indica que, el 55,6% de los clientes actuales que tiene la empresa, 

adquieren sus dispositivos de seguridad para velar por sus intereses comerciales seguidos con 

un puntaje del 24,4% custodian sus residencias. Se concluye que las personas no solo velan 

por el bienestar de su negocio y sus empleados sino, también por su domicilio y su familia. 
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Figura 16 

Tabulación de implementos de seguridad que poseen los clientes reales 

 

La figura muestra que, en la actualidad las alarmas y las cámaras de seguridad son los 

implementos tecnológicos de seguridad más utilizados, mientras que las cerraduras 

magnéticas es la última opción que tiene como sistema de seguridad. Estos indicadores nos 

dicen que las personas optan por dispositivos de mejor alcance y mayor seguridad ya que se 

pueden vincular con el sistema del Ecu 911 y así tener mayor seguridad. 

Figura 17 

Tabulación de la satisfacción de los clientes reales 
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En la figura se observa según el nivel de satisfacción que tienen a la empresa es que, 

de la calidad de productos que ofrecen los clientes se sienten totalmente satisfechos, en 

cuanto a la respuesta a cotizaciones se siente de igual manera totalmente satisfechos, seguido 

del servicio de inspecciones, servicio de instalación y servicio post - venta se sienten 

satisfechos y sobre los precios totalmente satisfechos. Estos resultados quieren decir que los 

clientes de la empresa están cómodos y a gusto con esta organización. 

Figura 18 

Tabulación de la inversión destinada a equipos tecnológicos de clientes reales 

 

En la figura se observa que, el 37,5% de usuarios tienen un sueldo entre $1000 y 

$5000, mientras que el 15% su sueldo es entre $500 y $1000, esto quiere decir que las 

personas que son clientes actualmente tienen mayor poder adquisitivo por sus altos ingresos, 

lo cual prefieren invertir en su seguridad.  
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Figura 19 

Tabulación del medio de pago de clientes reales 

 

En la figura se visualiza que, el 32,5% de clientes mantienen crédito directo, el 25% 

prefieren realizar pagos con transferencias, un 15% con tarjetas de crédito también otro 15% 

realizan entre créditos y efectivo, y un porcentaje más bajo del 12,5% tienen efectivo para 

adquirir sus dispositivos. Es decir, los usuarios de esta empresa tienen posibilidades de 

endeudamiento y capacidad de pago. 

Figura 20 

Tabulación de preferencias respecto a los productos que consumen los clientes 

reales 
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En la figura, según las preferencias de la tecnología se obtuvo un porcentaje del 67,5% 

que corresponde a la tecnología inalámbrica, esto indica que la mayoría de clientes prefieren 

sistemas inalámbricos en lugar del cableado, es decir buscan comodidad y utilidad. 

Figura 21 

Tabulación de disposición a implementar tecnología Wi-fi de clientes reales 

 

La figura indica que, el 88,9% de usuarios están dispuestos a implementar nuevas 

tecnologías más costosas, esto quiere decir que para los clientes su seguridad es un factor 

muy importante y que están dispuestos a invertir el costo que sea necesario.  
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Figura 22 

Tabulación de los canales de comunicación adecuados según los clientes reales 

 

En la figura se visualiza que, el 70% de clientes en la actualidad prefieren tener una 

visita de un asesor, mientras que el 12,5% optan por acercarse a una tienda física. Es decir, 

los clientes prefieren una asesoría en el lugar de la instalación, para tener un mejor 

entendimiento del funcionamiento de cada sistema de seguridad. 

Figura 23 

Tabulación de medios de búsqueda preferidos por los clientes reales 

 

La figura indica que, el 55% de clientes buscan información de los productos o 

servicios nuevos mediante el WhatsApp y el 10% prefieren obtener información en las redes 



 

175 

 

 

sociales. Esto podría ser un indicador que dice que las dudas de nuevas ofertas de productos 

o servicios deben ser abordadas con una pronta respuesta.   

Figura 24 

Tabulación de medio de contacto preferido de los clientes potenciales 

 

En la figura se obtuvo como resultado, que el 47,5% de los clientes prefiere una visita 

directa mientras que el 10.3% eligen que sea mediante el correo electrónico. Es decir, los 

clientes prefieren una explicación más detallada y demostrativa con una visita directa que 

despeje todas sus dudas. 

Figura 25 

Tabulación de factores que afectan la decisión de compra en clientes reales 
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La figura demuestra que, el 59% de clientes buscan un precio accesible, mientras que 

menos del 10,3% valoran el servicio de inspección y otros se enfocan en la calidad del 

producto o servicio. Esto podría indicar que los usuarios a más de una buena atención y 

calidad del producto o servicio, se enfoca en pagar un precio justo y valedero a cambio de 

cumplir sus expectativas con el producto o servicio ofertado. 

Figura 26 

Síntesis de recomendaciones para ASECOM por parte de clientes reales 

Recomendaría a la empresa ASECOM mejorar su estrategia de marketing para mantenerse 

al tanto de las nuevas tecnologías y sus precios, así como considerar la inclusión de un 

tiempo adecuado de garantía y soporte técnico en cada adquisición. También sería 

beneficioso establecer métodos tecnológicos que satisfagan las necesidades del cliente, 

mejorar los tiempos de instalación y ofrecer una respuesta inmediata ante contratiempos. 

Además, se sugiere enfocarse en una mejor atención al cliente, presentar ofertas frecuentes 

de productos, mantener una comunicación cordial y mejorar el servicio postventa. Utilizar 

las redes sociales para publicitarse, actualizar tecnologías, ofrecer un servicio técnico más 

ágil y puntual, brindar opciones de actualización de equipos, ampliar el catálogo de 

productos y servicios, proporcionar cotizaciones rápidas y explicativas, mejorar el tiempo 

de respuesta del servicio técnico, implementar productos relacionados y optimizar el tiempo 

de entrega de los equipos serían acciones recomendables. También es importante mejorar el 

soporte técnico, la forma de pago y realizar visitas con mayor frecuencia, así como 

aumentar el número de técnicos disponibles. En general, se reconoce a ASECOM como una 

empresa que cumple, pero se sugiere buscar áreas de mejora para seguir siendo 

competitivos en el mercado. 

Se observa que los clientes están dispuestos a adaptarse a los cambios tecnológicos que 

brinda la empresa y poder optimizar el tiempo, además mediante las ofertas de productos o 

servicios nuevos manteniéndolo actualizado e interesado al cliente, con la ayuda de las redes 

sociales, de soporte técnico especializado, beneficios exclusivos, esto generará confianza, 
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empatía, buena comunicación entre vendedor y cliente, y sobre todo cumplir las expectativas 

y necesidades de los usuarios. 

 

Cliente potenciales 

Figura 27 

Síntesis del género de los clientes potenciales 

 

En la figura 23 muestra que, de los clientes potenciales de la empresa el 69,2% son de género 

masculino, esto quiere decir que los sistemas de seguridad tienen más afinidad para los 

hombres. 
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Figura 28 

Síntesis de la edad de los clientes potenciales 

 

Esta figura indica que, más de la mitad de los clientes potenciales oscilan entre los 25 

a 50 años de edad, este indicador podría ser que los posibles compradores están actualizados 

con la tecnología. 

Figura 29 

Síntesis de la situación laboral de los clientes potenciales 
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La figura muestra que, la situación laboral de los clientes potenciales es que el 47,7% 

se encuentran bajo en relación de dependencia, es decir pueden ser posibles compradores 

porque ya perciben ingresos y pueden tener poder adquisitivo.  

Figura 30 

Síntesis del sector residencial de los clientes potenciales 

 

En la figura se observa que, el 87,7% de clientes potenciales pertenecen al sector 

urbano, es decir las personas que pueden tener la posibilidad de adquirir productos o servicios 

están en las zonas urbanas. 

Figura 31 

Síntesis de los implementos tecnológicos que poseen o no los clientes potenciales 
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Esta siguiente figura obtuvo como resultado que, el 66,2% de los clientes potenciales poseen 

implementos tecnológicos de seguridad ya sea en su residencia o en su empresa, esto indica 

que al menos 6 de 10 personas tienen un sistema de seguridad en su domicilio o en su lugar 

de trabajo. 

Figura 32 

Síntesis del lugar de instalación de los equipos según los clientes potenciales 

 

En la figura se observa que, el 83,7% de clientes potenciales tienen instalados 

dispositivos de seguridad en sus residencias, es decir este resultado indica que los clientes 

potenciales podrían ser personas que velen por la seguridad de su residencia. 

Figura 33 

Síntesis del nivel de satisfacción de los clientes potenciales 
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En la figura se menciona que, el nivel de satisfacción de los clientes potenciales sobre 

la calidad del producto, respuesta a cotizaciones, servicio de instalación, servicio post – venta 

y sobre el precio los clientes potenciales lo califican como satisfechos, mientras que sobre el 

servicio de inspecciones el puntaje fue satisfecho y neutro. Esto podría ser que este indicador 

dice que los clientes potenciales tienen una alta posibilidad de convertirse en un usuario 

frecuente. 

Figura 34 

Síntesis de lugar de preferencia de equipos de seguridad en clientes potenciales 

 

La figura muestra que, el 68,5% de clientes potenciales prefieren tener sistemas de 

seguridad en su residencia, pero también el 13% dijeron que elegirían en su empresa o 

negocio, es decir los clientes potenciales les preocupan en tener seguridad en su domicilio, 

pero también en su lugar de trabajo.  
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Figura 35 

Síntesis interés en productos tecnológicos de seguridad en clientes potenciales 

 

La figura indica que, a los clientes potenciales les gustaría implementar las cámaras, 

seguido como segunda opción las alarmas y las cerraduras, mientras que el último recurso 

optaría por las balanzas. Esto podría ser que los clientes potenciales prefieren tener un sistema 

tecnológico de seguridad más avanzado y actualizado.   

Figura 36 

Síntesis de ingresos promedio de los clientes potenciales 

 

En la figura 26 se obtuvo como resultado que, el 40,7% de clientes potenciales su 

sueldo oscila entre $200 y $500, mientras que solo el 9,3% tienen un salario entre $1000 y 
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$5000, esto podría ser que la posibilidad de obtener clientes potenciales con poder adquisitivo 

es baja. 

Figura 37 

Síntesis de la forma de pago preferida en los clientes potenciales 

 

La figura indica que, el 29,6% de clientes potenciales su forma de pago es con tarjetas 

de crédito, seguido del 25,9% que adquieren con crédito o efectivo, mientras que el 11,1% 

cancelan con transferencia directa, esto da como conclusión que la capacidad de 

endeudamiento de los clientes potenciales es alta. 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 38 

Síntesis de la preferencia de tecnología en clientes potenciales 
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En la figura se observa que, el 77,8% de clientes potenciales prefieren que la 

tecnología sea inalámbrica, esto quiere decir que eligen tener mayor comodidad, facilidad y 

optimizar tiempo en la instalación. 

Figura 39 

Síntesis de preferencia en conexiones inalámbricas en clientes potenciales 

 

La figura muestra que, la respuesta de tener una tecnología inalámbrica y estar dispuestos a 

implementar nuevas tecnologías es del 95,2%, dando como conclusión que por su seguridad 

los clientes potenciales estarían dispuestos a invertir un poco más en su seguridad. 
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Figura 40 

Síntesis del lugar de preferencia para adquirir equipos tecnológicos en clientes 

potenciales 

 

La figura indica que, los clientes potenciales prefieren acercarse a las tiendas físicas, pero 

también como segunda opción ser visitados por un asesor. Esto podría ser porque prefieren 

tener una explicación personalizada con demostración en la tienda o en el lugar de 

instalación. 

 

 

 

 

 

 

Figura 41 

Síntesis del medio para recibir información preferido por los clientes potenciales 
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En la figura se observa que, el 44,4% de clientes potenciales desean recibir información 

mediante el correo electrónico y el 11,1% prefieren tener una visita del asesor, esto podría 

ser por comodidad y porque frecuentan trabajar con el correo y se familiarizan más con este 

medio de comunicación. 


