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RESUMEN EJECUTIVO

La empresa GAPRO Consulting Cia. Ltda. es una empresa dedicada a la prestacion de
servicios de consultoria y entrenamiento en gestion de proyectos, que opera en Quito
desde el afio 2013. Al ser una empresa relativamente nueva, se encuentra en dificultades
de darse a conocer en el mercado y encontrar nuevos clientes, lo que pone en riesgo sus

ganancias y su operacion futura.

Por consiguiente, dada esta situacion, es clave para GAPRO posicionarse en el mercado
como la mejor opcion en lo que a servicios de gestion de proyectos se refiere. Es desde
esta premisa que se partira, para la elaboracion de este trabajo de titulacion que propone

el desarrollo de un plan de marketing para mejorar el posicionamiento de la empresa.

Como herramienta primordial para el desarrollo de esta propuesta se tiene, por supuesto,
al plan de marketing, el cual se lo ha dividido en cinco partes. La primera parte consta
de un analisis interno de la empresa respecto a su misién, vision, valores y cadena de
valor; y de un andlisis externo donde se examinan las tendencias econdmicas,
socioculturales, politicas, y tecnoldgicas que afectan al desenvolvimiento de la empresa

como tal.

La siguiente parte se enfoca en un andlisis detallado del sector industrial de empresas de
servicios de capacitacion y consultoria en gestion de proyectos, al cual pertenece
GAPRO, a través de las cinco fuerzas de Porter, a modo de determinar el nivel de
competencia e interés del sector, con la consecuente identificacion y evaluacion de las

fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de la empresa.

En la tercera parte de este trabajo, se realiza una investigacion de mercado con el
propdésito de conocer las necesidades, preferencias e intereses de los consumidores
respecto a temas de gestion de proyectos, mediante la aplicacion de una encuesta dirigida
a personas de entre 20 a 54 afios de edad del area urbana de la ciudad de Quito. En esta
parte, también, se topa el tema de segmentacién de mercado, donde, se definen los
segmentos objetivo, se evalta el grado de atractivo de cada uno, y, se establecen el
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mercado de referencia y mercado relevante junto con una estrategia de cobertura

adecuada de los segmentos.

La cuarta parte, se podria decir que, es el corazon de este trabajo de titulacion, ya que
aqui se va a efectuar un analisis profundo de la competencia directa y de la posicion actual
que ocupa GAPRO en el mercado, para asi poder establecer las mas 6ptimas estrategias
que contribuyan, no solo a un posicionamiento exitoso de la empresa, sino, también, a
una diferenciacion clara y a una ventaja competitiva sostenible. También, se detalla la
mezcla de marketing mix que va a apoyar a todas las demas acciones de este plan para

lograr los resultados esperados.

Por ultimo, la quinta parte comprende la realizacién de un estudio financiero, que tendra

como finalidad determinar si lo que se propone es factible de realizarlo o no.

Se espera que, con la aplicacién de este plan de marketing, GAPRO, llegue a ocupar un
lugar privilegiado en la mente del consumidor y a su vez consiga entregar y comunicar la
posicion deseada en el mercado. El éxito de esta propuesta radicara en que GAPRO logré
destacar los beneficios de sus servicios de una manera apreciable, prometa todo aquello
que si pueda cumplir, y de continuidad a todos los esfuerzos de marketing y estrategias

planteadas en este plan.
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INTRODUCCION

En el mundo actual, las instituciones publicas, organismos sin fines de lucro, empresas
privadas, y cualquier tipo de organizacion pequefia o grande; para conseguir sus objetivos
estratégicos basan sus esfuerzos en la ejecucion de un conjunto de proyectos, que les
permita la consecucion de los mismos. Los proyectos son capaces de transformar las ideas
y oportunidades en realidades, asi que, se debe procurar la combinacion optima entre la

gestion estratégica y la gestion por proyectos.

GAPRO Consulting Cia. Ltda. entiende que, cada vez mas empresas estan adoptando los
proyectos como parte indispensable de su planeacion estratégica, razén por la cual, la
empresa plantea la ensefianza y divulgacion de esta técnica conocida como Gestion de
Proyectos a traves de su portafolio de servicios de capacitacion y consultoria.

Sin embargo, el problema reside en que tanto las organizaciones, como las personas,
tienden a buscar servicios de gestion de proyectos en empresas con las que ya han tenido
un acercamiento anterior o que tienen una reputacion bien definida en el mercado, por lo
que, para una empresa relativamente nueva, como GAPRO, se vuelve todo un desafio el
ser considerada, por los clientes potenciales, como la opcion nimero uno en servicios de

capacitacién y consultoria en gestion de proyectos.

Dado el escenario expuesto anteriormente y dada la relevancia de alcanzar un
reconocimiento notorio en este sector tan competitivo, surge una necesidad urgente de
posicionamiento para GAPRO. Por tal motivo, el presente trabajo propone el desarrollo
de un plan de marketing para, justamente, mejorar el posicionamiento de GAPRO, vy, asi,

la empresa logre ocupar un lugar distinguible en la mente del consumidor y en el mercado.

El plan de marketing como una herramienta basica de gestion, cobra importancia por si
mismo, ya que, proporciona una vision clara de los objetivos que se quieren alcanzar y, a
la vez informa de la situacion en la que se encuentra la empresa y su entorno. Esto permite
definir las estrategias y acciones necesarias para su consecucion, de acuerdo con las

exigencias y expectativas de la empresa.



A través de la realizacion de este plan, GAPRO debe buscar la aplicacion y ejecucion de
una estrategia de posicionamiento que permita resaltar los beneficios de sus servicios, y
a su vez permita comunicar claramente los elementos de diferenciacion de su oferta, de
forma que, asi, se pueda lograr una ventaja competitiva lo suficientemente amplia que

conceda a GAPRO una mejor posicidn respecto a sus competidores.



1 ANALISIS SITUACIONAL

1.1 Analisis Externo
1.1.1 Crecimiento Econémico y Estabilidad

El 2015 ha sido un afio complicado para la Economia del Ecuador, principalmente por la
caida de los precios del petréleo, lo cual ha llevado a la adopcién de ciertas politicas
restrictivas de emergencia, como son las salvaguardias, que no han sido del agrado de
todos. Este escenario se complica con el fortalecimiento del dolar y la depreciacién de la
moneda de los paises vecinos, lo que reduce la competitividad del pais y contribuye al

empeoramiento de la balanza comercial.
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Figura 1: Crecimiento del PIB (anuales %)

Fuente: Banco Central del Ecuador

Por otro lado, el PIB del Ecuador ha venido marcado Ultimamente por una tendencia a la
baja. De acuerdo con el Banco Central del Ecuador, el PIB creci6 un 3,8% en 2014, y
segun el Banco Latinoamericano de Comercio Exterior S.A. se proyecta que en 2015
crezca un 1,1%. Siendo el PIB una medida tan representativa del crecimiento del pais,

vemos que este se viene frenando, debido a que, se ha tenido que reducir en cierta forma



el gasto publico justamente por la situacién actual del petréleo, y también por la falta de

inversion extranjera.

» EMPRESAS PUBLICAS (Crudo Drdente)  » EMPRESAS PUBLICAS [Cnusda Napao) COMPARIAS FRIVADAS  SECRETARIA DE HIDROCARBURDS

100.0

20.0
90.0 -

20.0 - 760
TL1 L1

70.0
615

60.0 1 .,

209
50.0 -

40.0 - 6.1
30,0 -
20,0 - 57 17.2 16.1 16.0

10.0

D.D T T T S — Ll S |

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Figura 2: Exportaciones de Petréleo de las Empresas Publicas (millones de barriles)
Fuente: EP PETROECUADOR

CRUDO NAPO

Figura 3: Precio de los Crudos Oriente, Napo y WTI (USD/Barril)
Fuente: EP PETROECUADOR

Se puede notar que, si bien las exportaciones petroleras en el pais han venido al alza,
gracias a que las empresas publicas han estado explotando mé&s petroleo, la caida

repentina de su precio a cantidades extremadamente bajas ponen al pais en aprietos.
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Segln datos de EP PETROECUADOR, los precios del crudo a septiembre de 2015
alcanzaron los USD 40,5 el barril. Aunque parte de dicho descenso se ha compensado
con una subida de impuestos, la dependencia del sector petrolero persiste, siendo
necesario recurrir a la deuda externa. Esto es apremiante porque el Gobierno actual nunca

se preocupd por tener unas reservas de capital lo suficientemente fuertes.
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Figura 4: Reservas Internacionales (Millones de USD, 2010-2015)

Fuente: Banco Central del Ecuador

Todo ingreso que existio se gastd, incluso generando deuda para gastar mas de lo
generado, por lo que las reservas nunca se fortalecieron para momentos como este. Por
eso es que ahora el sector publico se encuentra en problemas y se ha visto obligado a
reducir plazas de trabajo, y también el sueldo de altos funcionarios. Asimismo, eso ha
generado que la tasa desempleo aumente en cierta proporcion durante el segundo

trimestre de este afo.
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Figura 5: Evolucidon de Indicadores Laborales (Total Nacional)
Fuente: INEC

Cabe notar que, si bien la tasa de empleo sigue siendo alta con un 46%, la tasa de empleo
inadecuado supera a la anterior en un 3,21%. Eso se da por un crecimiento progresivo
del subempleo, que no es algo del todo bueno porque indica que las condiciones laborales

se estan deteriorando. Los ecuatorianos mas que nunca deben apreciar y conservar sus
empleos actuales.
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Figura 6: Evolucion del Empleo Inadecuado (Total Nacional)
Fuente: INEC

Otra cosa que también afecta el desarrollo econémico del pais, como se menciond antes,
es la falta de inversion extranjera. Se debe tener muy en cuenta que el nivel de riesgo
pais del Ecuador se mantiene muy elevado, el cual a diciembre 2 del 2015 era de 1176.00
de acuerdo con el Banco Central del Ecuador. Solo somos superados por Venezuela en

Latinoamérica, lo que no hace ver muy bien al pais ante potenciales inversores. Este



rubro seria de mucha ayuda actualmente, para poder enfrentar la disminucién de ingresos

que encara el pais.
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Figura 7: Inversion Extranjera Directa (2009.1 - 2015I1)

Fuente: Banco Central del Ecuador

Por Gltimo, es importante también analizar la inflacién, la cual, como se puede observar
en el grafico en la parte inferior, se ha moderado en los ultimos meses. Esto hace que el
indice de precios al consumidor se mantenga estable y ya no al alza como venia
sucediendo, lo que posiblemente aliente al ahorro y a la inversion. Aun asi, la inflacion

podria tener un aumento mayor en 2016 cuando se eliminen las salvaguardias.

Tabla 1: Indice de Precios al Consumidor y sus Variaciones

Inflacion Inflacin  Inflacidn

Mes Indice Mensual Anual  Acumulada
oct-14 100,35 0,20% 3,98% 3,36%
nov-14 100,53 01 8% 3,76% 3,55%
dic14 100,64 011% 3,67% 3,67%
ene-15§ 101,24 0,59% 3,53% 0,59%
feb-15 101,86 0,61% 4,05% 1,21%
mar-15§ 102,28 0,41 % 3,76% 1,63%
abr1g 103,14 084% 4,32% 2,48%
may-15 103,32 01 8% 4,55% 2,66%
jun-15 103,74 041% 4,87% 3,08%
jul-1s 103,66 -0,08% 4,36% 2,99%
apgo-15 103,66 -0,001% 4,1 4% 2,99%
sep-15§ 103,93 0,26% 3,78% 3.27%

oct-15 103,84 -0,00% 3.48% 3,17%

Fuente: INEC



1.1.2 Tendencias Socioculturales

El Ecuador es un pais multiétnico y pluricultural. Su poblacion que, segun la CIA Word
Factbook, actualmente se estima que este en 15 868 396 personas, es muy diversa ya que
el 71,9% son mestizos, 7% montubios, 7,2% afroecuatorianos, 7,1% indigenas, 6,1%
blancos, y otros 0,3% de acuerdo al Censo de Poblacion y Vivienda 2010. En cuanto a
la densidad demogréfica, los resultados del censo arrojan una densidad de 55,8 habitantes
por Km2 para el pais. Las provincias con mayor densidad poblacional son Pichincha con
269,5 habitantes por Km2 y Guayas con 227,5; mientras que las de menor densidad son

Pastaza y Galapagos con 2,8 habitantes por Km2 cada una.
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Figura 8: Autoidentificacion de la Poblacion (Censos 2001-2010)
Fuente: INEC

Esta es la poblacién que conforma la cultura ecuatoriana, la cual no debe ser entendida
desde un solo enfoque, ya que es resultado de una mezcla entre influencias europeas,
Ilegadas con la conquista espafiola, y la cultura ancestral indigena de los pueblos andinos,
amazénicos, costaneros y afro-descendientes. Razo6n por la cual también se goza de una
rica historia, costumbres y tradiciones.

El castellano es el idioma de uso oficial en la Republica del Ecuador. Sin embargo,
existen otras lenguas y dialectos que son utilizados por los diversos grupos étnicos del
pais: como los Quichua Shimi, Awapit, Chapalachi, Tsafiqui, Paicoca, A'ingae,
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Huaotirio, Shuar-chichan, y Z&paro. Dentro de estas lenguas, el quichua es el de mayor
difusion. Se habla en los pueblos de la Sierra y en la Amazonia, en donde existen dos

dialectos: el quichua del Napo y el del Pastaza.

La religion predominante es la catdlica romana, pero existen otras ramas cristianas que
ultimamente han tenido una gran expansion. También los indigenas ecuatorianos suelen
fusionar el catolicismo con sus creencias tradicionales, pero muchas comunidades todavia
conservan sus creencias y practicas antiguas de adoracion a la tierra, montanas, y el sol.
Algo que vale la pena notar es que, la modernizacion que se ha venido dando en los
ultimos afios en el pais, no le ha robado a las ciudades y pueblos sus distintos sabores
culturales, basicamente porque la gente se ha preocupado por mantener las tradiciones
ancestrales vivas hasta el dia de hoy. Se puede tomar como ejemplo de ello a ciudades

como Otavalo y Quito.

Aun asi, las organizaciones grandes y pequefias, lucrativas y no lucrativas, de todas las
industrias deben estar atentas por las oportunidades y amenazas que logren surgir de los
posibles cambios sociales, culturales y demograficos que se puedan dar. Si bien, como
ya se menciono, la poblacion del Ecuador siempre se ha distinguido por ser costumbrista
y tradicionalista, sobre todo en las generaciones mas antiguas. Se puede notar un cambio
cultural en las nuevas generaciones que, mas bien, empiezan a concebir al mundo de una

forma mas moderna, digital y minimalista.

Es oportuno conocer que el 83,3% de los hogares ecuatorianos es estrato medio de
acuerdo a los resultados de la primera Estratificacion del Nivel Socioeconémico realizada
por el INEC. Aunque, hay bastante discrepancia en este tema debido a que la misma
poblacion no percibe que esto sea asi. El INEC hizo un andlisis mas que nada en base a
ingresos, siendo este apenas uno de los criterios del bienestar social. Aun asi, gracias a
este andlisis GAPRO deberia tomar en cuenta que los ecuatorianos tienen el dinero
suficiente como para gastar en alguno de los cursos de la empresa, solo que el problema
es que la mayoria de la gente no le gusta invertir en su educacion, sino que prefieren
adquirir otras cosas con su dinero como autos, equipos electrénicos, entre otros, lo cual

representa un reto para GAPRO.



1.1.3 Tendencias Politicas

En Ecuador se produjeron tres golpes de estado en menos de diez afios, se disolvio tres
veces a la Corte Suprema de Justicia y se declard en receso al parlamento. La derecha
tradicional, que estuvo de manera directa dirigiendo la vida del pais, en la actualidad no
logra consolidar una oposicion unificada. El triunfo de Correa como presidente de la
Republica es consecuencia de un largo proceso de inestabilidad politica que duro varios
afios y que alcanzd su mas alta expresion en el derrocamiento de los gobiernos de
Bucaram, Mahuad y Gutiérrez, representantes de los intereses de los grupos oligarquicos

y de la banca internacional.

El liderazgo de Correa surge, entonces, y se desarrolla con el apoyo popular, el cual
también es el resultado de un proceso y condiciones concretas del escenario politico,
puesto que para la mayoria de ecuatorianos y ecuatorianas era importante, la presencia de
una personalidad politica diferente, que no hubiera sido parte de la partidocracia y con
formacion incluso académica para que dirija el destino del pais. En definitiva, Correa

representaba lo nuevo, lo apolitico y ademas con sensibilidad social.

Sin embargo, El Presidente Rafael Correa en 2009 impulsé claramente un viraje politico
de su Gobierno: rompi0 las alianzas con las fuerzas politicas y sociales de las izquierdas,
se confrontd con las organizaciones sociales y politicas, atacd, desacredito, estigmatizo,
entre otros, a la Confederacion de Nacionalidades Indigenas del Ecuador (CONAIE), a
las organizaciones de trabajadores, maestros, estudiantes, campesinos, ecologistas,
defensores de derechos humanos, entre otros. A partir de este punto, el Gobierno se vio
en vuelto en los afios siguientes, en muchas mas confrontaciones con estos sectores, por
causa de proyectos de ley como los de aguas, comunicacion, educacion superior,
educacion media, cultura, minas, servicio publico. De hecho, el propio Rafael Correa ha
tenido variaos roses con la prensa, llegando incluso hasta presentar cargos penales contra
sus detractores, atentando de esta forma contra libertades y derechos fundamentales como

conciencia, pensamiento, opinion, expresion.

A pesar estos aspectos negativos del Gobierno de Rafael Correa, se debe destacar la
inversion que ha realizado en educacion, que segun el presidente ha sido 4,3 veces mas

que en gobiernos anteriores. Estos cambios que se han implementado en la educacién
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desde la ensefianza preescolar hasta los programas de becas para estudios superiores y de
postgrado, realmente han marcado un nuevo panorama educacional en el pais. En los
ultimos afios se ha disminuido la inequidad, el desempleo y la pobreza, se ha
reestructurado el sistema juridico, se ha combatido la evasion de impuestos, se han
construido varios aeropuertos, puertos, hospitales, hidroeléctricas, de las cuales las mas
grandes e importantes estan previstas a inaugurarse en 2016, y se prevé representen un
ahorro enorme al pais en materia energética. También se ha fortalecido relaciones con
organismos como la Union de Naciones Suramericanas (Unasur), la Alianza Bolivariana
para los pueblos de nuestra América (ALBA) y la Comunidad de Estados
Latinoamericanos y del Caribe (Celac).

Como se puede notar, el Gobierno de la revolucion ciudadana ha tenido aspectos positivos
y negativos, pero particularmente en 2015 es donde ha enfrentado méas problemas y
pérdida de popularidad. En marzo de este afio el Gobierno comunicé que se iban a tomar
ciertas medidas arancelarias con respecto a varios productos importados, con el fin de
contrarrestar la caida del precio del petréleo y la apreciacion del délar; las denominadas
salvaguardias ocasionaron el disgusto de la mayor parte de la poblacion y ha perjudicado

las operaciones de miles de negocios familiares y empresas.

Mas tarde en junio, el Gobierno envio6 a la Asamblea Nacional dos proyectos de ley de
caracter tributario, uno sobre la herencia y otro sobre la plusvalia de los bienes inmuebles,
los dos calificados como medidas tendientes a la redistribucion de la riqueza. Apenas
presentados los proyectos a la Asamblea Nacional surgieron manifestaciones auto
convocadas en Quito, en la Avenida de los Shyris, frente a la sede del partido de gobierno.
El combustible que alimentaba las nuevas manifestaciones era el rechazo a los impuestos,
la defensa de la familia y la oposicion a politicas que llevaban al pais a ser “como Cuba
y Venezuela”. Ante el rechazo del pueblo y por la venida del Sumo Pontifice al pais, al

Gobierno no le quedd mas alternativa que archivar los proyectos de ley hasta previo aviso.

Por ultimo, a finales de noviembre del mismo afio, se contemplaba la aprobacion de 15
enmiendas a las Constitucion por parte de la Asamblea Nacional, mismas que generaron
inconformidad en la gente por no ser sometidas a consulta popular, y dieron paso a fuertes
protestas en represalia. Aun asi, el 3 de diciembre de 2015 el Pleno aprob6 el cambio en

los incisos de temas que involucran a fuerzas armadas, comunicacién publica, contraloria,
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gobiernos auténomos y obreros publicos. Ademas de la reeleccion presidencial
indefinida a partir de las elecciones de 2021.

1.1.4 Avances Tecnoldgicos

David (1997) nos indica que “Los avances tecnolégicos pueden afectar enormemente los
productos, servicios, mercados, proveedores, distribuidores, competidores, clientes,
procesos de produccion, practicas de comercializacion y posicion competitiva de las

organizaciones.” (pag. 125)

En ese sentido las fuerzas tecnoldgicas realmente representan importantes oportunidades
y amenazas que una empresa siempre debe tomar en cuenta. GAPRO al ser una empresa
que presta servicios de capacitacion, consultoria y gestion de proyectos, no necesita
apoyarse en maquinarias, ni en equipos porque no estd comercializando un producto
fisico. A pesar de ello, la utilizacion de computadoras es relevante para el giro del
negocio, pues es requerido el manejo frecuente del correo electronico, programar el
horario de los cursos y capacitaciones de manera oportuna, llevar un registro de los
clientes, asi como tener una base de datos de los potenciales clientes, entre otras cosas.
Asi entonces, resulta necesario para GAPRO trabajar con equipos de computo lo mas
modernos posible, para poder brindar el mejor servicio a sus clientes y poder cumplir con

sus expectativas.

Aparte de esto GAPRO también fomenta el uso de ciertos programas de computadora que
personalmente usa o recomienda a sus clientes usar, los cuales, como todo buen software,
se encuentran actualizandose frecuentemente. Entre el software para la gestion de
proyectos de importancia para el &ambito en el que se desenvuelve GAPRO, tenemos los
siguientes (de acuerdo con el sitio web de Dharma Consulting, aliado estratégico de
GAPRO):

e EPM - ENTERPRISE PROJECT MANAGEMENT: Soluciones que permiten la
administracion y coordinacion, de forma mas efectiva, de proyectos puntuales,
programas y portafolios de manera centralizada. Entre ellos se tiene al Rational
Portfolio Manager, Vertabase Pro, EnterPlicity, I-lign., Augeo 5, Mariner Portfolio

Management, ChangePoint, entre otros.
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e PORTFOLIO MANAGEMENT: Soluciones que permiten gestionar proyectos
dentro de un portafolio. Entre ellos se tiene al Aplication Porftolio Management y

al PlanView Enterprise.

e PROJECT MANAGEMENT: Herramientas para la Gestion de Proyectos, las
cuales permiten realizar seguimiento de tiempos en proyectos, mejoramiento del
flujo de trabajo en proyectos, creacion y gestion de listas de tareas, riesgos y
problemas en proyectos, etc. Entre las herramientas méas utilizadas se tiene al
@Task, AceProject, ProjectTracker, Intellisys Project Desktop, Infowit Creative
Manager, Project Administrator, etc.

e PROGRAM MANAGEMENT: Herramientas que permiten gestionar y controlar
proyectos dentro de un programa. Entre ellos se tiene al Itools Control, Paragon,
Omnix Release 9, etc.

o GESTION DE ALCANCE: Herramientas que permiten definir el trabajo requerido,
y sélo el trabajo requerido, para culminar el proyecto de manera exitosa. Implica
especificar y controlar qué esta incluido y qué no esta incluido dentro del proyecto.
Ofrece la posibilidad de crear diagramas WBS y en muchos casos la posibilidad de
aplicar nuevas técnicas para el analisis de negocios, como el Method H, y WBS
Chart Pro.

e GESTION DE TIEMPOS Y COSTOS: Herramientas para la Gestion de Proyectos
que permiten la creacion de cronogramas de proyectos, al igual que el seguimiento
basico de costeo del mismo. Entre ellos se tiene al Milestones Professional, Project
KickStart, OroTimesheet, Plan On The Net, Advanced Management Solutions
(AMS) Realtime, Software Lifecycle tool Suite from QSM, ProjectCompanion,
AvailSuite, eTaskMaker, etc.

e GESTION DE RECURSOS HUMANOS: Herramientas que permiten tener una
representacion visual de la organizacion a través de diagramas profesionales,
ademas posibilitan el uso efectivo de los recursos humanos involucrados en un
proyecto. Entre ellos estan el OrgChart, Web TimeOff, Atlas Business Solutions

(ABS).
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e GESTION DE RIESGOS: Herramientas para la Gestion de los Riesgos de
Proyectos que permiten el proceso sistematico de identificar, analizar y responder
a los riesgos de los proyectos. Entre los mas conocidos tenemos al @Risk y al

RiskyProject.

1.1.5 Competencia

“Reunir y evaluar informacién sobre los competidores es esencial para formular buenas
estrategias. ldentificar a los competidores principales no siempre resulta facil porque
muchas empresas cuentan con divisiones que compiten en diferentes industrias” (David,
1997)

Varias empresas ofrecen un sin nimero de cursos de capacitacion en diferentes temas
como son marketing, ventas, desarrollo gerencial, procesos, productividad, manejo del
talento humano, etc. Asimismo, ofrecen servicios de consultoria dentro de esas ramas.
GAPRO compite en un sector que, si bien es amplio por su variada oferta, su competencia
directa resulta algo reducida, pues existen pocas empresas e instituciones que se
especializan en lo referente a gestion de proyectos.

En base a lo anterior, se pudo determinar entonces que, en el mercado, los competidores
directos de GAPRO son: BMLaurus, TenStep, Corporacion Elite, Actitud y Talento; estas
empresas ofrecen algunos cursos en temas relacionados con proyectos, destacandose lo
que es la Direccion de Proyectos y Gestidn de Riesgos. Por otro lado, se encuentran un
par de escuelas de negocio, ADEN y ESPAE, que ofrecen ciertos cursos mas enfocados
en el tema. Por ultimo, se encuentran también otras instituciones educativas como
UDLA, Universidad San Francisco, Politécnica Nacional, PUCE, Universidad Andina
Simon Bolivar, que presentan algun curso de gestion de proyectos dentro de su portafolio.
Se pudo determinar que uno de los servicios mas comunes y mas solicitados por los
clientes dentro de todas estas empresas e instituciones, es el curso de preparacion para
certificacion PMP (Project Management Profesional). Esto indica que la gente tiene la
necesidad de certificarse como profesional en proyectos, y por lo tanto representa una
oportunidad muy buena para GAPRO, que tiene que mostrarse competitivo con sus

precios, pues la competencia se maneja con precios similares.
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1.2  Andlisis Interno

1.2.1 Descripcion de la Empresa

GAPRO Consulting Cia. Ltda. es una empresa ecuatoriana con un staff de profesionales
de gran experiencia en la industria de telecomunicaciones y tecnologias de la
informacién, asi como en consultoria y gestion de proyectos a nivel nacional e
internacional. La empresa cuenta con certificaciones PMP®, PMI-RMP®, PMI-SP®,
PMI-ACP® CSM®, CSPO® & ITIL®, GPR, orientadas a contribuir al logro de objetivos
institucionales de las industrias y empresas ecuatorianas, con altos indices de calidad.
Como empresa consultora GAPRO, es capaz de mejorar las practicas de gestion de

proyectos, programas Yy portafolios de los clientes.

GAPRO se constituyé en Quito, el 28 de diciembre de 2012 y empez6 sus operaciones el
2 de abril de 2013 bajo la direccion de sus 4 socios: Washington Fernando Padilla Arcon,
Byron Rafael Castro Pabon, Omar Alexander Gomez Jaramillo, Jesus Dagoberto Segura
Erazo. Cada uno con el 25% de participacion. En marzo del 2015 Dagoberto vende sus

acciones y entra a formar parte de la empresa como socio Edwin Jhair Mena Jacome.

GAPRO mantiene una alianza estratégica con Dharma Consulting, empresa lider en el
Per( dedicada a la generacidn de productos y servicios de Gestion de Proyectos. Dharma
Consulting es Registered Education Provider (REP) del Project Management Institute
(PMI) y también esta inscrita en el Programa de Registro de Consultores del PMI (PMI

Registry Consultant).

Los servicios de GAPRO proporcionan valor a sus clientes al permitirles conocer,
aprender, implantar y usar la Gestion de Proyectos como enfoque basico de su propio

proceso de generacion de valor.

1.2.2 Mision

La declaracion de la mision segun David (1997) es “una declaracion duradera del

proposito de una organizacion que la diferencia de otras empresas similares, es una
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declaracion de la razon de ser. Para contestar la pregunta central, ¢cudl es nuestro

negocio?” (pag. 88)

Las empresas necesitan concretar bien quienes son y a que se dedican, para poder
diferenciarse de su competencia y generar un reconocimiento por parte del cliente. Asi
entonces, GAPRO trata de definir su negocio de la siguiente manera:

“Somos una empresa dedicada a la Consultoria y Gestion de Proyectos, que proporciona
a nuestros clientes, servicios y productos orientados a generar alto valor por medio de la
aplicacion de los estdndares de mayor reconocimiento a nivel mundial en la Direccién

Profesional de Proyectos”.

1.2.3 Visién

“Es una declaracion formal de lo que la empresa trata de lograr. Proporciona orientacién
a la exposicion de la mision corporativa y ayuda a guiar la formulacion de estrategias.”
(Hill & Jones, 1996, pag. 40)

Es importante para una empresa preguntarse qué es lo que quiere llegar a ser, de manera
que sus acciones se e vean enfocadas hacia ese horizonte. Para GAPRO resulta igual y

plantea la siguiente vision:

“Ser la empresa lider a nivel nacional en servicios de Consultoria y Direccion Profesional

de Proyectos con altos estandares de calidad”.

1.2.4 Valores

Dentro de una empresa resulta muy importante determinar cuales son los valores
adoptados, ya que esto permite a la empresa definirse como tal y guiar en cierta forma la

conducta de sus miembros. Eso no es diferente para GAPRO que cuenta con sus propios

valores:
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Profesionalismo: GAPRO se preocupa por brindar a sus clientes lo promete, con
responsabilidad, esfuerzo y dedicacion, tratando permanentemente de superar sus

expectativas y buscando siempre una mejor forma de hacer las cosas.

Conocimiento: GAPRO es una empresa cuyo principal valor es el conocimiento,
ya que esto es lo que entrega en cada uno de sus servicios. Por lo tanto, GAPRO se
preocupa de que su personal esté debidamente capacitado en las competencias

requeridas para cumplir eficiente y eficazmente sus funciones.

Respeto: el respeto es la esencia de las relaciones humanas, del trabajo en equipo
y de cualquier relacién interpersonal. Es por ello que GAPRO fomenta el trato
amable y cortés, tanto al interior de su organizacion como en la relacién con los

clientes.

Trabajo en Equipo: Las personas que conforman el Equipo de GAPRO Consulting
comparten los mismos objetivos, planes y estrategias, prevaleciendo los objetivos

del conjunto sobre los individuales y en un ambiente constructivo.

Reconocimiento: En GAPRO se valora, elogia y celebra los logros profesionales y
personales de sus integrantes. Esto motiva a sus colaboradores a dar lo mejor de si

en beneficio de los clientes.

1.2.5 Cadena de Valor

La cadena de valor es la herramienta basica para analizar las fuentes de la ventaja

competitiva de una empresa. “Permite dividir a la empresa en sus actividades

estratéegicamente relevantes a fin de entender el comportamiento de los costes, asi como

las fuentes actuales y potenciales de diferenciacion.” (Porter M. E., 2010, pag. 63)

Al poder examinar cada una de las actividades que realiza la empresa, la cadena de valor

contribuye a identificar donde se genera valor y a su vez ventaja competitiva. Entonces,

para determinar el alcance competitivo de GAPRO, es preciso conocer su cadena de

Valor:
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Actividades Comercial y Seguridad de Gestion del Generacién del ~ Servicio Post-
primarias marketing informacion conocimiento servicio Venta

Actividade
s de apoyo

Figura 9: Cadena de Valor GAPRO
Fuente: GAPRO

Es conveniente recordar que las empresas se deben esforzar por entender no solo las
operaciones de su propia cadena de valor, sino también las cadenas de valor de sus
competidores, proveedores y distribuidores.

1.2.5.1 Actividades Primarias

Porter (2010) nos dice que “Las actividades primarias son las que intervienen en la
creacion fisica del producto, en su venta y transferencia al cliente, asi como en la

asistencia o servicio posterior a la venta.” (pag. 67)

Cabe recalcar que las actividades primarias dependen de las estrategias de la empresa y
de la industria donde esta se desenvuelve. Todavia mas, GAPRO, siendo una empresa de
servicios, sus actividades primarias van a variar mucho de las genéricas, que son mas
enfocadas en empresas comerciales. Asi, las actividades primarias de la Cadena de Valor
de GAPRO son:

e Comercial y Marketing: engloba todos los medios necesarios para promocionar
el negocio. Estos medios son: la hospitalidad, publicidad, guias, fuerza de ventas,

material de ventas, politicas de precios y un control de las ventas.

e Seguridad de informacion: conjunto de medidas preventivas y reactivas que
permiten resguardar y proteger la informacion buscando mantener la

confidencialidad, la disponibilidad e integridad de la misma. Tiene como fin la
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proteccion de la informacion y de los sistemas de la informacion del acceso, uso,

divulgacién, interrupcion o destruccion no autorizada.

Generacion del Conocimiento: tiene el fin de transferir el conocimiento desde el
lugar donde se genera hasta el lugar en donde se va a emplear, e implica el
desarrollo de las competencias necesarias al interior de las organizaciones para
compartirlo y utilizarlo entre sus miembros, asi como para valorarlo y asimilarlo si
se encuentra en el exterior de estas. ES un proceso que continuamente asegura el
desarrollo y la aplicacion de todo tipo de conocimientos pertinentes de una empresa
con objeto de mejorar su capacidad de resolucion de problemas y asi contribuir a la

sostenibilidad de sus ventajas competitivas.

Generacion del Servicio: consiste en el proceso completo de crear y llevar un
servicio al mercado. Existen dos aspectos paralelos que se involucran en este

proceso: uno implica la construccion del servicio; el otro, analisis de mercado.

Servicio Post-Venta: Consiste en la obtencién de medios para elevar 0 mantener
el valor afiadido del servicio. Puede ser a través de politicas de fidelizacidn, bases
de datos, ajuste del servicio en funcion de los requerimientos del cliente, atenciones

personalizadas u otros servicios adicionales.

1.2.5.2 Actividades de Apoyo

Porter (2010) sefiala que “Las actividades de apoyo respaldan a las primarias y viceversa,

al ofrecer materias primas, tecnologia, recursos humanos y diversas funciones globales.”
(pag. 67)

Igualmente, en una empresa de servicios como GAPRO las actividades de apoyo van a

variar en cierta forma de las genéricas. Entre las actividades de apoyo de la Cadena de
Valor de GAPRO tenemos:

Infraestructura: Las actividades de infraestructura comprenden la direccién del
negocio, planificacion, finanzas, contabilidad, control de costes, la gestion de la

calidad y los temas legales y fiscales.
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e Recursos Humanos: Comprenden aspectos relacionados con el personal del

negocio, tales como la seleccion, formacién, retribucion o motivacion.

e Organizacion Interna y Tecnologia: involucra la departamentalizacion de la
empresa y el ordenamiento de sus funciones con la intencion de facilitar la
prestacion del servicio, asi como los procesos, investigacion de mercado y

desarrollo de nuevos conceptos, superadores y de mayor valor.

o Gestion Logistica: todo lo relacionado a la adecuada prestacion del servicio, buena
programacion del calendario de cursos y capacitaciones, los insumos necesarios
para otorgar a los clientes, asi como la busqueda del lugar fisico mas apropiado para

cada tipo de capacitacion.
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2 ANALISIS DE LA INDUSTRIA

2.1 Analisis cinco fuerzas de Porter

El modelo de las cinco fuerzas planteado por Michael E. Porter es una herramienta
analitica ampliamente utilizada para evaluar el entorno de la industria en la que se

encuentra la empresa. Para ello se analizan por separado 5 fuerzas bésicas.

Amenaza de nuevas
incorporaciones

AmMenazas

PN
li———— Compradores

PN

Rivalidad entre
Proveedores ——————

competidores existentes

PDN = poder

Amenaras L
de negociacon

Amenaza de productos
0 servicios susiilutos

Figura 10: Fuerzas de Porter
Fuente: (Dess, Lumpkin, & Eisner, 2011, p4g. 54)

Dividir una industria en estas cinco fuerzas permite un mejor analisis del grado de
competencia en ella y, por tanto, una apreciacion mas acertada de su atractivo; mientras
que, en el caso de una empresa dentro de la industria, permite un mejor analisis de su
entorno y, de esta manera, una mejor identificacion de oportunidades y amenazas. Para
posteriores analisis, el sector industrial donde compite GAPRO sera denominado como

sector industrial de servicios de capacitacion y consultoria en gestion de proyectos.

Para realizar este analisis se va a tomar como referencia la figura 2.4 de la pagina 61 del

libro Administracion Estratégica Textos y Casos de Dess, Lumpkin y Eisner. En base a



ella, se elaboraran las mismas tablas, pero se llenara el checklist de acuerdo a la situacion
de GAPRO. A cada factor que coincida con el de las tablas de la figura 2.4 se le asignara
una calificacion de 1 punto, a cada factor que no coincida se le asignara una calificacion
de 0. Al final se sumara la calificacion de cada uno de los factores, naturalmente si todos
los factores coinciden la suma total ser& equivalente al 100%, pero en el caso de que no,
se realizara una regla de tres con el total, para determinar el porcentaje de la fuerza
analizada. Por ejemplo, en la intensidad de la rivalidad entre competidores existen 8
factores, si la tabla de GAPRO coincide en 5 con los factores de la tabla de la figura 2.4
del libro de Dess, eso equivaldria a una calificacion de 5/8, lo cual representaria un 62.5%
de intensidad de esa fuerza, ya que, haciendo la regla de tres, si 8 equivale al 100%
entonces 5 equivale al 62.5%. De esta manera, con un 62,5%, se determinaria que esta

fuerza si es influyente dentro de la industria.

2.1.1 Amenaza de Nuevos Participantes

Segun Dess et al. (2011) la amenaza de nuevos participantes se refiere a “la posibilidad
de que nuevos competidores erosionen las utilidades de las empresas ya establecidas en
un sector.” (pag. 54)

Por supuesto, a GAPRO no le resultaria conveniente que empresas nuevas entren a
competir con facilidad. La intensidad de esta fuerza dependera mucho de las barreras de
entrada que existan en el sector, si las barreras de entrada son altas o existen grandes
represalias por parte de los competidores, ciertamente, las nuevas empresas se sentiran
desanimadas de ingresar a competir. Aun asi, a pesar de estas barreras, algunas veces las
empresas logran ingresar facilmente a una industria cuando cuentan con productos de una
calidad superior al de los existentes, precios mas bajos o una mejor publicidad. Analizar
esta fuerza permite a la compafiia estar atenta al ingreso de estos nuevos competidores,
para que se puedan formular estrategias que les pueda hacer frente o que permitan

fortalecer las barreras de entrada.

La amenaza de nuevos participantes en la industria en la que se encuentra GAPRO se la

analiza de la siguiente manera:

22



Tabla 2: Amenaza de Nuevos Participantes Dess
LA AMENAZA DE NUEVOS PARTICIPANTES ES MUCHA

CUANDO

ALTA (0) | BAJA (0)
(s) (s)

LAS ECONOMIAS DE ESCALA SON

LA DIFERENCIACION DEL PRODUCTO ES

LOS REQUERIMIENTOS DE CAPITAL SON

LOS COSTOS POR CAMBIAR DE PROVEEDOR SON

X X| X| X

EL CONTROL DE LAS EMPRESAS ESTABLECIDAS SOBRE
LOS CANALES DE DISTRIBUCION

X

EL CONOCIMIENTO PATENTADO DE LAS EMPRESAS
ESTABLECIDAS

EL ACCESO DE LAS EMPRESAS ESTABLECIDAS A LAS
MATERIAS PRIMAS ES

EL ACCESO DE LAS EMPRESAS ESTABLECIDAS A
SUBSIDIOS DEL GOBIERNO ES

Fuente: (Dess etal. 2011, pag. 61)

Tabla 3: Amenaza de Nuevos Participantes GAPRO
LA AMENAZA DE NUEVOS PARTICIPANTESES ALTA

BAJA | CALIFICA

MUCHA CUANDO (0)(s) | (0)(s) CION
LAS ECONOMIAS DE ESCALA SON X 0
LA DIFERENCIACION DEL PRODUCTO ES X 1
LOS REQUERIMIENTOS DE CAPITAL SON X 0
LOS COSTOS POR CAMBIAR DE PROVEEDOR SON| X 0
EL CONTROL DE LAS EMPRESAS ESTABLECIDAS
SOBRE LOS CANALES DE DISTRIBUCION % !
EL CONOCIMIENTO PATENTADO DE LAS
EMPRESAS ESTABLECIDAS % 0
EL ACCESO DE LAS EMPRESAS ESTABLECIDAS A
LAS MATERIAS PRIMAS ES % 0
EL ACCESO DE LAS EMPRESAS ESTABLECIDAS A
SUBSIDIOS DEL GOBIERNO ES % '

Fuente: (Dess et al. 2011, pag. 61)
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Las economias de escala son altas, porque, las empresas establecidas dentro de este
sector llevan ya tiempo operando en el mercado, y dado el volumen de su prestacion

de servicios, son capaces de absorber gran parte de sus costos.

La diferenciacion del producto es baja, porque, se pueden encontrar servicios
similares entre la competencia. Mé&s que nada, los cursos y programas ofrecidos se

diferencian por la metodologia y el grado de especializacion del instructor.

Los requerimientos de capital son altos, pues, para ingresar en el sector se necesita
de una inversion inicial fuerte. De manera que se pueda brindar un excelente
servicio, se requieren buenos instructores, buen material y buenos espacios, los
cuales muchas veces necesitan alquilarse.  Una adecuada publicidad es

imprescindible tambieén.

Los costos por cambiar de proveedor son altos, dado que, instructores expertos en
gestion de proyectos, no es algo tan facil de conseguir. Estos profesionales cobran
honorarios altos por sus servicios, y, cambiar de una persona a otra resultaria caro,
si se cuentan con servicios fijos de alguien se puede llegar, incluso, a algin acuerdo,

que vendria a ser mas conveniente.

El control de las empresas establecidas sobre los canales de distribucién es bajo,
puesto que, existen muchas formas de dar a conocer los servicios ofrecidos por las
empresas que ninguna acapara completamente. Se pueden recurrir tanto a medios
tradicionales como no tradicionales, principalmente el uso de internet y redes

sociales es lo mas comun hoy en dia y dificilmente se satura.

El conocimiento patentado de las empresas establecidas es alto, ya que, al brindarse
servicios de capacitacion y consultoria de temas especificos, como lo es la gestion
de proyectos, las compafiias que forman parte del sector necesitan tener una

metodologia bien sélida para impartir sus cursos y brindar los servicios requeridos.

El acceso de las empresas establecidas a las materias primas es alto. Al tratarse de

un sector de servicios, en este caso, a la materia prima se le debe ver como el
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conocimiento que esté ahi, que es intangible y se lo va a impartir. Si se entiende de
esta manera, evidentemente, su acceso va a ser bien refiido, pues el conocimiento

resulta un “material” muy apreciado en este sector.

o El acceso de las empresas establecidas a subsidios del gobierno es bajo, debido a
que, simplemente, el gobierno no apoya a las empresas privadas. Las politicas
publicas adoptadas por el gobierno son poco favorables, y, mas bien, perjudican a
los diferentes sectores, razon por la cual las empresas prefieren no depender del

estado.

Mediante este analisis, se ha determinado que la amenaza de nuevos participantes es baja,
con un 37.5%, lo cual, indica que, es poco probable que nuevas empresas quieran ingresar
a competir dentro de este sector, mas no es imposible que suceda. GAPRO, debe
aprovechar esto para reforzar las estrategias que le permitan actuar de forma proactiva

ante cualquier competidor potencial que surja.

2.1.2 Poder de Negociacion de los Compradores

Dess et al. (2011) mencionan que “Los compradores amenazan a un sector cuando obligan
a que los precios bajen, exigen mayor calidad o mas servicios y enfrentan a los

competidores entre si.” (pag. 56)

En cualquier industria, por lo general, los compradores tienen un mayor poder de
negociacion frente a sus vendedores, lo cual, esta bien porque los compradores tienen
derecho demandar productos y servicios con buenos precios y de calidad, asi como,
condiciones de negociacion favorables. Lo dificultoso para una compaiiia es cuando este
poder es demasiado alto, ya que, las exigencias de los compradores se vuelven abusivas
y atentan contra las utilidades de la compafiia y en si del sector. El anélisis de esta fuerza
permite a la empresa formular estrategias destinadas a reducir el poder de negociacion de

los consumidores, y asi lograr mas bien, una fidelizacion de estos.

El poder de negociacion de los compradores se lo analiza a continuacion de la siguiente

forma:
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Tabla 4: Poder de Negociacion de los Compradores Dess

ALTA (0) | BAJA (0)
EL PODER DE LOS COMPRADORES ES MUCHO CUANDO

©) (s)

LA CONCENTRACION DE LOS COMPRADORES RESPECTO DE
LOS PROVEEDORES ES

LOS COSTOS POR CAMBIAR DE PROVEEDOR SON X
LA DIFERENCIACION DEL PRODUCTO DE LOS
PROVEEDORES ES

LA AMENAZA DE UNA INTEGRACION HACIA ATRAS DE LOS
PROVEEDORES ES

LA CANTIDAD DE LAS GANANCIAS DEL COMPRADOR ES X
LA IMPORTANCIA DE LOS INSUMOS DE LOS PROVEEDORES
PARA LA CALIDAD DEL PRODUCTO FINAL DEL COMPRADOR X
ES

Fuente: (Dess etal. 2011, pag. 61)

Tabla 5: Poder de Negociacion de los Compradores GAPRO
EL PODER DE LOS COMPRADORES ES ALTA |BAJA (0)
MUCHO CUANDO (0) (5) (s)

CALIFICACION

LA CONCENTRACION DE LOS

COMPRADORES RESPECTO DE LOS X 1
PROVEEDORES ES

LOS COSTOS POR CAMBIAR DE PROVEEDOR

SON X !
LA DIFERENCIACION DEL PRODUCTO DE

LOS PROVEEDORES ES % .
LA AMENAZA DE UNA INTEGRACION

HACIA ATRAS DE LOS PROVEEDORES ES X °
LA CANTIDAD DE LAS GANANCIAS DEL N 0

COMPRADOR ES
LA IMPORTANCIA DE LOS INSUMOS DE LOS
PROVEEDORES PARA LA CALIDAD DEL X 0

PRODUCTO FINAL DEL COMPRADOR ES
TOTAL 3

Fuente: (Dess et al. 2011, pag. 61)
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Antes de continuar con el andlisis, entiéndase como proveedor, en esta seccion, a la
empresa 0 empresas que se encuentran dentro de este sector, es decir, GAPRO vy sus

competidores.

e La concentraciéon de los compradores respecto de los proveedores es alta, esto
debido a que, usualmente, existe un grupo de compradores que demanda el servicio.
El servicio se lo brinda, no solo una persona, si no, a varias a la vez, lo que hace
que estos clientes representen un porcentaje elevado de ingresos por curso o

capacitacion, entonces su importancia crece para las empresas del sector.

e Los costos por cambiar de proveedor son bajos, porgue, los precios de los servicios
gue manejan las compafiias en el sector son competitivos, no varian mucho el uno
del otro, por lo que, al consumidor le resulta indiferente, de cierta manera, elegir
los servicios que ofrece una compafiia o la otra; algunas veces le resultard méas caro,

otras veces incluso mas barato, pero no sera una gran diferencia.

o La diferenciacién del producto de los proveedores es baja, ya que, como se
menciond antes, se pueden encontrar servicios similares entre las diferentes
empresas del sector. EIl factor determinante para que un consumidor elija a un
proveedor sobre otro, serd que este se dé cuenta de que tan valioso va a ser todo el
conocimiento que va a adquirir, por parte de los servicios brindados por una

empresa respecto a otra.

e Laamenaza de una integracion hacia atras de los proveedores es baja. Al parecer,
en esta parte, el libro comete un error, porque, la amenaza de una integracion hacia
atras de los proveedores, no influiria, en lo absoluto, en el poder de negociacion de
los compradores, pero si se habla de la amenaza de una integracion hacia atras por
parte de los consumidores, entonces la situacion cambia y eso si afecta directamente
a su poder de negociacion. Si se lo ve por ese lado, entonces, esta amenaza,
igualmente, es baja, debido a que, los consumidores que buscan servicios de
capacitacion y consultoria, tienen la intencion de aprender y desarrollar su
capacidad intelectual, mas no, con el conocimiento adquirido, el abrir su propia

empresa de gestién de proyectos.
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e La cantidad de las ganancias del comprador es alta, dado que en la mayoria de
trabajos se pagan sueldos de un buen nivel, sobre todo en el sector publico.
Compradores rentables no se preocupan mucho por los precios altos, entonces no
sienten la necesidad de negociar unos menores. Sin embargo, en la actualidad. la
gente se esta reservando en sus gastos dada la situacion del pais, por lo que prefieren

ahorrar y buscar precios convenientes.

e Laimportancia de los insumos de los proveedores para la calidad del producto final
del comprador es alta. En este caso, como se trata de un sector de servicios de
capacitacion y consultoria, las empresas que forman parte de €él, no comercializan
ninguna materia prima, tampoco el comprador fabrica algin producto con esos
insumos, por lo que, este factor no aplicaria para el sector. Pero, si a este factor se
lo traslada al sector de servicios, si a los insumos se los ve como los servicios que
se prestan, y al producto final del comprador como el desarrollo intelectual y
conocimientos que este adquiere al final, entonces, indudablemente, serd de gran
importancia para el comprador que el servicio sea de calidad, pues, las personas que
buscan el autodesarrollo siempre buscan lo mejor para ellos mismos, aunque sea

COStoso.

A través de este analisis, se ha logrado determinar que el poder de negociacion de los
consumidores es intermedio, con un 50%, lo que quiere decir que, esta fuerza algunas
ocasiones puede llegar a ser mayor y otras veces no tan representativa, todo depende de
que tan dispuesto este el consumidor a negociar precios mas bajos y mejores beneficios.
Lo que GAPRO debe hacer es mantenerse firme en sus politicas y no permitir que los
consumidores saquen demasiadas ventajas de la empresa al momento de cerrar el acuerdo.
GAPRO puede mostrarse mas flexible, a medida que se fidelicen mas clientes y en casos
en que los consumidores representen un gran volumen de las ventas, serd adecuado dar

ciertos descuentos y beneficios.
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2.1.3 Poder de Negociacion de los Proveedores

“Los proveedores pueden ejercer su poder de negociacion mediante la amenaza de elevar
los precios o disminuir la calidad de los bienes y servicios adquiridos” (Dess et al. 2011,

pag. 56)

Lo ideal para una compafia y el sector, seria que los proveedores no tengan mucho poder
de negociacién, ya que, le resultaria mucho méas costoso a una empresa adquirir los
recursos necesarios para operar, eso indudablemente reduciria su rentabilidad. En
general, mientras menor cantidad de proveedores existan, mayor sera su poder de
negociacion, pues si no existe tanta oferta de materias primas, éstos pueden facilmente
aumentar sus precios e imponer términos arbitrarios. Lo que hay que buscar es no

depender de un solo proveedor y tener a disposicion algunas opciones.

Hay que entender que, en una empresa de servicios, la connotacion de lo que es un
proveedor difiere, en cierta forma, de lo que es en una empresa comercial o de elaboracion
productos. En el caso de GAPRO, que brinda servicios de caracter intelectual, como son
cursos, consultorias y capacitaciones en proyectos, los proveedores vendrian a ser
aquellas personas a las que se contrate para dictar dichos cursos. Es importante definir

esto para el posterior analisis.

El poder de negociacion de los proveedores obedece a los factores que se analizan a

continuacion:
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Tabla 6: Poder de Negociacion de los Proveedores Dess

EL PODER DE LOS PROVEEDORES ES MUCHO CUANDO

ALTA = BAJA
© () | (0O

LA CONCENTRACION RESPECTO DEL SECTOR COMPRADOR

ES X

LA DISPONIBILIDAD DE PRODUCTOS SUSTITUTOS ES X
LA IMPORTANCIA DEL CLIENTE PARA EL PROVEEDOR ES X
LA DIFERENCIACION DE LOS PRODUCTOS Y SERVICIOS DEL

PROVEEDOR ES %

LOS COSTOS POR CAMBIAR DE PROVEEDOR PARA EL

COMPRADOR SON %

LA AMENAZA DE UNA |INTEGRACION FUTURA DE
PROVEEDORES ES X

Fuente: (Dess etal. 2011, pag. 61)

Tabla 7: Poder de Negociacion de los Proveedores GAPRO
EL PODER DE LOS PROVEEDORES ES ALTA |BAJA (0)

CALIFICACION
MUCHO CUANDO (0) (s) (s)

LA CONCENTRACION RESPECTO DEL

SECTOR COMPRADOR ES X !

LA DISPONIBILIDAD DE PRODUCTOS

SUSTITUTOS ES % !

LA IMPORTANCIA DEL CLIENTE PARA EL

PROVEEDOR ES % !

LA DIFERENCIACION DE LOS PRODUCTOS Y

SERVICIOS DEL PROVEEDOR ES % °

LOS COSTOS POR CAMBIAR DE PROVEEDOR

PARA EL COMPRADOR SON X !

LA AMENAZA DE UNA INTEGRACION

FUTURA DE PROVEEDORES ES X !
5

Fuente: (Dessetal. 2011, pag. 61)

e La concentracion respecto del sector comprador es alta, ya que, los proveedores son
pocos. Las empresas del sector no tienen muchas opciones para elegir, puesto que,
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los profesionales especializados netamente en gestion de proyectos, son escasos y
muy cotizados, ademas no muchos estan dispuestos o preparados para dictar cursos.

La disponibilidad de productos sustitutos es baja, porque, al no haber muchos
instructores en el mercado, tampoco existen muchos servicios sustitutos de donde
escoger, y eso que, lo que ofrece un profesional en relacion a otro no difiere mucho.
En teoria, no seria dificil decidirse por un profesional capacitado, pero dada su

escasez lo es.

La importancia del cliente para el proveedor es baja, debido a que, los profesionales
en gestion de proyectos no solo se dedican a ser instructores, por lo comun, forman
parte de grandes firmas o empresas medianas donde ocupan un buen puesto,
entonces, les es indiferente prestarse a dictar cursos, a menos que, de verdad les

guste hacerlo o quieran tener un ingreso extra.

La diferenciacién de los productos y servicios del proveedor es baja, pues, de un
profesional en gestion de proyectos, se esperan ciertos conocimientos y destrezas
estandares propios de su rama. Se entiende que, como instructor, cualquier
profesional de proyectos va a ser capaz de impartir los conocimientos necesarios a
las personas que soliciten sus servicios. Un profesional de proyectos no se va a
diferenciar mucho el uno del otro, si no por los titulos y experiencia que posea, Si

sabe de docencia eso representaria una gran ventaja ante los demas.

Los costos por cambiar de proveedor para el comprador son altos, ya que, como se
menciond antes, los instructores, al ser profesionales expertos en gestién de
proyectos, cobran honorarios altos por sus servicios. Al haber pocos, lo mejor para
la empresa sera quedarse con uno fijo y no cambiar a otro, puesto que, representaria
un desembolso mayor de dinero, mas aun si el instructor presta frecuentemente sus

servicios a la empresa y se habria llegado a un acuerdo en sus precios.

La amenaza de una integracion futura de proveedores es alta, dado que, la
posibilidad de que un grupo de profesionales en gestion de proyectos se junte y cree

su propia empresa consultora de especialidad, es bastante factible. EIl conocimiento
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y las capacidades que poseen les daria la confianza necesaria para hacerlo, a pesar
de que las barreras de entrada si sean algo altas como ya se determing.

Mediante este analisis, se ha podido determinar que el poder de negociacion de los
proveedores es alto, con un 83,33%, lo cual, indica que, esta es una fuerza bastante
representativa dentro del sector en el que se encuentra GAPRO, y, por lo tanto, no debe
ser tomada a la ligera. Los proveedores pueden tener tal poder que no va a quedar mas
opcidn que las empresas se abstengan a sus exigencias y terminen pagando los precios
que estos impongan. GAPRO debe buscar alianzas con los instructores para que su
contratacion no resulte tan costosa, y, ese desembolso de dinero no atente contra su
rentabilidad. Una opcion para GAPRO podria ser, incluso, usar a los propios socios para
impartir cursos, ya que, algunos de ellos son especialistas en proyectos, esto les ahorria

mucho dinero y problemas con los potenciales proveedores.

2.1.4 Amenaza de Productos y Servicios Sustitutos

Como se sabe los productos y servicios sustitutos son aquellos que pueden cumplir con
la misma funcion que los que ofrece la empresa, 0 en este, caso el sector. Dess et al.
(2011) explican que “éstos limitan los rendimientos potenciales de un sector industrial
mediante la imposicidn de un tope a los precios que las empresas de ese sector pueden
cobrar con utilidad” (pdg. 57). Esto hace sentido, debido a que, el consumidor tiende a
preferir el producto o servicio méas barato en relacion a otro, con tal que satisfaga su
necesidad.

Para evitar que los productos y servicios sustitutos lleven a una reduccion de ingresos en
la empresa, es fundamental crear estrategias que permitan competir contra ellos. Estas
estrategias pueden incluir: aumentar la calidad de los productos o servicios, reducir los
precios, aumentar canales de venta, aumentar publicidad, aumentar las promociones, pero
sobretodo, lo mas importante, es la diferenciacion. Un producto o servicio claramente
diferenciado va a sobresalir por si solo ante cualquier otro sustituto, no necesita mayor

impulso.
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La amenaza de productos y servicios sustitutos en el sector en el que se encuentra GAPRO

se analiza asf:

Tabla 8: Amenaza de Productos y Servicios Sustitutos Dess
LA AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS ES MUCHA ALTA (0) | BAJA (0)

CUANDO (s) (s)
LA DIFERENCIACION DEL PRODUCTO SUSTITO ES X
LA TASA DE MEIJORIA EN LA RELACION PRECIO-
DESEMPENO DEL PRODUCTO SUSTITUTO ES
Fuente: (Dess etal. 2011, pag. 61)

Tabla 9: Amenaza de Productos y Servicios Sustitutos GAPRO

LA AMENAZA DE PRODUCTOS ALTA |BAJA (0) )
CALIFICACION
SUSTITUTOS ES MUCHA CUANDO (0) (s) (s)

SUSTITO ES % 0
LA TASA DE MEJORIA EN LA RELACION
PRECIO-DESEMPENO DEL PRODUCTO X 1
SUSTITUTO ES

:

Fuente: (Dess etal. 2011, pag. 61)

o Ladiferenciacion del producto sustituto es baja. Por lo mencionado anteriormente,
se sabe que los servicios que se ofrecen dentro del sector guardan cierta similitud.
Estos programas de capacitacion y consultoria, en esencia, pueden ser bastante
parecidos el uno del otro, ya sea en su contenido, o en su metodologia. La calidad
y el valor agregado que las empresas logren darle a sus servicios, haran que el

consumidor se incline por un servicio frente a otro.

o Latasa de mejoria en la relacién precio-desempefio del producto sustituto es alta.
Esta relacién se refiera al hecho que, de un producto sustituto, se espera un
desempefio aceptable por un precio menor al del producto o servicio original. En
el sector, esta fuerza resulta algo alta, ya que, al tratarse de servicios similares, en

muchos casos, también lo es su desempefio o calidad. Ciertamente, dichos servicios
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se pueden encontrar a un precio relativamente méas bajo que la competencia, como

por ejemplo lo que son las variedades de cursos online.

Se concluye que la amenaza de productos y servicios sustitutos es intermedia, con un
50%, lo cual significa que, esta fuerza puede llegar a ser una amenaza grande o no,
dependiendo de si los productos sustitutos tienen una buena publicidad, sus precios son
menores a los existentes, o si hay poca lealtad de los consumidores respecto a las
empresas del sector. Que exista una amenaza potencial de productos y servicios sustitutos
resulta en un escenario no muy conveniente para GAPRO, ya que se podria limitar el
precio que GAPRO cobra por la prestacion de sus servicios; un precio alto podria hacer
que los consumidores opten por adquirir los servicios sustitutos, un precio razonable
todavia podria hacer a GAPRO atractivo ante la competencia y servicios sustitutos.
GAPRO necesita plantearse estrategias que impidan el ingreso de empresas que ofrezcan
estos servicios o, en todo caso, estrategias que le permitan competir con ellos.

2.1.5 Intensidad de la Rivalidad entre Competidores

“La rivalidad aparece cuando los competidores se sienten presionados o actlan para
aprovechar una oportunidad y mejorar su posicion.” (Dess et al. 2011, pag. 58)

Como se ha podido observar en muchas otras industrias, esta rivalidad a veces es muy
aguerrida o agresiva, en otros casos suele ser mas pacifica y cortés; evidentemente, lo
mejor sera que una empresa se encuentre en una industria donde la competencia sea
honesta y no se recurra a practicas desleales. Una rivalidad alta puede dificultar las cosas
en cuanto a como una empresa se desarrolla dentro de un sector, aun asi, una rivalidad
sana siempre es buena, ya que motiva a la empresa a mejorar constantemente respecto a

sus competidores y a optar por nuevas estrategias mas efectivas.

La intensidad de la rivalidad entre competidores depende de los factores que se analizan

a continuacion:
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Tabla 10: Intensidad de la Rivalidad entre Competidores Dess
LA INTENSIDAD DE LA RIVALIDAD DE LA COMPETENCIA ALTA (0) | BAJA (0)

ES MUCHA CUANDO (s) ()
LA CANTIDAD DE COMPETIDORES ES X
LA TASA DE CRECIMIENTO DEL SECTOR INDUSTRIAL ES X
LOS COSTOS F1JOS SON X
LOS COSTOS DE ALMACENAJE SON X
LA DIFERENCIACION DEL PRODUCTO ES X
LOS COSTOS POR CAMBIAR DE PROVEEDOR SON X
LAS BARRERAS A LA SALIDA SON X
LOS INTERESES ESTRATEGICOS SON X

Fuente: (Dess etal. 2011, pag. 61)

Tabla 11: Intensidad de la Rivalidad entre Competidores GAPRO

LA INTENSIDAD DE LA RIVALIDADDE ~ ALTA BAJA (0) )
CALIFICACION
LA COMPETENCIA ES MUCHA CUANDO  (0) (s) (s)

1
LA TASA DE CRECIMIENTO DEL SECTOR
INDUSTRIAL ES % !
LOS COSTOS FIJOS SON X 1
LOS COSTOS DE ALMACENAJE SON N/A
LA DIFERENCIACION DEL PRODUCTO ES X 1
LOS COSTOS POR CAMBIAR DE
PROVEEDOR SON % !
LAS BARRERAS A LA SALIDA SON X 0
LOS INTERESES ESTRATEGICOS SON X 1
:

Fuente: (Dessetal. 2011, pag. 61)

Son ocho los factores que influyen en esta fuerza, de acuerdo con la tabla del libro de
Dess, pero tomando en cuenta que uno de estos no aplica dentro del sector en que se
encuentra GAPRO, se tomara en cuanta la calificacion total sobre siete. Asi mismo siete,

y no ocho, representara el 100% al momento de realizar la regla de tres.
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o La cantidad de competidores es alta, dado que existen varias empresas dentro del
sector que ofrecen algun tipo de curso de capacitacion o servicio de consultoria. Si
bien, son solo unas pocas las empresas que se especializan netamente en gestion de
proyectos y se podrian considerar competencia directa de GAPRO, muchas otras
ofrecen algin tipo de servicio referente a la gestion de proyectos. Entre las
empresas e instituciones que compiten en el sector podemos destacar: BMLaurus,
TenStep, Corporacion Elite, Actitud y Talento, ADEN, ESPAE, UDLA,
Universidad San Francisco, Politécnica Nacional, PUCE y Universidad Andina

Simon Bolivar.

e La tasa de crecimiento del sector industrial es baja, porque, actualmente, la
inversion en capacitacion por parte de empresas y personas naturales es poca. Esto
ocurre, dado que, la situacion econdémica del pais hace que la gente se cuide en sus
gastos. La gente, mas bien, prefiere gastar su dinero en otras cosas y no invertir en
su desarrollo intelectual, lo mismo pasa con las empresas, quienes no ven a la
capacitacion como una prioridad. EI crecimiento del sector industrial, va de la
mano con dicha inversidn, pues, las empresas del sector, si contaran con mas dinero,
podrian ampliar su portafolio de servicios, asi como mejorar su infraestructura para
prestar los servicios de mejor forma. El hecho de que el crecimiento del sector sea
bajo, hace que la competencia se transforme en una disputa por obtener mayor

participacion de mercado, de modo que las empresas puedan expandir sus ventas.

e Los costos fijos son altos, porque, las empresas del sector tienen que desembolsar
una cantidad considerable de dinero en arriendos, servicios béasicos, sueldos de
empleados y hosting de pagina web. En el caso de GAPRO estos gastos son
alrededor de unos $1200 cada mes, puede no sonar a mucho, pero GAPRO es una
empresa pequefia y relativamente nueva, no se compara en escala con ciertas
empresas de la competencia, ya que, estas tienen un mayor nimero de empleados y
una infraestructura mas grande. El asunto es que la limitacion de las ventas, hace
que el monto de los costos fijos igual sea un problema a cubrir. Los costos fijos

elevados provocan a que las empresas traten de aumentar su capacidad.

36



Los costos de almacenaje en el sector donde se desenvuelve GAPRO no existen, ya
que, al tratarse de empresas que brindan servicios de consultoria y capacitacion,

estas no manejan inventarios.

La diferenciacidn del producto es baja, eso estd mas que claro, por lo ya explicado
en las fuerzas anteriores. Los servicios que se brindan son similares dentro del
sector, lo cual, ocasiona que las empresas busquen otras formas de atraer al cliente,
como puede ser aumentar la publicidad y las promociones. EIl hecho que la
diferenciacion del producto sea baja, hace que la rivalidad entre competidores
aumente y la competencia se haga mas refiida, es decir todos estan dispuestos a

pelearse por una porcion del mercado.

Los costos por cambiar de proveedor son bajos. Este factor, se refiere como
proveedor a las empresas del sector. Como se menciond, anteriormente, los precios
de los servicios que brindan estas empresas no varian mucho entre si, de hecho, son
bastante competitivos. Esto causa que los potenciales clientes no se fijen mucho en
los precios al momento de tomar una decision sobre cual proveedor elegir, pues su
gasto no variara mucho. Entonces, la lucha por ofrecer los mejores servicios o los
costos mas bajos se vuelve mas intensa. La seleccion del comprador, cuando los
costos por cambiar de proveedor son bajos, se basard mas que nada en la

diferenciacién de los servicios.

Las barreras de salida son bajas, ya que, no existen presiones sociales y
gubernamentales grandes, tampoco existen barreras emocionales, asociaciones
estratégicas, ni costos fijos de salida importantes. Generalmente las empresas del
sector no tienen tantos compromisos a largo plazo con clientes que impidan a la
empresa disolverse y salir de la industria, pero puede haber ciertos contratos de
capacitaciones y consultorias con el estado que podrian complicar un poco la

situacién y la disolucion de la empresa hasta no cumplir con dicho trabajo.

Los intereses estratégicos son altos, por supuesto, porque la empresa que logre
obtener la mayor participacion de mercado sera la que consiga mayores ingresos.
Por otro lado, se ha detectado una gran necesidad en la gente de certificarse como
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profesional en proyectos PMP por lo que hay una buena cantidad de clientes
potenciales por los cuales las empresas tendran que luchar y presentar sus mejores
ofertas y publicidad. Muchas veces también se realizan concursos en empresas del
estado para ganar contratos de capacitaciones o consultorias de cantidades de dinero
bastante considerables, por lo que la competencia es bien refiida en ese aspecto

igualmente. De verdad existen muchos intereses de por medio en esta industria.

Al realizar ese andlisis se pudo concluir que la intensidad de la rivalidad entre
competidores es alta, con un 85,71%, lo cual muestra que este sector es enormemente
competitivo. Una rivalidad entre competidores asi de alta puede apreciarse en las
estrategias que utilizan las empresas del sector ya sea para sobresalir ante las demas, o
para sacar ventajas de las debilidades de los otros. Todo eso genera un ambiente no muy
Optimo para que una empresa compita, ya que a medida que la rivalidad entre
competidores se hace mas intensa, indudablemente la rentabilidad del sector va a
disminuir, lo que ocasionara también que el sector pierda su atractivo y desmotive el
ingreso de nuevos competidores. Para reducir el impacto de esta fuerza, GAPRO tiene
que buscar la manera de ser mas interesante que la competencia, como puede ser brindar
servicios a un precio mas barato, aumentar la publicidad y promociones, e incluso
proponer nuevos cursos y servicios relacionados a otros temas diferentes a gestion de

proyectos.
Para concluir con el tema de las fuerzas de Porter se tiene la siguiente tabla resumen:

Tabla 12: Resumen de las Fuerzas de Porter

FUERZA CALIFICACION ‘ PORCENTAJE

NUEVOS PARTICIPANTES 3 37.5%
COMPRADORES 3 50%
PROVEEDORES 5 83.33%
PRODUCTOS SUSTITUTOS 1 50%
INTENSIDAD DE LA RIVALIDAD 6 85.71%

Fuente: (Dess et al. 2011, pag. 61)
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Al haber analizado todas las cinco fuerzas de Porter, se puede llegar a la conclusion de
que el sector industrial de empresas de servicios de capacitacion y consultoria en gestion
de proyectos, donde se encuentra compitiendo GAPRO, es un sector bastante complicado,
dado que la intensidad de la rivalidad de la competencia y el poder de negociacion de
proveedores tienen una influencia muy fuerte en la forma en que se desenvuelven las
empresas de este sector. Esto resulta riesgoso porque las ganancias de las empresas se
pueden ver reducidas a todos, querer una porcién del mercado al mismo tiempo, y aparte
ciertos costos, sobre todo los relacionados con los proveedores, pueden aumentar
notablemente. También, no se descarta que el poder de negociacion de los compradores
y la amenaza de productos sustitutos sea mayor a futuro, pues su intensidad se encuentra
en un nivel intermedio. Por otro lado, la amenaza de nuevos participantes no es mucha,
porque justamente, este no resulta un sector atractivo ni facil de entrar para quienes deseen

hacerlo.

2.2 Analisis FODA

Se conoce como andlisis FODA a la comparacion de las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas de una compafiia. De acuerdo con Hill & Jones (2009) el
propdsito central del andlisis FODA es “identificar las estrategias para aprovechar las
oportunidades externas, contrarrestar las amenazas, acumular y proteger las fortalezas de
la compafiia, y erradicar las debilidades.” (p4g. 18). Este proposito se lo puede entender
también como una forma de reforzar el modelo de negocio de la compafiia, de manera
que esta combine mejor sus recursos y capacidades ante las exigencias del sector en el

que se desenvuelve.

Las amenazas y oportunidades, conforme a lo que dice David (1997) “se refieren a
tendencias y hechos economicos, sociales, culturales, demograficos, ambientales,
politicos, juridicos gubernamentales, tecnoldgicos y competitivos que podrian beneficiar
o perjudicar significativamente a la organizacion en el futuro.” (pag. 9) Claramente, estos
factores son externos y se encuentran fuera del control de la organizacion, pero, como se
mencionaba antes, se deben formular estrategias que permitan aprovechar las
oportunidades al maximo y sacar lo mejor de ellas, asi como también disminuir el impacto

de las amenazas para que no perjudiquen tanto a la empresa.

39



Por otro lado, David (1997) indica que “las fortalezas y debilidades son las actividades
que puede controlar la organizacion y que desempefia muy bien 0 muy mal” (pag. 10).
Logicamente estos factores son internos de la organizacion y son comparables con la
competencia. Es esencial que se los identifique adecuadamente, para asi sacar ventaja de

las fortalezas y encontrar debilidades que deban ser corregidas.

Como se puede apreciar, el analisis FODA resulta bastante conveniente porque obliga a
tomar en cuenta los factores internos y externos de forma simultdnea. Asi, analizamos
rapidamente como esté la situacion de la empresa y su entorno. En el caso de GAPRO se
ha logrado identificar las siguientes fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.

Tabla 13: FODA de GAPRO

Fortalezas Debilidades

Personal con varias certificaciones del PMI e IT. |- Experiencia corta en el mercado.

Seguridad para el cliente. - Falta de infraestructura.
Asesoria profesional y moderna. - Marca sin fortaleza.
Precios competitivos. - Volumen bajo de clientes.

Servicios de capacitacion virtuales y|- Falta de personal especializado en ventas de

presenciales. intangibles.

Cursos especializados que no dispone la|- No existe manual de procesos formalmente

competencia. definido.

Alianza estratégica con DHARMA (#1 en Per0). |- Los socios no se dedican en 100% a la compafiia.
Oportunidades Amenazas

Demanda insatisfecha. - Competidores establecidos.

Clientes interesados en otro tipo de|- Empresas “casadas” con la competencia.

certificaciones (riesgos, cronogramas, gestion|- Gestion de los costos.

agil, analisis de negocios). - Entrada de nuevas empresas similares.

Servicios a empresas especializadas en |- Inestabilidad econdmica del pais.

proyectos. - Empresas ven a la capacitacién como un gasto en

Servicios para el Estado. momentos de crisis.

Contactos con profesionales experimentados en |- Empresas del Estado han frenado concursos de

proyectos. consultorias relacionadas a gestion de proyectos.

Pertenecer a una red internacional de empresas

de consultoria y gestién de proyectos.

Esquema de publicidad mas id6neo.
Fuente: GAPRO

40



2.3 Matriz de evaluacion interna y externa

2.3.1 Matriz de Evaluacién de los Factores Internos (EFI)

“Este instrumento para formular estrategias resume y evalua las fuerzas y debilidades mas
importantes dentro de las areas funcionales de un negocio y ademas ofrece una base para

identificar y evaluar las relaciones entre dichas areas™ (David, 1997, pag. 184)

La matriz de evaluacién de los factores internos de GAPRO es la siguiente:

Tabla 14: Matriz EFI de GAPRO

. . . PESO
FACTORES CRITICOS PARA EL EXITO PESO | CALIFICACION
PONDERADO
FORTALEZAS
Personal con varias certificaciones del PMI e IT. | 0.08 4 0.32
Seguridad para el cliente. 0.06 3 0.18
Asesoria profesional y moderna. 0.07 4 0.28
Precios competitivos. 0.09 4 0.36
Servicios de capacitaciones virtuales 'y
. 0.04 3 0.12
presenciales.
Cursos especializados que no dispone la
) 0.07 3 0.21
competencia.
Alianza estratégica con Dharma (#1 en Peru). 0.10 4 0.4
DEBILIDADES
Experiencia corta en el mercado. 0.08 1 0.08
Falta de infraestructura. 0.04 2 0.08
Marca sin fortaleza. 0.11 1 0.11
Volumen bajo de clientes. 0.07 1 0.07
Falta de personal especializado en ventas de
] ] 0.05 2 0.1
intangibles.
No existe manual de procesos formalmente
o 0.08 1 0.08
definido.
Los socios no se dedican en 100% a la compafiia. | 0.06 2 0.12
TOTAL 1 2.51

Fuente: (David, 1997, pag. 185)
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En esta matriz se debe asignar un peso de entre 0.0 a 1 a las fortalezas y debilidades con
las que cuenta la organizacion, teniendo en cuenta que las calificaciones que tienden a 1
adquieren un valor de mas importancia. A la final, la suma de todos los pesos de cada
factor debe ser igual a 1. Posterior a esto se debe dar una calificacion de 4 o 3 a las
fortalezas, representando 4 una fortaleza mayor y 3 una fortaleza menor. Asi mismo se
le debe dar una calificacién a las debilidades, pero de 2 0 1, representando 2 una debilidad
menor y 1 una debilidad mayor. EIl peso ponderado viene a ser la multiplicacion entre el
peso Yy la calificacion de cada factor, cuya suma daré un total ponderado, que indicara que

tan fuerte se encuentra la empresa en su posicion interna.

De esta manera, al analizar la Matriz EFI de GAPRO, se puede notar que, el total
ponderado es de 2.51, lo cual indica que la posicion estratégica interna general de la
empresa esta apenas arriba de la media. Esto no resulta muy favorable, pues da a entender
que la posicidn interna de la empresa no es ni debil ni fuerte, asi que se debe mejorar.
Para ello habra que poner énfasis en ciertas fortalezas como, seguridad para el cliente,
servicios de capacitacion virtuales y presenciales, y, cursos especializados que no dispone
la competencia; de modo que estas generen mas valor para la empresa y asi se puedan
contrarrestar las debilidades que mas afectan a GAPRO que son, la experiencia corta en
el mercado, una marca sin fortalezas, un volumen bajo de clientes, y, la no existencia de

un manual de procesos formalmente definido.

2.3.2 Matriz de Evaluacion de los Factores Externos (EFE)

“La matriz de evaluacion de los factores externos (EFE) permite a los estrategas resumir
y evaluar informacion econdmica, social, cultural, demogréafica, ambiental, politica,

gubernamental, juridica, tecnologia y competitiva” (David, 1997, pag. 144)

La matriz de evaluacion de los factores externos de GAPRO se presenta a continuacion:
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Tabla 15: Matriz EFE de GAPRO

FACTORES DETERMINANTES DEL . PESO
. PESO CALIFICACION
EXITO PONDERADO
OPORTUNIDADES
Demanda insatisfecha. 0.07 3 0.21
Clientes interesados en otro tipo de
certificaciones (riesgos, cronogramas, gestién| 0.08 2 0.16
agil, analisis de negocios).
Servicios a empresas especializadas en
0.06 3 0.18
proyectos.
Servicios para el Estado. 0.07 4 0.28
Contactos con profesionales experimentados en
0.05 3 0.15
proyectos.
Pertenecer a una red internacional de empresas
. 0.11 4 0.44
de consultoria y gestion de proyectos.
Esquema de Publicidad més idéneo. 0.08 1 0.08
AMENAZAS
Competidores establecidos. 0.06 3 0.18
Empresas “casadas” con la competencia. 0.07 2 0.14
Gestion de los costos. 0.05 2 0.1
Entrada de nuevas empresas similares. 0.04 3 0.12
Inestabilidad econémica del pais. 0.10 2 0.2
Empresas ven a la capacitacion como un gasto
o 0.09 1 0.09
en momentos de crisis.
Empresas del Estado han frenado concursos de
consultorias relacionadas a gestion de| 0.07 4 0.28
proyectos.
TOTAL 1 2.61

Fuente: (David, 1997, pag. 145)

Al igual que en la matriz EFI, se debe asignar un peso de entre 0.0 a 1, pero esta vez a las
oportunidades y amenazas que tiene la empresa, asi mismo las calificaciones que se
acerquen a 1 se consideran mas importantes. Después también, se debe otorgar una
calificacion que va de 1 a 4 pero en esta ocasion esa calificacion le corresponde tanto a

las oportunidades como a las amenazas, y tiene el objeto de mostrar si la empresa esta
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respondiendo de una manera adecuada a esos factores, asi: 1 corresponde a una respuesta
mala, 2 a una respuesta media, 3 a una respuesta superior a la media y 4 una respuesta
superior. El total ponderado se lo calcula igual que en la matriz EFI, y representara que
tan bien esta actuando la organizacion frente a las oportunidades y amenazas que se le

presentan.

Una vez examinada la matriz EFE de GAPRO, se puede apreciar que, el peso ponderado
suma un total de 2.61, el cual es un valor que se encuentra justo por encima de la media
y da a entender que las estrategias de la empresa estan aprovechando en cierta medida las
oportunidades existentes y minimizando los posibles efectos negativos de las amenazas
externas. Si bien no es un resultado malo, si hay espacio para mejorar a futuro. Existen
factores que la empresa esta enfrentando muy bien como, por ejemplo, servicios para el
estado, pertenecer a una red internacional de empresas de consultoria y gestion de
proyectos, y, empresas del estado que han frenado concursos de consultorias relacionadas
a gestion de proyectos; pero también hay factores que requieren una mejor respuesta por
parte de GAPRO como son, un esquema de publicidad mas iddneo, y, empresas que ven

a la capacitacion como un gasto en momentos de crisis.
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3 INVESTIGACION

3.1 Investigacion de mercado

La investigacion de mercados segun Malhotra (2008) es “la identificacion, recopilacion,
analisis, difusion y uso sistematico y objetivo de la informacién con el propésito de
mejorar la toma de decisiones relacionadas con la identificacidn y solucion de problemas

y oportunidades de marketing.” (pag. 88)

Asi entonces, la investigacion de mercado que se pretende realizar representa un elemento
esencial para la elaboracion de este plan de marketing, pues permite la obtencion de datos
valiosos que reflejan la situacion real del mercado y el comportamiento del consumidor.
En efecto, la investigacion de mercado busca ser una herramienta para la adecuada toma
de decisiones en la empresa con relacion a diversos temas, que en el caso de GAPRO,
principalmente, tendran que ver con la elaboracion de estrategias de posicionamiento que
ayuden a la empresa a dar mas valor a su marca. Es bueno tener en cuenta también, que
la investigacién de mercado servird para orientar las acciones de la empresa con las
necesidades de los clientes, y de esta manera tener la posibilidad de generar relaciones
mas significativas y duraderas con ellos, después de todo la satisfaccidn de los clientes
significara el éxito del negocio, sobre todo, en una empresa de servicios como lo es
GAPRO.

3.1.1 Identificacion del Problema

Actualmente las organizaciones se han vuelto mas intensivas en proyectos, y es que, a
través de la ejecucion exitosa de los mismos, podran alcanzar sus objetivos estratégicos
segun lo planificado. Los proyectos son impactados por la organizacion, y la
organizacion se ve impactada por los proyectos. La alineacion entre los proyectos con la
estrategia no es sencilla, porque los tomadores de decision en las organizaciones muchas
veces no interiorizan la cultura organizacional y pueden proponer proyectos que no

necesariamente estén alineados con la vision y objetivos estratégicos de la compafiia, por



lo que, si no se puede articularla correctamente, no se tomaran decisiones inteligentes

respecto a los proyectos que se deberan emprender.

Debido a lo mencionado anteriormente, es importante profesionalizar a las empresas en
la gestion de sus proyectos y capacitar a su personal en las mejores préacticas para llevar
a cabo los proyectos de una manera exitosa. Con este enfoque de servicio, se maneja
GAPRO, y presenta una opcion en el mercado para cuestiones relacionadas a la

consultoria y capacitacion en temas concernientes a la direccion profesional de proyectos.

Uno de los retos a los que se enfrentan las empresas en el Ecuador, es el dinamismo de la
actividad economica del pais. Cuando la economia se estanca y crece a tasas bajas, el
sector privado genera pocas fuentes de trabajo e incluso puede llegar a darse la
destruccidn de las fuentes de empleo. Todo esto impacta en las prioridades de gasto e
inversion que tienen las empresas. Pudiendo ser una de las principales inversiones

afectadas, los montos destinados a la capacitacion del personal.

Bajo este escenario poco favorable en el que se pudiesen generar estos recortes en
capacitacion, la tendencia es que las empresas busquen oferentes con los que se han
venido trabajando desde antes o que ya tengan un prestigio establecido en el mercado, lo
cual dificulta para un oferente relativamente nuevo en el mercado, como es el caso de
GAPRO, ser tomado en cuenta por las empresas como primera eleccion al momento de

surgir una necesidad en consultoria y capacitacion.

Tomando en cuenta la situacion descrita previamente y la importancia que tiene el lograr
reconocimiento en este mercado tan competitivo, surge un problema urgente de
posicionamiento para GAPRO. Por lo que se busca la aplicacion y ejecucion de
estrategias de marketing para generar una oferta e imagen empresarial destinada a
conseguir ocupar un lugar distinguible en la mente del consumidor y por ende en el

mercado.
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3.1.2 Objetivos de la Investigacion

Después de identificar el problema de investigacion, es necesario establecer los objetivos
que se pretenden alcanzar al concluir el estudio. Tener los objetivos bien definidos, es de
suma importancia para que la investigacion se encuentre correctamente direccionada.

Asi, a continuacion, se plantean los siguientes objetivos.

3.1.2.1 Objetivo General

Desarrollar una propuesta de marketing para el posicionamiento de GAPRO en el Distrito
Metropolitano de Quito con la finalidad de convertirse en la primera opcion a elegir por
parte del consumidor al momento de surgir una necesidad de consultoria o capacitacion
en gestion de Proyectos.

3.1.2.2 Obijetivos Especificos

o Identificar cudles son las preferencias, necesidades y demandas de los

consumidores al momento de contratar servicios en gestion de proyectos.
e Determinar las condiciones perceptuales que contribuyan a fortalecer el
posicionamiento en temas relacionados a la direccion profesional de proyectos en

el pais.

o ldentificar los segmentos mas atractivos y los nichos potenciales a los cuales se les

pueda brindar el servicio.

o Determinar el nivel de aceptacion de los servicios ofrecidos por GAPRO en relacién

a su competencia, para poder construir y definir las ventajas competitivas.
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3.1.3 Metodologia de la Investigacion

Elegir el método de investigacion correcto es de gran relevancia, pues este representa el
camino planeado o la estrategia que debe seguirse para descubrir o determinar las

propiedades del objeto de estudio.

Para el desarrollo de esta investigacion de mercado se van a usar los métodos de
investigacion deductivo e inductivo. El método deductivo es aquel que va de lo general
a lo particular, sera de gran ayuda para llegar a varias conclusiones especificas sobre el
problema que se esta investigando. EI método inductivo es aquel que va de lo particular
a lo general, serd necesario para analizar los segmentos de clientes, el comportamiento de
los consumidores, la competencia, los proveedores y en si el mercado, para asi llegar a

ciertas conclusiones generales.

3.1.4 Técnicas de la Investigacion

La técnica de investigacion que se utilizara va a ser la encuesta. Esta es una herramienta
excelente para la recoleccion de informacion, la cual va a ser dirigida a una parte
representativa de la poblacion, con el fin de conocer los estados de opinion, gustos,
preferencias, de aquellas personas encuestadas. Dichas opiniones ayudaran a enfocar de

mejor manera los esfuerzos de marketing y en si el desarrollo de la investigacion.

3.2 Prueba Piloto

3.2.1 Determinacion del tipo y tamafio de la muestra

“Una poblacion es la suma de todos los elementos que comparten algin conjunto comdn
de caracteristicas y que constituyen el universo para los propdsitos del problema de la

investigacion de mercados.” (Malhotra, 2008, pag. 335)

De acuerdo con el Censo de Poblacion y Vivienda 2010 realizado por el Instituto Nacional
de Estadisticas y Censos (INEC), el canton Quito, tiene una poblacién de 2.239.191

personas, de la cual 1.088.811 son hombres y 1.150.380 son mujeres. Por otro lado, la
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parroquia Quito, 0 mas bien dicho, la ciudad de Quito en si, tiene una poblacion de
1.619.146 personas, de la cual 1.607.734 corresponde al area urbana y 11.412

corresponde al area rural.

Para la presente investigacion se decidié tomar como universo poblacional a las personas
con un rango de entre 20 a 54 afios de edad del &rea urbana de la ciudad de Quito, esto en
base a las necesidades de GAPRO. En las siguientes tablas se muestra la segregacion de

dicha poblacion:

Tabla 16: Poblacion de la Ciudad de Quito

Poblacién
Grupos de Edad

Urbana ‘ Rural ‘

Menor de 1 afio 25255 200 25455
De 1 a4 afios 116707 976 117683
De 5 a9 afios 145809 1214 147023

De 10 a 14 afios 143669 1218 144887

De 15 a 19 afios 145212 1087 146299

De 20 a 24 afios 156575 1066 157641

De 25 a 29 afios 153789 1018 154807

De 30 a 34 afios 132683 889 133572

De 35 a 39 afios 113534 750 114284

De 40 a 44 afios 97509 607 98116

De 45 a 49 afios 91284 490 91774

De 50 a 54 afios 74270 457 74727

De 55 a 59 afios 61454 397 61851

De 60 a 64 afios 46952 325 47277

De 65 a 69 afios 36232 282 36514

De 70 a 74 afios 25263 181 25444

De 75 a 79 afios 17755 115 17870

De 80 a 84 afios 12942 70 13012

De 85 a 89 afios 6827 48 6875

De 90 a 94 afios 2984 16 3000

De 95 a 99 afios 865 5 870

De 100 afios y mas 164 1 165
Total 1607734 11412 1619146
Fuente: INEC
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Tabla 17: Poblacion Urbana de la Ciudad de Quito entre 20 a 54 Afios

Grupos de Edad Poblacion Urbana ‘
De 20 a 24 afios 156575
De 25 a 29 afios 153789
De 30 a 34 afios 132683
De 35 a 39 afios 113534
De 40 a 44 afios 97509
De 45 a 49 afios 91284
De 50 a 54 afios 74270
Total 819644

Fuente: INEC

En base a lo expuesto en la Tabla 17 se pudo establecer que existen 819.644 personas con
un rango de entre 20 a 54 afios de edad en el area urbana de la ciudad de Quito. Esta cifra
es la que se tendra como referencia para realizar el célculo de la muestra necesaria para

la aplicacion de las encuestas de esta investigacion de mercado.

Malhotra (2008) afirma que la muestra es “un subgrupo de elementos de la poblacién
seleccionado para participar en el estudio.” (pag. 335) Por ende, fijar el tipo y tamafio de

muestra correctos es de suma importancia para lograr los resultados deseados.

El tipo de muestreo que se usd es el muestreo tradicional, ya que seleccion6 toda la
muestra antes de iniciar la recoleccion de datos. Por otro lado, la técnica de muestreo que
se empled es la de muestreo no probabilistico, porque se seleccionaron elementos de la
muestra, no en base al azar, sino en el juicio personal. Como subdivision del muestreo
no probabilistico, se aplicd el muestreo de bola de nieve, pues los encuestados posteriores

se seleccionaron por referencia de los encuestados iniciales.

La formula que se utiliz6 para determinar el tamafio de la muestra se presenta a

continuacion:

B N-Z%-p-(1-p)
TW-D-e+22p-(1-p)

n

(Ochoa, 2013)
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Donde:
n = que es el tamafio de la muestra que queremos calcular.
N=819.644 que es el tamafio del universo.

Z=95%= 1,96 que representa el nivel de confianza, es decir la desviacién del valor medio

que se acepta para lograr el nivel de confianza deseado.
e= 5% que es el margen de error maximo que se admite.

p= que representa la proporcidn que se espera encontrar y dado que no se tiene ninguna

informacion sobre el valor que se espera encontrar, como regla general se usara el 50%

Entonces, al reemplazar los valores previamente establecidos en la formula se obtiene lo

siguiente:

~ 819.644 - 1,962 - 50% - (1 — 50%)
"= (819.44 — 1) - 5%2 + 1,962 - 50%(1 — 50%)

= 383,98

El resultado de la aplicacién de esta formula es 383,98 por lo que se confirma que la
muestra para esta investigacion de mercado es de 384 personas, a las cuales se les

realizara las respectivas encuestas.

3.2.2 Elaboracioén de la Encuesta

“La encuesta es un cuestionario estructurado que se aplica a la muestra de una poblacion,
y esta disefiado para obtener informacion especifica de los participantes.” (Malhotra,
2008, pag. 183)

La encuesta realmente es una herramienta muy util, pues resulta facil de aplicar, y los
datos que se obtienen a traves de ella son confiables debido a las respuestas que se limitan

a las alternativas planteadas. A pesar de ello, también es una herramienta de cuidado,
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porque en ciertas ocasiones los encuestados no estan dispuestos o son incapaces de

brindar la informacion deseada.
Como se dijo anteriormente la encuesta va a ser el medio principal para recopilar
informacion en esta investigacion. Esta tendra el objetivo de conocer, el interés, las

preferencias y expectativas de la gente respecto al tema de Gestion de Proyectos.

Para la elaboracién de esta encuesta se siguio el proceso sefialado por Malhotra (2008,
pag. 300):

o Especificar la informacidn gque se necesita.

o Especificar el tipo de entrevista.

e Determinar el contenido de las preguntas individuales.

o Disefiar las preguntas para superar la incapacidad y la falta de disposicion del
encuestado para responder.

e Decidir la estructura de las preguntas.

o Determinar la redaccion de las preguntas.

e Organizar las preguntas en el orden adecuado.

e Identificar el formato y disefio.

e Reproducir el cuestionario.

o Realizar las pruebas previas del cuestionario.

Las preguntas de esta encuesta se plantearon en un orden determinado y de manera que

contribuyan a la recopilacién de la informacion requerida. Se utilizaron netamente
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preguntas estructuradas de 3 tipos: preguntas de opcion maltiple; preguntas dicotémicas,
es decir, de si y no; y preguntas de escalas, en las que se pide al encuestado que califique
ciertos aspectos en unrango de 1 al 5. Ha sido de gran importancia mantener las preguntas
lo mas claras posible, ya que incluso el mas pequefio cambio en la redaccién, secuencia

0 manera de hacer las preguntas puede distorsionar su significado y sesgar la respuesta.

La encuesta fue enviada a la muestra de la poblacion previamente determinada, a través
de la plataforma Google Forms para que esta sea adecuadamente respondida, en formato
digital, de acuerdo a la comodidad y conveniencia del encuestado mediante su

computadora, smartphone o tablet.

3.2.3 Resultados de la Encuesta

Los datos obtenidos mediante la aplicacion de las encuestas fueron recopilados y
tabulados en Excel, a modo de facilitar la elaboracién de tablas y figuras para interpretar
las respuestas. Los resultados de la encuesta se muestran a continuacion:

Género

Tabla 18: Género Encuesta

Género ‘ Cantidad Porcentaje

Hombres 172 44.8%
Mujeres 212 55.2%
Total 384 100%
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Género

= Hombres

= Mujeres

Figura 11: Género Encuesta

Como se puede apreciar en la figura el 45% de las personas encuestadas fueron hombres,
es decir 172 personas de las 384 del total de la muestra, mientras que el 55% de las
personas encuestadas fueron mujeres, es decir 212 personas del total de la muestra.

Edad

Tabla 19: Edad Encuesta

Rango de Edad Cantidad Porcentaje
De 20 a 30 afios 314 81.8%
De 30 a 40 afios 35 9.1%
De 40 a 50 afios 13 3.4%
De 50 en adelante 22 5.7%
Total 384 100%

54



Edad

= De 20 a 30 aios
= De 30 a 40 afios
= De 40 a 50 afios

De 50 en adelante

Figura 12: Edad Encuesta

GAPRO ha decidido enfocar su oferta de servicios en personas que se encuentren entre
los 20 a 55 afios de edad, razon por la cual se optd por conformar grupos de edades para
la encuesta. Asi, se tiene que del total de encuestados (384) el 82% corresponde a
personas de 20 a 30 afios de edad (314 personas), el 9% corresponde a personas de 30 a
40 afios (35 personas), el 3% corresponde a personas de 40 a 50 afios (13 personas), vy el

6% restante corresponde a personas de 50 afios en adelante (22 personas).

Pregunta 1: ;Conoce lo que es la Gestion de Proyectos?

Tabla 20: Pregunta 1 Encuesta

Respuesta ‘ Cantidad ‘ Porcentaje ‘
Si 238 62%
No 146 38%
Total 384 100%
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1. éConoce lo que es la Gestion de Proyectos?

m S

= No

Figura 13: Pregunta 1 Encuesta

Del total de personas encuestadas (384), el 62% (238 personas) afirma que conoce lo que
es la Gestion de Proyectos, por otro lado, el 38% (146) de las personas encuestadas dice
no conocer lo que es la Gestion de Proyectos. El resultado es interesante, pues mucha
gente aun desconoce lo que es el tema de Gestion de Proyectos, por lo que GAPRO tiene

una buena oportunidad de llegar a la gente nueva en el tema.

Pregunta 2: ;Le gustaria aprender sobre temas relacionados a la Gestion de Proyectos?

Si la respuesta es No, la encuesta termina en esta pregunta.

Tabla 21: Pregunta 2 Encuesta

Respuesta ‘ Cantidad ‘ Porcentaje ‘
Si 319 83.1%
No 65 16.9%
Total 384 100%
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2. ¢Le gustaria aprender sobre temas relacionados a la
Gestion de Proyectos?

u Sj

= No

Figura 14: Pregunta 2 Encuesta

Como se puede observar en la figura, el 83% del total de personas encuestadas (319) dice
que, si le gustaria aprender sobre temas relacionados a la Gestion de Proyectos, mientras
que el 17% (65) opina que no le gustaria. Este resultado es muy bueno para GAPRO ya
que la gran mayoria de la gente encuestada siente interés por el tema de Gestion de
Proyectos, lo que indica que puede existir en el mercado varios clientes potenciales,

debido a la acogida del tema.

A partir de esta pregunta, se considera a la totalidad de los encuestados ya no como 384,
sino como 319 debido a que a las personas que respondieron que no les gustaria aprender
sobre temas relacionados a la Gestion de Proyectos se les solicitd finalizar la encuesta

con esta pregunta.
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Pregunta 3: ;Qué es lo que usted busca al momento de adquirir un curso? Califique de

1 a5 cada factor, siendo 1 el menos importante y 5 el mas importante.

Tabla 22: Pregunta 3 Encuesta Cantidades

g 2 | 35| g . s
= o8 S5 o3 33 S B3EL 33
S S 'c 0 .0 'S5 O = = I TS99 agwn O©82
= 29 2 E = = P L mBES E5
+— o @ =
e =5 25 g O I 5 3gF=2 £8
£ O £0 L2 o o
1
2 20 22 15 17 21 22 16
3 62 15 7 35 58 35 17
4 88 47 59 88 98 100 37
5 121 209 215 158 109 138 224
Total 319 319 319 319 319 319 319

Tabla 23: Pregunta 3 Encuesta Porcentajes

e o5 52 °Z 83 S Tg 8L To
fie o c B o =25 T o o S ot S 8
j [IT) = L2 .= © 'z < S5 23 = S
o c S C = S = 0 = WM& 3 Eo
g “5 2§ | §o0 Iu S s3r=2 ©3§
1 8.78% 8.15% 7.21% 6.58% 10.34% 7.52% 7.84%
2 6.27% 6.90% 4.70% 5.33% 6.58% 6.90% 5.02%
3 19.44% 4.70% 2.19% 10.97% 18.18% 10.97% 5.33%
4 27.59% 14.73% 18.50% 27.59% 30.72% 31.35% 11.60%
5 37.93% 65.52% 67.40% 49.53% 34.17% 43.26% 70.22%
Total 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
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Precio Conveniente

140
121
120
100 88
®
g 80 62
S 60
o
40 28
20
20
0 m
1 2 3 4 5
Importancia
Figura 15: Pregunta 3 Encuesta — Precio Conveniente
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Figura 16: Pregunta 3 Encuesta — Instructores Certificados
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Servicio de Calidad
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Figura 17: Pregunta 3 Encuesta — Servicio de Calidad
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Figura 18: Pregunta 3 Encuesta — Horarios Flexibles
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Ubicacion
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Figura 19: Pregunta 3 Encuesta — Ubicacion

Que Brinden Todo el Material Necesario
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Figura 20: Pregunta 3 Encuesta — Que Brinden Todo el Material Necesario
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Certificacion Reconocida
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Figura 21: Pregunta 3 Encuesta — Certificacion Reconocida

Esta pregunta se realiz6 con el fin de conocer que factores son los mas determinantes a la
hora de que las personas se decidan por adquirir un servicio de un curso 0 una
capacitacion. En ese sentido, gracias a los resultados de la encuesta se puede notar que
los factores que la gente considera los mas importantes con una calificacion de 5 son: una
certificacion reconocida, un servicio de calidad y que se cuente con instructores
certificados. De todas maneras, es importante resaltar que en cada uno de los siete
factores la calificacion de 5 es la mayor, lo que da a entender que cada factor es relevante
en cierto grado, pero, dado que la cantidad de encuestados que seleccionaron la
calificacion de 5 es mayor en los factores previamente mencionados, estos son los mas
importantes del conjunto. Asi mismo, existen factores que la gente no considera tan
relevantes, porque tienen calificaciones bajas como son: ubicacién y precio conveniente.
GAPRO, por lo tanto, debe hacer hincapié en los factores mas importantes al momento
de ofertar y promocionar sus servicios, ya que esos son los que atraerdn a una mayor

cantidad de gente.
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Pregunta 4: ;Cual seria el horario de su preferencia para asistir a un curso? Elegir una

respuesta por fila.

Tabla 24: Pregunta 4 Encuesta Cantidades

Horarios Lunes ‘ Martes ‘ Miércoles ‘ Jueves ‘ Viernes ‘ Sabado ‘
9h00 a 13h00 102 100 103 102 115 230
15h00 a 19h00 57 54 53 53 59 34
18h00 a 22h00 160 165 163 164 145 55

Total 319 319 319 319 319 319

Tabla 25: Pregunta 4 Encuesta Porcentajes

Horarios Lunes | Martes | Miércoles ‘ Jueves ‘ Viernes = Sabado
9h00 a 13h00 31.97% 31.35% 32.29% 31.97% 36.05% 72.10%
15h00 a 19h00 17.87% 16.93% 16.61% 16.61% 18.50% 10.66%
18h00 a 22h00 50.16% 51.72% 51.10% 51.41% 45.45% 17.24%

Total 100% 100% 100% 100% 100% 100%
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Figura 22: Pregunta 4 Encuesta - Lunes
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Martes
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Figura 23: Pregunta 4 Encuesta - Martes
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Figura 24: Pregunta 4 Encuesta - Miércoles
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Jueves
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Figura 25: Pregunta 4 Encuesta - Jueves
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Figura 26: Pregunta 4 Encuesta - Viernes
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Sabado
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Horarios
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Figura 27: Pregunta 4 Encuesta - Sdbado

Esta pregunta se la realiz6 para conocer qué horario preferiria la gente para asistir a un
curso de GAPRO. Vale recalcar que a los encuestados no se les permitié elegir el dia de
su preferencia, sino mas bien, el horario de su preferencia en cada dia, esto con el fin de
poder generar en un futuro una malla curricular con el horario mas 6ptimo para los
clientes de GAPRO. Los resultados de esta pregunta sefialan que la mayor parte de los
encuestados prefieren el horario de 18n00 a 22h00 de lunes a viernes, y el sabado el
horario de 9h00 a 13h00. Se puede asumir con toda seguridad que el horario de 18h00 a
22h00 de lunes a viernes es el preferido debido a que muchas personas trabajan, y, por lo
tanto, les resulta mas factible tomar un curso después de horas de oficina, mientras que el
horario de 9h00 a 13h00 el sabado es el preferido, ya que a la gente por lo general le gusta

aprovechar la mafiana y tener el resto del dia para sus demas actividades y descanso.
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Pregunta 5: ;{Cuél de estos cursos/temas le resulta mas interesante? Califique de 1 a 5

cada tema, siendo 1 el menos interesante para usted y 5 el mas interesante para usted.
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Tabla 26: Pregunta 5 Encuesta Cantidades
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Tabla 27: Pregunta 5 Encuesta Porcentajes
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1 18.81% | 12.54% | 13.48% | 13.79% | 11.91% | 12.23% | 12.85%
2 11.29% | 10.97% | 9.09% | 9.40% | 6.58% | 8.15% | 8.15%
3 2351% | 18.81% | 19.75% | 27.27% | 14.11% | 19.75% | 12.85%
4 24.76% | 33.23% | 33.86% | 29.15% | 21.94% | 27.27% | 31.97%
5 21.63% | 24.45% | 23.82% | 20.38% | 45.45% | 32.60% | 34.17%
Total 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100%
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Gestion de Riesgos

en Base al PMI

Control Estadistico

de Procesos

RMP®

Taller de
Certificacion PMI-

de Estimacién para
la Gestidon de
Proyectos

Técnicas Avanzadas

Fundamentos de la
Gestion por
Procesos

1 12.54% 13.79% 14.11% 16.61% 13.17% 15.99%
2 7.52% 8.78% 9.40% 7.84% 9.72% 9.40%
3 17.55% 20.38% 17.87% 18.81% 15.99% 15.36%
4 30.09% 27.59% 28.53% 28.53% 27.90% 26.33%
5 32.29% 29.47% 30.09% 28.21% 33.23% 32.92%
Total 100% 100% 100% 100% 100% 100%
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Fundamentos de Gestion de Proyectos en base al
PMBOK®
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Figura 28: Pregunta 5 Encuesta - Fundamentos de Gestion de Proyectos en base al
PMBOK®

Taller de Preparacidn para Obtener la Certificacion PMP®
120

100

106
78
80
60

60

40
. 35

0
1 2 3 4 5

Interés

Cantidad
o

o

Figura 29: Pregunta 5 Encuesta - Taller de Preparacion para Obtener la
Certificacion PMP®
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Taller Practico de Gestion de Proyectos en base al
PMBOK®
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Figura 30: Pregunta 5 Encuesta - Taller Practico de Gestidn de Proyectos en base al
PMBOK®

Habilidades Blandas para la Gestién de Proyectos
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Figura 31: Pregunta 5 Encuesta - Habilidades Blandas para la Gestion de Proyectos
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Evaluacion Econdmica y Financiera de Proyectos
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Figura 32: Pregunta 5 Encuesta - Evaluacion Econdémica y Financiera de Proyectos

MS Project para la Gestion de Proyectos
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Figura 33: Pregunta 5 Encuesta - MS Project para la Gestion de Proyectos
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Gestion Agil de Proyectos
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Figura 34: Pregunta 5 Encuesta - Gestion Agil de Proyectos

Gerencia de Proyectos en base al Andlisis de Valor
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Figura 35: Pregunta 5 Encuesta - Gerencia de Proyectos en base al Analisis de Valor
Ganado
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Gestion de Riesgos en Base al PMI
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Figura 36: Pregunta 5 Encuesta - Gestion de Riesgos en Base al PMI

Control Estadistico de Procesos
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Figura 37: Control Estadistico de Procesos
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Taller de Certificacion PMI-RMP®
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Figura 38: Taller de Certificacion PMI-RMP®

Técnicas Avanzadas de Estimacion para la Gestion de

Proyectos
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Figura 39: Técnicas Avanzadas de Estimacion para la Gestion de Proyectos
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Fundamentos de la Gestion por Procesos
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Figura 40: Fundamentos de la Gestion por Procesos

En esta pregunta se pusieron a disposicion de los encuestados 13 temas gque se imparten
en los cursos de GAPRO, con el propdsito de conocer cuales de estos resultan mas
Ilamativos para las personas, y de esta manera GAPRO pueda enfocarse en poner a
disponibilidad mas cursos con esos temas a sus clientes. En general, se puede notar que
la mayoria de temas son de interés para las personas ya que poseen un gran numero de
calificaciones altas de 4 y 5, pero los temas que resaltan del grupo por tener gran cantidad
de calificaciones de 5 son: la evaluacion econémica y financiera de proyectos, y la gestion
agil de proyectos. Por otro lado, el tema que resulta de menos interés para las personas
es el de fundamentos de gestién de proyectos en base al PMBOK®, dado que, posee

varias calificaciones de 1 y no muchas calificaciones altas.
Pregunta 6: Sabiendo que un PMP (Project Management Profesional) es un profesional
muy cotizado por las empresas ¢Le gustaria asistir a algn curso de preparacion para

poder certificarse como PMP?

Tabla 28: Pregunta 6 Encuesta

Respuesta ‘ Cantidad ‘ Porcentaje ‘
Si 289 90.6%
No 30 9.4%
Total 319 100%
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6. Sabiendo que un PMP (Project Management Profesional) es un profesional muy
cotizado por las empresas éLe gustaria asistir a alguin curso de preparacion para poder
certificarse como PMP?

m S

= No

Figura 41: Pregunta 6 Encuesta

Un PMP realmente es un profesional considerado de alto valor en las empresas, por lo
que con esta pregunta se trat6 de probar el nivel de aceptacion de un curso de preparacién
para la certificacion de PMP por parte de la gente. La acogida es bastante positiva puesto
que, del total de 319 encuestados, 289 personas (el 90.6%) respondieron que, si les
gustaria asistir a uno de estos cursos, Yy tan solo 30 personas (9.4%) respondieron que no
les gustaria asistir a uno de estos cursos. Esto representa algo bueno para GAPRO, ya
que, este curso resulta muy popular y se puede atraer a una gran cantidad de clientes con

él, lo que representaria mayores ingresos para la compafiia.

Pregunta 7: ;Qué precio estaria dispuesto a pagar por un taller Practico de Gestion de

Proyectos de 30 horas?

Tabla 29: Pregunta 7 Encuesta

Precio ‘ Cantidad ‘ Porcentaje ‘
Entre $300 a $500 241 75.5%
Entre $500 a $700 73 22.9%
Entre $700 a $900 5 1.6%

Total 319 100%
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7. ¢Qué precio estaria dispuesto a pagar por un taller Practico de
Gestion de Proyectos de 30 horas?

2%

= Entre $300 a $500
= Entre $500 a $700
= Entre $700 a $900

Figura 42: Pregunta 7 Encuesta

Esta pregunta se la realizo con el objetivo de obtener un precio estimado con el cual la
gente se sienta comoda a pagar por un curso de GAPRO. Entre los 3 rangos de precios
propuestos, los encuestados eligieron en su mayoria el rango de $300 a $500, 241
personas que representan el 75.5% de los encuestados eligieron ese rango, seguido del
rango de $500 a $700 elegido por 73 personas que representan el 22.9% de los
encuestados, por ultimo, casi nadie optd por el rango de $700 a $900, 5 personas que
representan el 1.6% de los encuestados eligieron ese rango. Se puede notar con claridad
que, la gente preferiria pagar el precio mas bajo por un taller practico de gestion de
proyectos, por lo que GAPRO debe tomar esa referencia como sugerencia para ajustar el
precio de sus cursos a ese rango en la medida de lo posible, pues muchos otros cursos

pueden llegar a ser méas caros dependiendo de su duracion, recursos y tema.
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Pregunta 8: Indique que tan importante considera que el instructor/profesor del curso al
que asista posea los siguientes atributos. Califique de 1 a 5 cada atributo, siendo 1 el

menos importante y 5 el mas importante.

Tabla 30: Pregunta 8 Encuesta Cantidades

(5}
o
ol

<
=
'S

@
L

Importancia
Cordialidad y
Cercania
Paciencia
Entusiasmo y Entrega
Comunicacion
Creatividad y Decision
Ser Abierto y Reflexivo
Buena Preparacion y
Amplio Conocimiento
del Tema
Capacidad de
Organizacion y
Planificacion
Motivador
Capacidad de
evaluacion

23 21 16 21 18 20 22 20 22 18
17 21 20 13 15 16 12 16 17 16
36 25 15 10 20 23 6 8 10 14
87 99 69 56 85 95 36 62 74 90
5 156 153 199 219 181 165 243 213 196 181
Total | 319 319 319 319 319 319 319 319 319 319
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Tabla 31: Pregunta 8 Encuesta Porcentajes

Reflexivo
del Tema
Capacidad de
Motivador
evaluacion
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Importancia
Facilidad de
Comunicacion
Ser Abiertoy
Organizacién y
Planificacion
Capacidad de

>
o
<
<
<
°
1.
S
O

Entusiasmo y Entrega
Creatividad y Decision
Buena Preparacion y
Amplio Conocimiento

7.21% | 6.58% | 5.02% | 6.58% | 5.64% | 6.27% | 6.90% | 6.27% | 6.90% | 5.64%
5.33% | 6.58% | 6.27% | 4.08% | 4.70% | 5.02% | 3.76% | 5.02% | 5.33% | 5.02%
11.29% | 7.84% | 4.70% | 3.13% | 6.27% | 7.21% | 1.88% | 2.51% | 3.13% | 4.39%
27.27% | 31.03% | 21.63% | 17.55% | 26.65% | 29.78% | 11.29% | 19.44% | 23.20% | 28.21%

5 [48.90% |47.96% |62.38% |68.65% | 56.74% | 51.72% | 76.18% | 66.77% | 61.44% | 56.74%
Total | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100%
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Cordialidad y Cercania
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Figura 43: Pregunta 8 Encuesta — Cordialidad y Cercania
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Figura 44: Pregunta 8 Encuesta — Paciencia
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Entusiasmo y Entrega
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Figura 45: Pregunta 8 Encuesta — Entusiasmo y Entrega

Facilidad de Comunicacion
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Figura 46: Pregunta 8 Encuesta — Facilidad de Comunicacion
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Creatividad y Decision
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Figura 47: Pregunta 8 Encuesta — Creatividad y Decision
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Figura 48: Pregunta 8 Encuesta — Ser Abierto y Reflexivo
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Buena Preparacion y Amplio Conocimiento del Tema
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Figura 49: Pregunta 8 Encuesta — Buena Preparacion y Amplio Conocimiento del
Tema

Capacidad de Organizacion y Planificacion
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Figura 50: Pregunta 8 Encuesta — Capacidad de Organizacion y Planificacion
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Motivador
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Figura 51: Pregunta 8 Encuesta — Motivador

Capacidad de Evaluacion
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Figura 52: Pregunta 8 Encuesta — Capacidad de Evaluacion

En esta pregunta se presenta a los encuestados 10 atributos que deberia poseer un
instructor/profesor de los cursos de gestion de proyectos, con la finalidad de conocer
cuéales de estos son los gue tienen mayor importancia en los potenciales clientes. En este
caso todos los atributos tienen su grado de importancia, puesto que, tienen
mayoritariamente calificaciones altas de 5, pero se puede concluir que existen tres
atributos que sobresalen de los demas por tener la mayor cantidad de calificaciones de 5,
estos son: buena preparacion y amplio conocimiento del tema, facilidad de comunicacién,
y, capacidad de organizacion y planificacion. Aunque, todos los atributos hayan obtenido

resultados positivos, existen 2 atributos que, se puede decir, son menos importantes que
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el resto, dado que, obtuvieron menores calificaciones de 5, estos son: cordialidad y
cercania, y, paciencia. Lo ideal para GAPRO es contar con instructores/profesores que
se destaquen en los atributos de mayor importancia, ya mencionados, de manera que los

clientes se sientan confiados y tengan garantia del servicio que estan recibiendo.

Pregunta 9: ;Ddnde preferiria contratar los servicios de capacitacion o consultoria en

Gestion de Proyectos? Puede elegir mas de una opcion.

Tabla 32: Pregunta 9 Encuesta

Lugar Cantidad Porcentaje

126 40%
Empresas Especializadas en Gestion de Proyectos 167 52%
Escuelas de Negocios 107 34%
Institutos Tecnoldgicos 27 9%
Universidades 153 48%
Otros 1 0.3%

9. ¢Ddnde preferiria contratar los servicios de capacitacion o consultoria en
Gestion de Proyectos?

Otros | 0,3%
Universidades I 18%
Institutos Tecnoldgicos I 9%
Escuelas de Negocios NN 34%
Empresas Especializadas en Gestién de Proyectos [N 52%
Empresas Consultoras Especializadas en Varios... IIIIIINGE 20%

Lugar

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Porcentaje

Figura 53: Pregunta 9 Encuesta

Esta pregunta se la efectud para conocer el lugar de preferencia donde la gente contrataria
servicios de capacitacion o consultoria en Gestion de Proyectos. Los resultados fueron
los esperados, pues la gente, en su mayoria, preferiria contratar dichos servicios en
empresas especializadas en gestion de proyectos y en universidades. El 52% de los
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encuestados (167 personas) eligié la opcion de las empresas especializadas en Gestion de
proyectos, mientras que el 48% de los encuestados optd por la opcion de las
universidades. En cambio, los lugares menos preferidos por las personas, para contratar
servicios de capacitacion o consultoria en Gestion de Proyectos, son: los institutos
tecnoldgicos, elegido por el 9% de los encuestados (27 personas), Yy, otros, elegido tan
solo por 0.3% de los encuestados (1 persona). Asi, se puede percibir que la mayoria de
gente prefiere contratar este tipo de servicios en lugares confiables, lo que representa una
gran oportunidad para una empresa especializada en Gestion de Proyectos, como lo es
GAPRO, de poder ofertar sus servicios y contar con mas seguridad de que va a ser
preferida ante otros.

Pregunta 10: ;Ha escuchado hablar sobre alguna de las siguientes empresas?

Tabla 33: Pregunta 10 Encuesta Cantidades

Corporacion Actitud y
Respuesta BMLaurus TenStep .
Elite Talento
Si 42 31 95 63
No 277 288 224 256
Total 319 319 319 319

Tabla 34: Pregunta 10 Encuesta Porcentajes

Corporacion Actitud y
Respuesta BMLaurus TenStep .
Elite Talento
Si 13.17% 9.72% 29.78% 19.75%
No 86.83% 90.28% 70.22% 80.25%
Total 100% 100% 100% 100%
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Figura 54: Pregunta 10 Encuesta — BMLaurus
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Figura 55: Pregunta 10 Encuesta — TenStep
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Corporacion Elite
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Figura 56: Pregunta 10 Encuesta — Corporacion Elite
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Figura 57: Pregunta 10 Encuesta -Actitud y Talento

Las empresas mencionadas en esta pregunta son consideradas la competencia directa de
GAPRO, por lo tanto, era necesario saber que tan conocidas son estas por las personas, y
asi tener una idea de cuél o cudles representan la amenaza mas grande para GAPRO.
Como se puede ver en los resultados de esta pregunta, ninguna de estas empresas resulta
demasiado familiar para los encuestados pues todas en su mayoria tienen una mayor
cantidad de “No”, sin embargo, se podria decir que la mas conocida de todas estas, es la
empresa Corporacion Elite, porque tiene el mayor nimero de “Si” en relacion a las demas
empresas, con 95 del total de 319 encuestados, y la menos conocida de todas estas

empresas es TenStep, que cuenta con el mayor nimero de “No”, con 288 del total de 319
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encuestados. Esta informacion es precisa para poder entender coémo se podria posicionar

GAPRO frente a las otras empresas que son su competencia.

Pregunta 11: ;Cual seria para usted el medio de preferencia para obtener informacion

acerca de cursos en Gestion de Proyectos? Puede elegir mas de una opcion.

Tabla 35: Pregunta 11 Encuesta

Medio Cantidad Porcentaje
Television o radio 108 34%
Revistas de negocios, periodicos 105 33%
Volantes, tripticos 47 15%
Redes sociales y/o Sitio Web 268 84%
App para Smartphone 79 25%
Otros 4 1.3%

11. ¢Cudl seria para usted el medio de preferencia para obtener informacién acerca de
cursos en Gestion de Proyectos?
Otros I 1,3%
App para Smartphone NN 25%
Redes sociales y/o Sitio Web I 34%
Volantes, tripticos [N 15%
Revistas de negocios, periodicos NG 33%
Television o radio NG 34%

Medio

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
Porcentaje

Figura 58: Pregunta 11 Encuesta

Esta pregunta se la llevd a cabo con el objetivo de aprender acerca de los medios
preferidos de las personas, a través de los cuales podrian obtener informacion acerca de
cursos en Gestion de Proyectos, de modo que, asi, GAPRO pueda manejar de mejor forma
sus canales promocionales. Como se puede apreciar en las figuras, el medio de
preferencia elegido por los encuestados es el de redes sociales y/o sitio web (84%),
mientras que los medios de menor preferencia por los encuestados son los volantes,
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tripticos (15%) y otros (1.3%). Dado estos resultados es razonable que GAPRO se centre

mas en dar a conocer sus servicios por el medio digital.

3.2.4 Cruce de Resultados

Cruce 1: Edad y Horarios de Preferencia

Tabla 36: Edad y Horarios de Preferencia

Lunes Martes Miércoles
9h00 | 15h00 | 18h00 | 9h00 | 15h00 | 18h00 | 9h00 | 15h00 | 18h00
a a a a a a a a a
13h00 | 19h00 | 22h00 | 13h00 | 19h00 | 22h00 | 13h00 | 19h00 | 22h00
De 20 a
85 46 132 84 42 137 85 43 135
30 afos
De 30 a
8 5 17 7 5 18 7 5 18
40 afos
=6l De40a
4 2 4 4 2 4 4 2 4
50 afos
De 50
en 5 4 7 5 5 6 7 3 6
adelante
Jueves Viernes Sabado
9h00 | 15h00 | 18h00 | 9h00 | 15h00 | 18h00 | 9h00 | 15h00 | 18h00
a a a a a a a a a
13h00 | 19h00 | 22h00 | 13h00 | 19h00 | 22h00 | 13h00 | 19h00 | 22h00
De 20 a
85 41 137 96 50 117 187 27 49
30 afos
De 30 a
7 6 17 8 4 18 23 3 4
40 afnos
=6l Ded0a
4 2 4 4 2 4 7 2 1
50 afos
De 50
en 6 4 6 7 3 6 13 2 1
adelante
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Edad y Horarios de Preferencia Parte 1
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13h00 19h00 22h00 13h00 19h00 22h00 13h00 19h00 22h00
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o

2

o

Lunes Martes Miércoles

B De20a30afios M®WDe30a40afios MmDe40ab50afios De 50 en adelante

Figura 59: Edad y Horarios de Preferencia Parte 1

Edad y Horarios de Preferencia Parte 2

200

150

100 85
49
50 23 27
746 Po 624 8 84 7 8423 713 2322 Na 411

9h00 a 15h00a  18h00a 9h00 a 15h00a  18h00a 9h00 a 15h00a  18h00a
13h00 19h00 22h00 13h00 19h00 22h00 13h00 19h00 22h00

Jueves Viernes Sébado

B De20a30afios M®MDe30a40afios MDe40ab50afios De 50 en adelante

Figura 60: Edad y Horarios de Preferencia Parte 2

Al analizar este cruce de resultados, entre la edad y los horarios de preferencia para asistir

a un curso, es evidente que, el horario preferido por todos los grupos de edades es el de

9h00 a 13h00 los sabados, esto no sorprende, ya que, a la gente le gusta aprovechar la

mafiana del sabado para estar libre el resto del dia. Vale notar que para el grupo de

personas de 20 a 30 afos los horarios preferidos de lunes a viernes son los de 18h00 a

22h00, igualmente, las personas de 30 a 40 afos prefieren los horarios de 18h00 a 22h00
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de lunes a viernes, lo mas seguro es que esto se deba a que son horarios después de horas
de oficina. Por otro lado, las personas de 40 a 50 afios tienen un empate de preferencias
entre los horarios de 9h00 a 13h00 y de 18h00 a 22h00 de lunes a viernes, esto porque,
quizas, algunos de ellos ya no trabajan y prefieren un horario en la mafiana a uno en la
noche. Por Gltimo, el grupo de personas de 50 afios en adelante es el que tiene las
preferencias de horario de lunes a viernes mas complejas, los lunes y martes prefieren los
horarios de 18h00 a 22h00, los miércoles y viernes prefieren los horarios de 9h00 a 13h00,
y los jueves prefieren los horarios tanto de 9h00 a 13h00 como de 18h00 a 22h00, la razén
para ese tipo de preferencia es dificil de asumir.

Cruce 2: Edad y Precios por un Taller Practico de Gestidon de Proyectos

Tabla 37: Edad y Precios por un Taller Préactico de Gestion de Proyectos

Precio de Taller Préactico

$300 a $500 $500 a $700 $700 a $900
De 20 a 30 afos 199 59 5
De 30 a 40 afos 22 8 0
Edad
De 40 a 50 afos 8 2 0
De 50 en adelante 12 4 0
Edad y Precio por un Taller Practico de GP
250
199

200
150
100

59
i . -
5 8 o 8 2 o 24
— - — [ |

De 20 a 30 afios De 30 a 40 afios De 40 a 50 afios De 50 en adelante

m$300a$500 mS$500a$700 m$700a $900

Figura 61: Edad y Precios por un Taller Practico de Gestién de Proyectos
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Al examinar el cruce de resultados entre la edad y el precio que las personas estarian
dispuestas a pagar por un taller Préctico de Gestion de Proyectos, se puede notar
claramente que todos los grupos de edades prefieren pagar un precio de $300 a $500 por
un curso de este tipo, 199 personas de 20 a 30 afios de edad eligieron este precio, 22
personas de 30 a 40 afios de edad eligieron este precio, 8 personas de 40 a 50 afios de
edad eligieron este precio, y 12 personas de 50 afios en adelante eligieron este precio.
Cabe mencionar que, practicamente, ningun grupo de edad eligi6 el precio de $700 a
$900, por lo que resulta obvio afirmar que todas las personas encuestadas, sin importar
su edad, prefieren pagar el precio mas barato por el curso. Es bueno tener esto como
referencia, pero, usualmente si a alguien se le pregunta por un rango de precios va a tender
a elegir el precio mas bajo, a menos que de verdad sepa apreciar el valor del producto o
servicio que va a adquirir. GAPRO tiene que trabajar en mejorar esa apreciacion del

cliente, para poder cobrar precios un poco mas altos por sus servicios.
Cruce 3: Edad y Asistencia a Curso PMP

Tabla 38: Edad y Asistencia a Curso PMP

Asistencia Curso PMP

Si No

De 20 a 30 afios 240 23
De 30 a 40 afios 27 3
De 40 a 50 afios 10 0
De 50 en adelante 12 4
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Edad y Asistencia a Curso de Certificacion PMP
300
250 240
200
150
100

50 23 27

3 10 0 12 4
. 1 — —
De 20 a 30 afios De 30 a 40 afos De 40 a 50 afios De 50 en adelante
M Asistencia Curso PMP Si Asistencia Curso PMP No

Figura 62: Edad y Asistencia a Curso PMP

Este cruce de resultados entre edad y la asistencia al curso de preparacion para
certificacion PMP, se lo realizo con el fin de conocer la edad de las personas que estarian
mas interesadas en buscar un servicio de esta indole, y, dado que el curso de certificacion
PMP es de gran relevancia para GAPRO, la informacion otorgada por este cruce es muy
valiosa. Como se puede apreciar, tanto en la figura como en la tabla, a todos los grupos
de edad si les interesaria asistir a un curso de certificacion PMP, pocas personas sefialaron
que no. Se pudiera decir que las personas de 20 a 30 afios son quienes mas les atrae
certificarse como PMP, pero, esto no seria correcto, ya que este grupo gana en cantidad
porgue fueron mayormente encuestados. Aungue no sean muchos, si se relacionan el
namero de personas que dijeron que si y el nimero de personas que dijeron que no en los
grupos de edad de 30 a 40 afios, de 40 a 50 afios y de 50 afios en adelante, también, se
tiene que existe una muy buena acogida del curso en estos otros grupos de edad. Asi que,
se puede concluir que, este es un curso atractivo para todas las edades en general. Es
interesante ver que incluso a personas de edad mas avanzada les motiva el hecho de poder

certificarse como PMP, a pesar de lo demandante que resulta.

93



Cruce 4: Asistencia a Curso PMP y Conocimiento de la Competencia

Tabla 39: Asistencia a Curso PMP y Conocimiento de la Competencia

BMLaurus TenStep Corporacion Elite Actitud y Talento

39 | 250 |29 260 | 86 203 59 230

Asistencia Curso PMP

Asistencia aCurso PMP y Conocimiento de la Competencia

300
250

230
203
200
150
86
100 =5
50 > 27 29 28 21 26
W 2 ; M

0 - I = - == S [

Si No Si No Si No Si No

BMLaurus TenStep Corporacion Elite Actitud y Talento

M Asistencia Curso PMP Si M Asistencia Curso PMP No

Figura 63: Asistencia a Curso PMP y Escuchar hablar de la Competencia

Este cruce de resultados entre la asistencia al curso de certificacion PMP y el
conocimiento de la competencia, se lo realiz6 con el fin de saber cuantas personas que
estan interesadas en el curso de certificacion PMP, saben o no de la existencia de las
empresas que son la competencia directa de GAPRO. Siendo el curso de certificacion
PMP, un curso tan significativo y popular para GAPRO, esta comparacién es importante
para saber si existe alguna probabilidad de que las personas interesadas en certificarse
como PMP puedan contratar este servicio con la competencia. Como se puede apreciar
todas las empresas rivales son poco conocidas tanto para los que estan interesados en
asistir a un curso PMP como para los que no. Aun asi, en base a los nimeros de “Si” y
“No” de cada uno de los competidores, se podria decir que Corporacion Elite es la
empresa competidora mas conocida, ya que tiene el mayor nimero de “Si” con 86 de
aquellos que si les interesaria asistir a un curso PMP y 9 de aquellos que no les interesaria.

Por el otro lado, la empresa competidora menos conocida seria TenStep, ya que cuenta
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con la mayor cantidad de “No” con 260 de aquellos que si les interesaria asistir a un curso
PMP y 28 de aquellos que no les interesaria. En base a estos resultados se podria asumir
que no hay mucha probabilidad de que las personas interesadas en certificarse como PMP
contraten este servicio con la competencia, sin embargo, el andlisis de las fuerzas de

Porter dice lo contrario, el nivel de competencia es bastante fuerte.

3.3 Segmentacion del mercado

3.3.1 Criterios de Segmentacion

“La segmentacion de mercado es un proceso encaminado a la identificacion de aquellos
consumidores con necesidades homogéneas a fin de que resulte posible establecer para
cada grupo una oferta comercial diferenciada, orientada de un modo especifico hacia las
necesidades, intereses y preferencias de los consumidores que componen ese grupo o

segmento.” (Munuera & Rodriguez, 2007, pag. 75)

En un sentido bastante general se podria decir que, GAPRO, procura llegar al segmento
de personas que busca aprender o esta interesada en temas de gestion de proyectos. Sin
embargo, esto sigue resultando muy extenso todavia, y, es necesaria una mejor division
del mercado para poder crear un programa de marketing mas acorde a las diferencias entre

los consumidores. Para ello sera necesario emplear ciertos criterios de segmentacion.

La eleccion de los mejores criterios para definir los segmentos no es nada sencilla, pues
no existe un criterio superior de segmentacion, pero, para hacer mas facil la tarea Munuera

& Rodriguez (2007) sugieren una clasificacion de los criterios en tres grupos:

e Criterios relativos a los beneficios buscados: la segmentacion basada en los
beneficios buscados se apoya directamente en aquellas razones por las cuales el

consumidor es atraido hacia un producto.

e Criterios relativos al comportamiento: Tanto el comportamiento de compra
como el de consumo Y las diferentes respuestas a los elementos de marketing son

criterios de segmentacion incluidos en este grupo.
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o Criterios relativos a las caracteristicas del consumidor: en este grupo se
incluyen medidas objetivas como son las caracteristicas demogréficas y
socioecondmicas de los consumidores, y, medidas psicograficas como el estilo de

vida y la personalidad.

Tabla 40: Criterios de Segmentacion

Segmentacién basada en el - Nutricion - Durabilidad - Prestigio/lujo
beneficio buscado por el - Buen gusto - Economia - Funcionalidad

consumidor - Salud - Servicio - Estilo

- Marcas compradas

Segmentacion basada en el

. - Categoria de producto comprada
comportamiento de compray .

- Frecuencia de compra

consumo ) )
- Respuesta a los elementos del marketing mix

- Renta - Profesion - Nacionalidad

- Edad - Tamafo de la - Localizacion
- Sexo familia geogréfica

- Religion - Etapa en el ciclo

de vida de la

familia

- Orientada al éxito - Aislado
- Socialmente consciente - Aventurero
- Preocupado por la salud - Innovador

- Orientada a la familia - Extrovertido

- Agresivo - Compulsivo

- Sumiso - Autoritario

Segmentacidn por caracteristicas del consumidor

- Dominante - Ambicioso
Fuente: (Munuera & Rodriguez, 2007, pag. 78)

Una vez analizados todos los posibles criterios de segmentacion, se ha determinado que
los criterios mas Optimos para la segmentacion del mercado de GAPRO son los criterios
basados en los beneficios buscados y los criterios basados en las caracteristicas del
consumidor, especificamente, caracteristicas demogréaficas y socioeconémicas como
edad, educacién, profesion y localizacion geografica, y, medidas psicograficas de estilo

de vida como orientacion al éxito y orientacion al aprendizaje.
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3.3.2 Segmentacion

Como punto de partida para la segmentacion del mercado de GAPRO, se va a tomar en
cuenta al grupo de personas que vivan en la ciudad de Quito, que estén entre los 20 a 54
afios de edad, y, que por lo menos hayan concluido o estén realizando sus estudios
universitarios; esto debido principalmente a que la empresa opera en Quito y es el tipo de
cliente al que se espera llegar. Vale sefialar que, para ser eficaz, la segmentacion debe
formar grupos donde sus miembros tengan preferencias, deseos, necesidades, gustos y

aficiones similares, pero donde estos mismos grupos sean diferentes entre si.

Conforme a lo mencionado anteriormente y en base a los criterios que se establecieron,

se han definido los siguientes segmentos:

o Sl Estudiantes: este segmento estd conformado por jovenes de 20 a 25 afios de
edad, que estan cursando o culminando sus estudios universitarios. Son personas
orientadas al aprendizaje, ambiciosas, que siempre tratan de aprovechar las
oportunidades y mejorar cada dia. Buscan un buen servicio, adquirir conocimientos
que les permita mejorar su hoja de vida, y asi obtener mejores oportunidades
laborales.

e S2 Profesionales: este segmento esta conformado por personas de 26 a 45 afios de
edad, profesionales, que trabajan para alguna empresa, que estén pensando en
adquirir o poseen algun titulo de cuarto nivel, y por lo menos tienen de 2 a 3 afios
de experiencia laboral. Son personas triunfadoras, ambiciosas, orientadas a las
metas y al éxito, que se enfocan en su carrera. Buscan un servicio de calidad,
adquirir conocimientos que les permita obtener un mejor salario, un mejor puesto

en la empresa, y por ende un mejor estilo de vida.

e S3 Emprendedores: este segmento esta conformado por personas de 23 a 54 afios,
que estén emprendiendo algin negocio o0 ya poseen algun tipo de emprendimiento.
Son personas innovadoras, luchadoras, orientadas al éxito, que toman riesgos y que
se enfocan en que su negocio salga adelante. Buscan un buen servicio, adquirir

conocimientos que ayuden a mejorar la operacién del negocio.
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Por otro lado, se plantea también un cuarto segmento, el segmento S4 Empresas que, Si
bien podria precisar una mayor segmentacién, no es algo necesario para los fines de
GAPRO, pues, con respecto a los servicios que GAPRO ofrece a las empresas, sobre todo
los servicios de consultoria, se trata de llegar a la mayor parte del mercado posible, de
manera que existan mejores probabilidades de que alguna empresa contrate a GAPRO.
Este enfoque més masivo de cobertura de mercado viene dado por la filosofia misma de
la gestion de proyectos, en la que se reconoce que la gestion de proyectos es esencial y
beneficiosa para cualquier tipo de negocio, por lo que, deberia ser algo que se implemente
en todas las empresas, sean estas publicas, privadas, comerciales, de servicios,
industriales, grandes, pequerias, etc. A la final, lo que se busca con todo esto es tratar de
atender a todas las empresas posibles con todos los servicios en temas de gestion de

proyectos que podrian necesitar.

S1 S2

Profesionales Emprendedores

Figura 64: Segmentos de Mercado GAPRO
Fuente: GAPRO

3.3.3 Evaluacién de los Segmentos

Después de haber sido establecidos los segmentos de mercado respectivos, es adecuado
realizar una evaluacion para determinar el grado de atractivo de cada uno de estos. Para
ello Munuera & Rodriguez (2007) recomiendan el anélisis del potencial de ventas, la
estabilidad a medio plazo, el crecimiento, la accesibilidad, la respuesta diferenciada a la
accion comercial, y, la adecuacién a los recursos y capacidades de la empresa. A
continuacidn, se evaltan los segmentos del mercado de GAPRO:
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S1 Estudiantes

e Potencial de ventas y estabilidad: este es un segmento muy estable ya que existe
una gran cantidad de estudiantes universitarios en la ciudad y eso es algo que no va
a cambiar. En cuanto al potencial de ventas, si bien es cierto que este es un
segmento grande, donde se podrian generar muchas ventas, no resulta tan rentable
como se esperaria debido al poco poder adquisitivo que poseen los estudiantes,

pues, no todos trabajan y dependen en gran medida de sus padres.

e Crecimiento: este es un segmento que siempre va a tener un cierto grado de
crecimiento, ya que, no solo cada vez mas jovenes ven la necesidad de obtener un
titulo universitario, sino que también buscan complementar su aprendizaje a traves

de otros servicios ajenos a la universidad.

e ldentificacion y accesibilidad: las caracteristicas de los miembros de este
segmento son facilmente identificables, son jovenes de 20 a 25 afios estudiantes de
universidad. La gente joven esta ligada al uso de la tecnologia, por lo que, resulta
facil llegar a ellos a través de cualquier medio digital, esto hace de este segmento

uno muy accesible.

e Respuesta diferenciada a las acciones de marketing: este segmento va a
responder de manera diferente a los otros segmentos, sobre todo, en cuestiones de
precio y el tipo de servicio que se les ofrezca. Por lo general van a preferir precios

bajos y cursos préacticos.

e Recursos y capacidades de la empresa: GAPRO cuenta con los recursos y
capacidades necesarios para poder atender a este segmento. Puede ser que este
segmento sea el que menor cantidad de recursos requiera, por tratarse
mayoritariamente de gente joven, y es probable que sea el de menor concurrencia a

la empresa.
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S2 Profesionales

e Potencial de ventas y estabilidad: este segmento tiene un excelente potencial de
ventas, pues, no solo es un segmento amplio, sino que también sus miembros
disponen del poder adquisitivo para manejar cualquier gasto, lo cual se traduce a
buena rentabilidad para GAPRO. También resulta un segmento estable, ya que,
profesionales existen en grandes cantidades y la gran mayoria de ellos busca

capacitarse regularmente.

e Crecimiento: este segmento siempre va a crecer a medida que nuevos graduados
se vayan incorporando a la vida profesional. Ademas, los profesionales
constantemente estaran en busqueda de mejorar sus conocimientos para ser mas

competitivos en el mercado laboral.

o ldentificacion y accesibilidad: este segmento es claramente identificable, sus
miembros son profesionales de 26 a 45 afios, trabajadores de alguna empresa. Es
un segmento bastante accesible, pues, se puede llegar a él mediante correo, redes
sociales, pagina web de la empresa, o publicidad mas tradicional como anuncios en
la radio y revistas; inclusive mediante la misma oficina de GAPRO.

e Respuesta diferenciada a las acciones de marketing: si se va a obtener una
respuesta diferenciada al programa de marketing de GAPRO por parte de este
segmento, no tanto en temas de precio, porque estan dispuestos a pagar mas por un
servicio de calidad, sino, mas bien, en lo referente al tipo de servicio que busquen

y a la publicidad que se use.
e Recursos y capacidades de la empresa: igualmente, GAPRO posee todo lo

necesario para poder tratar con este segmento; espacio, instructores, metodologia,

experiencia, todo adecuado para trabajar con profesionales.
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S3 Emprendedores

e Potencial de ventas y estabilidad: el potencial de ventas de este segmento no es
tan bueno como se quisiera, debido a que, muchos emprendedores prefiere invertir
directamente en su negocio antes que, en ellos mismos, lo cual compromete la
rentabilidad que se podria obtener. Por el lado de la estabilidad, este si resulta un
segmento estable, dado que, mucha gente en Quito elije el camino del
emprendimiento como alternativa a un puesto de trabajo tradicional y por lo general

buscan formas de mejorar su negocio.

e Crecimiento: debido a la situacion del pais en los ultimos afios, mucha gente
decidié emprender su propio negocio, por lo que se dio un crecimiento significativo
en este sector, y aunque, se espera que la situacion del pais mejore y sea mas facil
conseguir empleo, siempre va a haber gente que prefiera trabajar para ellos mismos

y no para los demas.

o Identificacion y accesibilidad: se puede identificar a este segmento facilmente,
son personas 23 a 54 afios que poseen o estan iniciando algun tipo de negocio
propio. Resulta un segmento accesible, ya que, similar a los otros segmentos, se
puede llegar a él de varias formas como pueden ser publicidad tradicional, medios

digitales, y por la propia oficina de GAPRO.

o Respuesta diferenciada a las acciones de marketing: los esfuerzos de marketing
de GAPRO van a generar una respuesta distinta en este segmento, principalmente
en lo referente al precio y al tipo de servicio que necesiten. Este es un segmento
mas sensible a las variaciones del precio, si les resulta muy caro preferiran ahorrar

su dinero para usarlo en su negocio.

e Recursos y capacidades de la empresa: asimismo GAPRO tiene los recursos y
capacidades suficientes para proporcionar un buen servicio a este segmento. De
hecho, la empresa es capaz de poder atender de manera eficaz a todos los tres

segmentos de consumidores establecidos a la vez.
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S4 Empresas

e Potencial de ventas y estabilidad: debido al hecho de que existe una gran cantidad
de empresas en la ciudad Quito, las cuales manejan mucho dinero, la rentabilidad
que se podria obtener si se consigue algin contrato resulta atractiva, por lo que se
habla de un excelente potencial de ventas. Sin embargo, este no viene a ser un
segmento muy estable dada la situacion complicada de las empresas por las leyes e

impuestos establecidos por el gobierno.

e Crecimiento: algunas de las empresas mas grandes y con mas afios de trayectoria
en el pais se han expandido, también se ha dado el ingreso de una que otra
multinacional nueva, pero, donde se ha visto un verdadero crecimiento es en el

sector de las PYMES vy se estima que esa tendencia continue.

e ldentificacidon y accesibilidad: ya se mencion6 antes que, este segmento esta
identificado de una forma mas general que especifica, se toma en cuenta a muchas
empresas sin importar el giro del negocio. En lo concerniente a la accesibilidad, se
puede llegar a las empresas mediante cualquier tipo de publicidad, pero, el hecho
de poder conseguir un contrato con alguna de ellas no resulta tan sencillo, pues, se
requiere de muchos contactos en el mercado, incluso ganar concursos entre los

competidores, asi que, este no es un segmento de facil acceso.

e Respuesta diferenciada a las acciones de marketing: la respuesta de este
segmento al programa de marketing de GAPRO va a ser muy diferente a la de los
demas segmentos, porque no se trata de consumidores particulares sino de

empresas, por lo tanto, todo el marketing mix va a requerir otro enfoque.

e Recursos y capacidades de la empresa: si bien GAPRO puede atender a este
segmento de una forma adecuada con los recursos y capacidades que posee, no lo
podria hacer si a la vez atendiese a los otros segmentos, pues, es un segmento que
demanda mucho trabajo y se requiere de la total concentracion de GAPRO para

poder brindarle el mejor servicio posible.
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En base al andlisis realizado, se ha podido determinar que el segmento que posee el mayor
grado de atractivo de todos los cuatro segmentos evaluados, es el segmento S2
Profesionales. Si bien casi todos son segmentos estables y de constante crecimiento, los
mejores beneficios para la compafiia se los podria obtener del segmento S2, ya que, no
solo es el segmento con més probabilidades de recurrir a los servicios de GAPRO, sino
que, también, tiene el poder adquisitivo necesario para lograr generar una buena y
sostenible rentabilidad para el negocio. Por otro lado, a pesar de la cuestionable
estabilidad y dificil acceso del segmento S4 Empresas, la alta rentabilidad que este ofrece
lo convierte en un segmento bastante atractivo, por eso, también es muy tomado en cuenta
por GAPRO, aunque, sin duda este es un segmento duro para competir. Cabe recalcar
que la empresa se encuentra en plena capacidad de atender a los cuatro segmentos de
mercado establecidos, solo que, seria un poco mas complicado encargarse de los cuatro
segmentos a la vez, porque, como ya se explicd anteriormente, aquello demandaria un
enorme esfuerzo a GAPRO, particularmente con el segmento de empresas, con los otros
tres no hay problema. De todas maneras, GAPRO busca llegar a todos estos segmentos,

para asi maximizar sus ganancias y darse a conocer en el mercado.

3.3.4 Mercado de Referencia, Mercado Relevante y Estrategia de Cobertura

Para complementar la segmentacidn previamente realizada, se va a determinar el mercado

de referencia y el mercado relevante de GAPRO.

Munuera & Rodriguez (2007) indican que “la nueva nocion de mercado se establece en
la interseccion de un conjunto de productos sustitutivos que satisfacen una necesidad o
funcion concreta del conjunto de compradores potenciales.” (pdg. 67). Esa nueva nocion
de mercado a la que se refieren los autores es lo que se conoce como mercado de
referencia; lo que en términos més simples vendria a ser la interseccion de consumidores,

productos, y la necesidad o funcion que estos satisfacen.
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NECESIDADES
O FUNCIONES

—

[~ POTENCIALES COMPRADORES

NECESIDAD O =
FUNCION GENERICA

FORMAS DE PRODUCTOS

O TECNOLOGIAS COMPRADORES

ALTERNATIVAS
TECNOLOGICAS

Figura 65: Nocion de Mercado de Referencia
Fuente: (Munuera & Rodriguez, 2007, p4g. 68)

Como se puede observar en la figura, en cada eje se tiene respectivamente compradores,
necesidades o funciones, y, alternativas tecnoldgicas. Los compradores vienen a ser todos
los grupos de compradores que buscan satisfacer la misma necesidad genérica. Las
necesidades o funciones vienen a ser la funcion bésica o necesidad genérica que satisfacen
los productos, de la cual pueden derivar otros beneficios o atributos buscados por los
consumidores. Las alternativas tecnoldgicas vienen a ser las formas concretas de
satisfacer una necesidad genérica, o, mejor dicho, vienen a ser los productos o los

servicios ofrecidos por la empresa.

Ahora bien, en base a lo que se acabd de explicar, el mercado de referencia de GAPRO

va a estar compuesto de la siguiente forma:

e Compradores: los compradores de GAPRO son los mismos segmentos que ya se
establecieron y definieron anteriormente, es decir estudiantes, profesionales,

emprendedores y empresas.

e Servicios: los servicios de GAPRO pueden ser divididos en cuatro grupos:

= Cursos Précticos: son cursos introductorios que abarcan temas basicos de la gestion
de proyectos, como fundamentos, metodologias, estandares, habilidades, etc.
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= Cursos Avanzados: son cursos especializados en temas méas avanzados dentro de
la gestion y direccion de proyectos, como el uso de software especializado,

modelos, estimaciones, evaluacion financiera, etc.

= Cursos Preparativos: son cursos que tienen la finalidad de preparar a la gente
para la obtencién de alguna certificacion, como PMP® o PMI-RMP®.

= Consultoria: son servicios enfocados al asesoramiento de empresas en cuestiones

de gestion e implementacion de proyectos, programas y portafolios.

e Necesidades o funciones: la funcién basica que cumplen los servicios de GAPRO
es la de proporcionar conocimientos Utiles para la vida profesional. Como
consecuencia de adquirir estos conocimientos, se podrian generar muchos otros
beneficios para los clientes, por ejemplo, mejores oportunidades laborales, mejores
sueldos, mejor desempefio, optimizacion de recursos, mejor operacion de la

empresa, etc.

NECESIDADES

CONOCIMIENTOS UTILES O FUNCIONES

PARA LA VIDA PROFESIONAL

ESTUDIANTES
PROFESIONALES
EMPRENDEDORES

EMPRESAS

CURSOS PRACTICOS
CURSOS AVANZADOS

CURSOS PREPARATIVOS

CONSULTORIA

COMPRADORES

SERVICIOS

Figura 66: Mercado de Referencia de GAPRO
Fuente: GAPRO

Resulta poco comun que una empresa pueda operar en todo su mercado de referencia, por

lo general, solo podra hacerlo en una parte de €l, esa parte del mercado de referencia es
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lo que se llama mercado relevante. Munuera & Rodriguez (2007) definen al mercado
relevante como “aquella parte del mercado de referencia en el que la empresa realmente

compite.” (pag. 70)

El mercado relevante de GAPRO va a resultar de la estrategia que se use para cubrir su
mercado de referencia. Entre las estrategias de cobertura del mercado de referencia se

tiene las siguientes:

o Estrategia A de especializacion basada en la dimension tecnologia.

o Estrategia B de especializacion basada en la dimensién compradores.
o Estrategia C de concentracion en un unico producto-mercado.

o Estrategia D de cobertura selectiva.

o Estrategia E de cobertura completa del mercado de referencia.

FUNCIONES FUNCIONES

COMPRADORES

TECNOLOGIAS EUNCIONES COMPRADORES

ESTRATEGIA B

ESTRATEGIA A

COMPRADORES

FUNCIONES TECNOLOGIAS FUNCIONES

COMPRADORES COMPRADORES

TECNOLOGIAS

TECNOLOGIAS .

ESTRATEGIAD ESTRATEGIAE

Figura 67: Estrategias de Cobertura de Mercado de Referencia
Fuente: (Munuera & Rodriguez, 2007, pag. 71)
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La estrategia de cobertura de mercado de referencia que se va a elegir para determinar el
mercado relevante de GAPRO va a ser la estrategia D de cobertura selectiva. La razén
principal por la cual se elige esta estrategia es porque, no todos los servicios son
adecuados para todos los segmentos, lo que se busca es atender a cada segmento con el o
los servicios que mejor satisfagan sus necesidades. De esta manera, se espera obtener la
mayor cantidad de beneficios posibles de cada uno de los segmentos de mercado.

A

NECESIDADES
CONOCIMIENTOS UTILES \ O FUNCIONES

PARA LA VIDA PROFESIONAL |

/— ESTUDIANTES
CURSOS PRACTICOS =\ \ /— PROFESIONALES

CURSOS AVANZADOS —\ \ /— EMPRENDEDORES
\

CURSOS PREPARATIVOS —\ \ - /— EMPRESAS

CONSULTORIA —-\

SERVICIOS

Figura 68: Mercado Relevante de GAPRO
Fuente: GAPRO

Como se puede apreciar en la figura, entre las combinaciones de servicio/segmento se
tiene: cursos practicos-estudiantes, cursos avanzados-profesionales, cursos preparativos-
profesionales, cursos practicos-emprendedores, cursos avanzados-emprendedores, cursos

avanzados-empresas y consultoria-empresas.

A la final, se podria decir que el mercado relevante viene a ser el mercado meta al cual
GAPRO se va a dirigir.
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4 DESARROLLO DE UNA ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO PARA
GAPRO

4.1 Estrategias de mercado

4.1.1 Estrategias Competitivas Genéricas

Porter (1994) define a la estrategia competitiva como “el emprender acciones ofensivas
o defensivas para crear una posicién defendible en un sector industrial, para enfrentarse
con exito a las cinco fuerzas competitivas y obtener asi un rendimiento superior sobre la

inversion para la empresa.” (pag. 55)

En ese sentido, una empresa requerira optar por alguna de estas estrategias genéricas para
poder superar el desempefio de sus competidores dentro del sector, y asi, conseguir una
ventaja competitiva sostenida, siendo necesario para esto el compromiso total y apoyo de

todos los elementos de la organizacion.

Tabla 41: Estrategias Competitivas Genéricas

Exclusividad percibida por el cliente Posicidn de costo bajo
Todo un sector industrial DIFERENCIACION LIDERAZGO GENERAL EN COSTOS
Solo a un segmento ENFOQUE O ALTA SEGMENTACION
en particular

Fuente: (Porter M. , 1994, pég. 60)

Existen tres estrategias genéricas que permiten hacer frente a las cinco fuerzas que
moldean la competencia en un sector, estas son: liderazgo total en costos, diferenciacion,
y enfoque o alta segmentacion. Es importante aclarar que las estrategias de liderazgo en
costos y diferenciacion buscan la ventaja general en un sector industrial, mientras que la
estrategia de enfoque busca la ventaja dentro de un mercado objetivo o segmento en

particular, tal como se puede apreciar en la figura anterior.



4.1.1.1 Liderazgo Total en Costos

“Consiste en lograr el liderazgo total en costos en un sector industrial mediante un

conjunto de politicas orientadas a este objetivo basico.” (Porter M. , 1994, pag. 56)

De acuerdo con el autor, estas politicas pueden incluir la construccién de instalaciones
capaces de producir grandes volumenes en forma eficiente, la reduccion de costos
basados en la experiencia, rigidos controles de costo y gastos indirectos, la minimizacion
de costos en areas como investigacion y desarrollo, servicio, fuerza de ventas, publicidad,

etc.

En base a lo dicho anteriormente, es innegable que, en esta estrategia de liderazgo global
en costos, la empresa debe tener la capacidad de reducir costos en todos los eslabones de
su cadena de valor, no solo enfocarse en una parte como podria ser los costos de
manufactura, solo asi la disminucion de costos repercutird en un mejor precio para el

consumidor y por ende en una mayor participacion de mercado.

4.1.1.2 Diferenciacion

“En una estrategia de diferenciacion, una empresa busca ser Unica en su sector industrial
junto con algunas dimensiones que son ampliamente valoradas por los compradores.”
(Porter M. , 1995, péags. 31,32)

Segun el autor, los métodos para la diferenciacion son muy variados, puesto que la
diferenciacion puede darse en el producto en si, disefio 0 imagen de marca, en tecnologia,
en servicio al cliente, por la cadena de distribucion, el enfoque de mercadotecnia, entre

otros.

Las empresas que busquen seguir esta estrategia deben hacer que sus productos o
servicios sean percibidos como importantes o exclusivos por parte de los consumidores,
incluso tratando de satisfacer necesidades especiales de estos, para poder justificar un
precio superior que permita obtener buenos beneficios a la empresa y a la vez permita

cubrir los altos costos que implica esta préactica.
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4.1.1.3 Enfoque o Alta Segmentacion

“Consiste en enfocarse sobre un grupo de compradores en particular, en un segmento de

la linea del producto, o en un mercado geografico” (Porter M. , 1994, pag. 59)

Aplicando esta estrategia, una empresa no busca ser la mejor del mercado, pero si la mejor
en el segmento escogido, de modo que pueda enfocar sus esfuerzos a servir a dicho
segmento de una manera mas eficiente y eficaz en relacién a los demas competidores del
sector que posiblemente estén compitiendo en una forma méas general. Se busca lograr
asi una ventaja competitiva en el segmento objetivo, mas no una ventaja competitiva total

del sector.

El resultado de esta orientacion puede derivar en dos variantes, el enfoque de costo que
busca lograr una ventaja de costo en el segmento al que la empresa sirve, y el enfoque de
diferenciacion que busca satisfacer mejor las necesidades de los consumidores del

segmento objetivo.

4.1.2 Estrategia Competitiva Genérica a Aplicar

En el caso de GAPRO se plantea que se opte por una estrategia de enfoque de
diferenciacion. Ya que, GAPRO es una empresa especializada en temas de gestion de
proyectos, y ofrece servicios referentes a estos temas, lo ideal seria enfocarse en brindar
dichos servicios a los segmentos que busquen aprender o estén interesados en ampliar sus

conocimientos en gestion de proyectos.

La mayoria de competidores directos de GAPRO ofrecen cursos de capacitacion en varios
temas como productividad, manejo del talento humano, procesos, desarrollo gerencial,
ventas, marketing, etc. Aquello da a entender que estas empresas rivales no intentan
especializarse en el mismo segmento que GAPRO, sino que buscan un enfoque mas
amplio de mercado. EIl hecho que gran parte de los competidores tengan objetivos muy
amplios, implica que existen segmentos dentro del sector que estan siendo mal atendidos,
pues las empresas sirven a estos segmentos al mismo tiempo que sirven a otros, y, por lo

tanto, pueden estar teniendo un mal desempefio para cumplir las necesidades de un

110



segmento en particular. Por esta razén, una estrategia de enfoque de diferenciacion puede
resultar efectiva para GAPRO, ya que, representa una gran oportunidad para que GAPRO
pueda explotar a los segmentos interesados en gestion de proyectos de mejor manera que
sus competidores y a la vez se convierta en la mejor empresa que brinde sus servicios a

€s0s segmentos.

Para alcanzar la diferenciacion buscada, Kotler & Keller (2012, pag. 290) plantea cinco

estrategias de diferenciacion:

 Diferenciacién por medio del producto: las empresas pueden tener productos con
caracteristicas y atributos Unicos que los diferencien de los demas como la forma,

resultados, duracion, confiabilidad, estilo, disefo, etc.

o Diferenciaciéon por medio de los empleados: las empresas pueden tener

empleados mejor capacitados, que presten un servicio superior al cliente.

o Diferenciacién por medio del canal: las empresas pueden disefiar de manera mas
efectiva y eficiente la cobertura, experiencia y desempefio de sus canales de
distribucion, para hacer que la compra del producto sea mas facil, mas agradable y

mas gratificante.

o Diferenciacién por medio de la imagen: las empresas pueden crear imagenes
poderosas y convincentes, que se ajusten a las necesidades sociales y psicolédgicas

de los consumidores.

o Diferenciacion por medio de los servicios: las empresas de servicios pueden
diferenciarse mediante el disefio de un sistema de gestion mas eficiente y rapido,

que proporcione soluciones mas efectivas a los consumidores.

GAPRO es capaz de alcanzar una diferenciacion por medio de los empleados, debido a
que, cuenta con un staff de profesionales de gran experiencia en consultoria y gestion de
proyectos, a nivel nacional e internacional, con certificaciones PMP®, PMI-RMP®, PMI-
SP®, PMI-ACP® CSM®, CSPO® & ITIL®, GPR, que estan dispuestos a contribuir al
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desarrollo personal e intelectual de sus clientes, sin dejar a un lado el trato amable y

respetuoso.

GAPRO también puede alcanzar una diferenciacion por medio de los servicios, ya que,
ofrece cursos con altos niveles de calidad exigidos por el programa de Proveedores de
Educacion Registrados (R.E.P.) del Project Management Institute (PMI). Ademas, en
cada curso, no solo se otorga del material necesario respectivo a cada tema, sino que, se
pone a disposicion de los clientes una plataforma virtual con contenido multimedia, foros
de interaccion, foros de apoyo, mentoria on-line, simuladores, plantillas, etc. para
fomentar y facilitar el proceso de aprendizaje de todos los clientes de GAPRO. Adicional
a esto, todos los cursos de GAPRO siempre se imparten en sitios comodos y seguros

donde los clientes se sientan a gusto y no tengan ningun inconveniente.

4.2 Marketing Mix

4.2.1 Producto

“Un producto es cualquier cosa que pueda ser ofrecida a un mercado para satisfacer un
deseo o una necesidad, incluyendo bienes fisicos, servicios, experiencias, eventos,
personas, lugares, propiedades, organizaciones, informacion e ideas.” (Kotler & Keller,
2012, pag. 325)

Partiendo de esa definicion, entonces, los productos de GAPRO vienen a ser, por

supuesto, todos los servicios que la empresa tiene a disposicion de sus clientes. Asi, el

portafolio de servicios de GAPRO esta compuesto de la siguiente forma:
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Tabla 42: Portafolio de Servicios de GAPRO
LINEA SERVICIO

o Cursos presenciales
Capacitacion )
Cursos virtuales

Gestidn e implementacion de Proyectos, Portafolios y Programas.
) Disefio e implementacion de Oficinas de Proyectos
Consultoria )
Outsourcing de Proyectos
Disefio, Planificacién, y Ejecucion de Proyectos

Fuente: GAPRO

La linea de servicios de capacitacién esta orientada a ampliar los conocimientos,
habilidades y aptitudes de estudiantes, profesionales y emprendedores, interesados en la
gestion de proyectos, de modo que puedan tener un mejor desempefio en sus actuales y

futuras actividades laborales.
Dentro de estos servicios, GAPRO ofrece una amplia variedad de cursos presenciales,

tanto introductorios como especializados, que abarcan todos los temas de gestion y

direccién de proyectos que los clientes pudieran requerir para su desarrollo personal.
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Tabla 43: Cursos Presenciales

MATRIZ DE CURSOS PRESENCIALES

Gestion de Proyectos Gestion Organizacional de Proyectos Habilidades Blandas Avanzados
Cédigo Nombre Cédigo Nombre Codigo Nombre Nombre
AGP El Arte de Gestionar GOP010 Gestion Organizacional de SsKo11 Habllldaﬁ!es Blandas para TLS012 MS Project para la Gestion
Proyectos Proyectos (EPM). la Gestion de Proyectos. de Proyectos.
2 Habilidades de Team
Gestion de Proyectos (Guia icil
GPY012 3’ i { GOP020 Ohicins:de Proyecios SSK020 (Building y Team Work para TLS020 MS Project Server.
del PMBOK™ 5% Ed.). (PMO).
el Gestor de Proyectos.
Upgrade de la Cuarta a la Modelo de Madurez de la Habilidades de Gestion de Herramientas Avanzadas
GPY016 Quinta Edicion del GOP030 | Gestion Organizacional de SSK030 | Equipos para el Gestor de TLS030 para la Gestion de
PMBOK®, Proyectos (OPM3°®). Proyectos. Proyectos.
Taller Practico de Gestion Gestion de Programas B on Primavera P6 - Project
GPY031 : GOP040 9 $5K040 para el Gestor de TLS041 )
de Proyectos. (PPgM). Management.
Proyectos.
il . . Habilidades de Liderazgo Formulacién y Evaluacion
Taller de Certificacio 6 2 8 %
GPY043 d es el GOP050 estionide Foraolio SSK050 para el Gestor de FEP010 | Econdmica y Financiera de
PMP®, (PPFM). i
Proyectos. Proyectos de Inversion.
GPY050 Gestion de Riesgos en TAE010 Técnicas _Avan_z.adas de
base al PMI. Estimacion.
e prgpar.a’dén para laa R 10 Taller de Recuperac.ié'n de
Certificacion (PMI-RMP ). Proyectos en Crisis
Taller de Metodologias Fundamentos de Gestion
ACPO10 |Agiles en base al PMI (PMI GPP010 | Profesional por Procesos
ACP®). con Metodologia BPM
A;illlclaqun de(lj/-\nallss (Iie idlicidorss de
EVMO10 SOTRATRCPE S KPI010  |Rendimiento (KPIs) para la
Gerenciamiento de 2
Gestion de Proyectos
Proyectos.
Fuente: GAPRO

Asimismo, GAPRO ofrece unos cuantos cursos virtuales, a través de una plataforma
online muy amigable para el cliente, donde este puede encontrar la suficiente informacion
para superar positivamente sus exigencias en cuanto a la calidad de los contenidos y

estructura de los cursos.

Tabla 44: Cursos Virtuales

DE CURSOS VIRTUALES

Simulador

Gestion de Proyectos Herramientas

Cédigo Nombre Nombre Codigo Nombre

Simulador Virtual
PMP®/CAPM®,

Gestion de Proyectos (Guia
del PMBOK® 5% Ed.).

MS Project para la Gestion
de Proyectos.

GPY012 SIMO11

Taller de Certificacion
PMP°®,

Primavera P6 - Project
Management.

Fuente: GAPRO

114



Por otro lado, la linea de servicios de consultoria estd enfocada en prestar asesoramiento
y ayuda précticos a las empresas ante cualquier exigencia o problema que estas puedan
tener en cuestiones de gestion de proyecto. Entre los servicios de consultoria que brinda
GAPRO estan: gestion e implementacion de proyectos, portafolios y programas; disefio
e implementacion de oficinas de proyectos; outsourcing de proyectos; disefio,
planificacion y ejecucion de proyectos liderados por PMPs certificados. Con estos
servicios se espera ayudar a las empresas a alcanzar sus objetivos y a mejorar su

productividad.

Para una mayor comprension, se va a agrupar a todo el portafolio de servicios de GAPRO,
conforme a la clasificacion de servicios realizada previamente en la seccion de

segmentacion. Asi, se tiene:

Tabla 45: Servicios de GAPRO

El Arte de Gestionar Proyectos; Gestién de Proyectos (Guia del PMBOK® 5ta Ed.); Upgrade
de la Cuarta a la Quinta Edicién del PMBOK®; Taller Practico de Gestion de Proyectos;

Gestion de Riesgos en base al PMI; Taller de Metodologias Agiles en base al PMI (PMI-
ACP®); Gestién Organizacional de Proyectos (EPM); Gestion de Programas (PPgM); Gestién
de Portafolios (PPfM); Habilidades Blandas para la Gestion de Proyectos; Habilidades de
Team Building y Team Work para el Gestor de Proyectos; Habilidades de Gestion de Equipos

Cursos
Practicos

para el Gestor de proyectos; Habilidades de Facilitacion para el Gestor de Proyectos;
Habilidades de Liderazgo para el Gestor de Proyectos; Gestion de Proyectos (Guia del
PMBOK® 5ta Ed.) Virtual.

Aplicacion del Anélisis de Valor Ganado para el Gerenciamiento de Proyectos; Oficina de

Proyectos (PMO); Modelo de Madurez de la Gestion Organizacional de Proyectos (OPM3®);
MS Project para la Gestion de Proyectos; MS Project Server; Herramientas Avanzadas para la

Cursos Gestion de Proyectos; Primavera P6-Project Management; Formulacién y Evaluacion
A\Elprzte o Econdmica y Financiera de Proyectos de Inversion; Técnicas Avanzadas de Estimacion; Taller
de Recuperacion de Proyectos en Crisis; Fundamentos de Gestion Profesional por Procesos
con Metodologia BPM; Indicadores de Rendimiento (KPIs) para la Gestion de Proyectos; MS

Project para la Gestion de Proyectos (Virtual); Primavera P6-Project Management (Virtual).

Cursos Taller de Certificacion PMP®; Preparacion para la Certificacion (PMI-RMP®); Taller de
ek | Certificacion PMP® (Virtual); Simulador Virtual PMP®/CAPM®.

Gestion e Implementacion de Proyectos, Portafolios y Programas; Disefio e Implementacién

©tial ] de Oficinas de Proyectos (PMO); Outsourcing de Proyectos; Disefio, Planificacion, y

Ejecucion de Proyectos.

Fuente: GAPRO
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Hacer esto, resulta consecuente con lo que se elabord en puntos anteriores, y, permite
relacionar de una manera mas clara y sencilla a los segmentos de mercado con el o los
servicios mas adecuados para cada uno de ellos, lo cual, es fundamental para poder

mantener a todos los clientes potenciales satisfechos.

Tabla 46: Servicios y Segmentos

Estudiantes ProfesionalesEmprendedores Empresas

Cursos Practicos
Cursos Avanzados
Cursos Preparativos
Consultoria

Fuente: GAPRO

Como se puede apreciar, para el segmento de estudiantes, 10s cursos practicos van a ser
el servicio mas apropiado, ya que, ellos buscan adquirir un conocimiento formativo que
fortalezca sus competencias. Para el segmento de profesionales, los cursos avanzados y
los cursos preparativos seran los mas provechosos, pues, les permitira adquirir
conocimientos mas valiosos que pueden emplear directamente en su profesion o obtener
su certificacion deseada. Para el segmento de emprendedores, tanto cursos practicos
como cursos avanzados les resultara convenientes, dependiendo de lo que mas les sirva
para aplicar en sus negocios. Y, para el segmento de empresas, los servicios de
consultoria y cursos avanzados destinados a sus empleados seran de utilidad para que
estas logren generar valor en sus operaciones y cumplan sus metas. Por supuesto, no todo
estd escrito en piedra y puede haber ocasiones en las que ciertos segmentos requieran

ciertos servicios que no estaban inicialmente destinados a ellos.

Es importante tener en cuenta que, hoy en dia, el cliente no solo busca el servicio en si
mismo, sino que, también, busca todos los beneficios, emociones y experiencias que este
le pueda proporcionar. Por esa razén, resulta inevitable que las empresas otorguen un
valor agregado a sus servicios, de modo que puedan diferenciarse y destacar de la
competencia. En ese aspecto, el valor agregado que GAPRO da a sus servicios reside en
su personal de profesionales altamente calificados y certificados en gestion y direccién

de proyectos; y en su metodologia y expertise que cumplen con los mas altos estandares
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de calidad demandados por el Project Management Institute (PMI). Todo esto permite a

GAPRO brindar un servicio fiable a todos sus clientes.

4.2.2 Precio

“El precio puede definirse como una relacion que indica el monto de dinero necesario
para adquirir una cantidad determinada de un bien o servicio” (Lambin, Gallucci, &
Sicurello, 2009, pag. 404)

El precio es la variable de marketing mas fécil de modificar, sin embargo, su aplicacion
resulta muy delicada, sobre todo para las empresas de servicios como GAPRO. Debido
a que el precio puede ser la Unica sefial de calidad disponible para el cliente antes de que
este realice la compra, establecer precios demasiado bajos podria generar expectativas y
percepciones poco acertadas sobre la calidad del servicio, en cambio, establecer precios
demasiado altos podria significar una mayor calidad, pero, también, podria ahuyentar a
los clientes. Solo cuando el proceso de servicio ha concluido el cliente va a poder
determinar si el precio es razonable, por eso, la clave para GAPRO va a radicar en ser
directo con sus clientes desde el principio acerca de la calidad esperada y los costos del

servicio.

La fijacion del precio es un asunto de gran importancia, pues, este determina de manera
directa la rentabilidad de la operacion de la empresa, influye en el producto/servicio y en
la percepcidn general de la compafiia, contribuye al posicionamiento de la marca, y, es
un medio directo de comparacién entre los productos/servicios 0 marcas competidoras.
Ademas, hay que tener en cuenta que las decisiones de compra son generalmente

impulsadas por el precio, asi que hay tener mucho tino a la hora de fijar los precios.

GAPRO, en su fijacion de precios, quiere alcanzar ciertos objetivos tales como: mantener
la percepcion de un buen valor en relacion a sus competidores, maximizar las ganancias
actuales, obtener una mejor participacion y ganar aceptacion en el mercado. Paraello, la

empresa tiene a disposicion los siguientes métodos de fijacion de precios:
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Tabla 47: Métodos de Fijacion de Precios

Fijacion de Precios El método més elemental de fijacién de precios consiste en sumar

Vel e un margen estandar al costo del producto.

SUEE el 2o o s | ENn este método, la empresa determina el precio que produciria la
Alezlabzlf bl ek el tasa de rentabilidad sobre la inversion (RSI o ROI, Return of

Rentabilidad Invesment) meta de la empresa.

El valor percibido est4d compuesto por una serie de factores, como
SEM el EwTo el | la imagen que tiene el comprador respecto del rendimiento del
Base en el Valor producto, las entregas del canal, la garantia de calidad, el servicio
Percibido al cliente y otros aspectos de menor exigencia, como la reputacién

del proveedor, su confiabilidad y su estima.

Las empresas buscan la lealtad de los clientes cobrando un precio
relativamente bajo por una oferta de alta calidad. Por lo tanto, el
STEElelre cn e los el | value pricing no consiste Gnicamente en fijar precios mas bajos,
SRl pEn Sl el sino en hacer una reingenieria de las operaciones para que la

de Valor empresa se convierta en un productor de bajo costo sin sacrificar la
calidad y logre atraer un gran namero de clientes conscientes del

valor

En este método, la empresa basa sus precios, en gran medida, en los
SUEE el le n 2 ael (05 el | precios de sus competidores. Algunas empresas pueden cobrar un
=EREgl ROl sl pequefio sobreprecio o introducir un descuento, pero mantienen una

diferencia.

e Subasta Inglesa: el vendedor anuncia un articulo y los oferentes
elevan el precio de la oferta hasta que se llega al precio tope.
¢ Subasta Holandesa: un subastador anuncia un precio elevado
para un producto, y va reduciéndolo poco a poco hasta que un
Fijacion de Precios por oferente lo acepta, o, el comprador anuncia lo que desea comprar
Subasta y los vendedores potenciales compiten para ofrecer el precio mas
bajo.
e Subasta de Oferta Sellada: permite que cada aspirante a
proveedor proponga una oferta Unica, sin conocer las ofertas de

las demés.

Fuente: (Kotler & Keller, 2012, pags. 396, 397, 398, 399, 401)
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GAPRO ha fijado sus precios con base en la competencia, esto, principalmente, debido a
que las empresas de este sector ya han establecido precios que por la mayoria son
considerados como un promedio. Ademas, cuando los clientes potenciales ven a todos
los servicios de las empresas del sector como casi semejantes, como este es el caso, los

precios también tienden a ser casi semejantes.

Tabla 48: Precios de la Competencia

Instituto Curso Precio
®

BMLaurus Curso PMBOK S 480,00
Curso PMP® S 1.100,00
ADEN Especializacion S 6.400,00
Curso PMBOK® S 640,00

TenStep
Curso PMP® S 1.100,00
Elite Curso PMBOK® S 350,00
Curso PMP® S 1.050,00

Fuente: GAPRO

GAPRO ha considerado fijar sus precios dentro de un rango aceptable en relacion con sus
rivales. Pero méas que igualar o mejorar los precios de la competencia, una estrategia
efectiva consiste en crear una diferenciacion real o percibida para la oferta de los
servicios. Cuando existe un elemento de diferenciacion, y es percibido como un elemento
de valor por el comprador, estara usualmente dispuesto a pagar un precio por encima de
los servicios competitivos. Es ahi donde GAPRO espera poder obtener una ventaja ante
su competencia y que los clientes potenciales cedan a sus servicios ofertados, mas que

nada, por el valor que perciban de ellos.
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Tabla 49: Precios de GAPRO

Taller Béasico de Gestion de Proyectos Alineado al PMI $144.00
PMBOK | Fundamentos de Gestion de Proyectos en base al PMBOK® 33 | $528.00
PMP | Taller de Preparacion para Obtener la Certificacion PMP® 39 | $936.00
TP  [Taller Practico de Gestion de Proyectos en base al PMBOK® 30 | $360.00
HB [Habilidades Blandas para la Gestion de Proyectos 18 | $275.00
EEF [Evaluacion Econémica y Financiera de Proyectos 24 | $384.00
KPI | Construccion de Indicadores de Desempefio 24 | $576.00
REC | Recuperacién de Proyectos en Crisis 24 | $576.00
PROJ [ MS Project para la Gestion de Proyectos 24 | $384.00
ACP | Gestion Agil de Proyectos Alineado al PMI-ACP® 24 | $576.00
AVG | Gerencia de Proyectos en base al Analisis de Valor Ganado 33 | $792.00
RISK | Gestion de Riesgos en base al PMI 18 | $360.00
CEP | Control Estadistico de Procesos 40 | $640.00
RMP | Taller de Certificacion PMI-RMP® 27 | $648.00
TAV [ Técnicas Avanzadas de Estimacién para la Gestidn de Proyectos 18 | $432.00
GPP | Fundamentos de la Gestidn por Procesos 24 | $384.00

Fuente: GAPRO

En la tabla anterior se muestran los precios referenciales de algunos de los cursos de
GAPRO. Los precios varian en cada curso dependiendo de su complejidad, nimero de
horas, y recursos que se necesitan para brindarlos. Si se comparan los precios de los
cursos de PMP® y de PMBOK® de la Tabla 48 de GAPRO y de la Tabla 47 de la
competencia, se puede ver que, en efecto, los precios de los cursos son similares, siendo
unos ligeramente mayores 0 menores. Se hace la comparacion de estos cursos, porque,
son los méas populares a nivel de todo el sector de empresas de servicios de capacitacion

y consultoria en gestion de proyectos.

Desde luego, dentro de la fijacion de precios no se puede olvidar a los costos. Los costos
que se toman en cuenta para poder brindar un servicio son un factor importante para
establecer los precios, después de todo, una empresa que no cubre sus costos no logra

conseguir utilidad. Por lo tanto, GAPRO para establecer los precios de sus cursos, ha
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tomado muy en cuenta a los siguientes costos: los costos de los manuales que se entrega
a cada cliente, los costos del instructor encargado del curso, los costos del espacio del
hotel o las aulas destinadas a la capacitacion, y, los costos que implica la alianza con
DHARMA. Todos estos costos pueden ser cubiertos, sin ningun problema, por los
precios planteados por GAPRO, siempre y cuando, los cursos consigan llenar, por lo
menos, un poco mas de la mitad de sus cupos disponibles, si no es asi, el o los cursos no
se abririan, porque, no serian rentables. El tema de los costos se ilustrara de mejor manera

en el capitulo financiero.

La cuestion de establecer precios para los servicios de consultoria es una historia
totalmente diferente. Si se trata de empresas no tan grandes por lo general, si se puede
dar un precio aproximado de acuerdo al tipo de trabajo solicitado y al tiempo que dure el
servicio. Pero, si se trata de empresas grandes y conocidas, fijar un precio a la consultoria
ya no depende de GAPRO, esto, debido a que muchas consultorias se realizan por medio
licitacion o concurso y el precio ya esta fijado por cualquiera que sea la empresa
contratante. Si, se logra ganar uno de estos contratos, las consultorias pueden ir desde los
$50,000.00 hasta $1,000,000.00. Sin duda una suma de dinero que no le caeria mal a

ninguna empresa.

En general, los segmentos de mercado de GAPRO, no son muy sensibles a las variaciones
de los precios. Sinembargo, los estudiantes no estaran dispuestos a desembolsar una gran
cantidad de dinero, dado que su poder adquisitivo es muy limitado. También, ciertos
emprendedores, quizas prefieran invertir su dinero directamente en su negocio, si es que
perciben que los precios son muy altos. Los profesionales y las empresas tienen mayor
liquidez y son capaces de percibir de mejor manera los beneficios que van a recibir de los
servicios, por lo que no tendran ningun inconveniente si se llega a dar alguna alteracién
en los precios. Dicho esto, para no hacer que ningun cliente potencial se desanime al
momento de adquirir su servicio, se plantea que GAPRO realice descuentos en sus precios
acorde al nimero de personas que vayan a contratar el servicio a la vez, asi como,

también, descuentos especiales para estudiantes.
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4.2.3 Plaza

La plaza o distribucion se refiere, basicamente, a todas las actividades o tareas necesarias
que debe realizar la empresa para hacer llegar sus productos a los clientes de una manera
adecuada. Una parte esencial de esta variable de marketing son los canales de
distribucion. Segun Lambin et al. (2009) “un canal de distribucion es la estructura
formada por socios interdependientes que participan en el proceso de hacer que los bienes

y servicios estén disponibles para el uso o consumo de los consumidores.” (pag. 364)

La distribucidn tiene como objetivo principal, poner los bienes y servicios demandados a
disposicion del mercado, de modo que los consumidores sean capaces de adquirirlos
facilmente cuando y donde los necesiten. Una correcta distribucion proporciona utilidad
de lugar, tiempo y posesion al consumidor. Sin embargo, una inadecuada estrategia en
este campo podria destruir todos los esfuerzos de marketing de la empresa. Se puede
tener un producto superior, el precio adecuado, la mejor promocién, pero, si el
consumidor no puede acceder facilmente a estos bienes y servicios, se complica la venta,
y, por lo tanto, los ingresos de la compafiia. Es por eso que la distribucién es de gran

importancia para cualquier empresa.

Ciertamente, la distribucion resulta méas sencilla para las empresas de servicios que para
las empresas comerciales o industriales, ya que, por lo general, no se deben tomar en
cuenta temas de transporte, almacenamiento e inventarios de un producto fisico, aun asi,
por esa misma razon, la distribucion es un elemento que usualmente recibe poca atencion
por parte de las empresas de servicios. GAPRO, por su lado, si ha tomado la debida

consideracién de esta variable de marketing.

Con respecto a los canales de distribucion, de acuerdo con Lambin et al. (2009) existen
distintos disefios de canales que comlUnmente se utilizan para distribuir los bienes o
servicios, los cuales se pueden describir por el nimero de niveles de intermediacion que

separan a la empresa del consumidor final. Estos son:

o Sistema de distribucion directa (canal directo): la empresa vende directamente

al consumidor final. No existe ningan intermediario.
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o Sistema de distribucion indirecta (canal indirecto): participan uno o varios

intermediarios, acercando el producto al comprador final.

GAPRO tiene bien definido cuales son sus canales de distribucion. Usualmente, las
empresas de servicios utilizan un sistema de distribucion directa, y en el caso de GAPRO
se aplica los mismos, pero, se podria decir que la empresa también posee un canal

indirecto.

Canal Directo: Cursos Presencialesy Consultoria

| ;> CLIENTE

Canal Indirecto: Cursos Virtuales

GAPRO [::::i> DHARMA [:::::i> CLIENTE

Figura 69: Canales de Distribucion GAPRO
Fuente: GAPRO

El principal canal de distribucion que maneja GAPRO es un canal directo. GAPRO no
se vale de ningln intermediario al momento de hacer llegar sus servicios a los
consumidores; la empresa misma es la encargada de contactar a los clientes, vender, y
brindar el servicio. A través de este canal, GAPRO pone a disponibilidad de sus clientes
los servicios de consultoria y servicios de capacitacién, en especifico, cursos presenciales.
Los cursos se los imparte en su mayoria en salas de capacitacién proporcionadas por
hoteles, esto, no convierte a dichos hoteles en intermediarios, pues, GAPRO es quien a la
final termina dando el servicio, los hoteles solo se encargan de prestar el espacio donde
el servicio va a ser realizado y nada mas, no tienen ningin control adicional sobre los
servicios de GAPRO.

123



El otro canal de distribucion de GAPRO es un canal indirecto. Mediante este canal, los
servicios que se hacen llegar a los clientes son los cursos virtuales. La empresa
DHARMA de Peru con la que GAPRO mantiene una alianza, viene a ser en este caso el
intermediario. Pero, mas que un intermediario en todo el sentido de la palabra, DHARMA
viene a ser un facilitador del servicio, ya que, GAPRO sigue siendo la empresa que
promueve el servicio, realiza las transacciones con el cliente y recibe el dinero. El trabajo
de DHARMA reside en brindar el servicio de los cursos virtuales a los clientes de GAPRO

a través de su plataforma online y nada mas.

Ambos canales mencionados anteriormente, son canales de una longitud muy corta. La
longitud de un canal esta dada por el nimero de niveles de intermediarios. Asi, el canal
directo de GAPRO, es un canal de nivel cero, porque, esta formado solo por la empresa
que vende directamente al cliente, mientras que, el canal indirecto de GAPRO, es un canal
de un nivel, porque, incluye a un solo intermediario. Tener una cadena distribucion corta,
no resulta malo, pues es mas facil de controlar y es menos costosa, en comparacion con
una cadena de distribucion mas larga. Ademas, una cadena distribucion corta permite
obtener informacion directa de los clientes sobres los componentes de valor que estos
encuentran atractivos y sobre sus habitos de compra.

En lo referente a los puntos de venta, GAPRO cuenta con una Unica oficina ubicada en la
calle Leonidas Plaza sector Casa de la Cultura al centro norte de Quito, esta es una
ubicacién bastante privilegiada, pues, es una zona de alto movimiento econémico, cerca
de varias universidades y empresas, sin duda, un sitio accesible para los consumidores
potenciales. Por medio de esta oficina, GAPRO realiza sus labores de venta, y es capaz
de atender cualquier inquietud relacionada a sus servicios. Los clientes pueden adquirir
un servicio directamente alli y pagar por él ese mismo instante, o por transferencia
bancaria en otro momento, o incluso el dia de la realizacion del curso con tarjeta de

crédito, lo que resulte mas cobmodo para el cliente.

GAPRO también recurre al comercio electronico, tiene su propio sitio web y pagina de
Facebook, que ayudan a proporcionar informacion a toda persona interesada en los
servicios de la empresa. La pagina web de GAPRO es completamente informativa, el

usuario no puede realizar ningun tipo de transaccion a través de ella, pero si puede dejar
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su informacidn personal con sus inquietudes para luego ser contactado por el personal de
GAPRO. Esto es algo que se espera mejorar a futuro, con la implementacion de compras
online y un servicio de chat online en tiempo real con un representante de la empresa,
para proporcionar a los clientes potenciales asesoramiento inmediato sobre los servicios
y sugerirles la compra del servicio més adecuado de acuerdo a las necesidades que tengan.
Lo que se busca es que tanto el sitio web, como la pagina de Facebook de GAPRO, puedan

ser considerados por los clientes como un punto de ventas mas.

4.2.4 Promocién

La promocion es el conjunto de actividades que tratan de comunicar las caracteristicas y
los beneficios que reporta el bien o servicio, y de persuadir al mercado objetivo para que

lo adquiera.

La finalidad de la promocion es la de crear conciencia e interés en los servicios de la
compafiia, de manera que se pueda diferenciar su oferta de la competencia y también se
genere una mayor demanda en los consumidores potenciales. Asimismo, una correcta
estrategia de promocion es capaz de influir positivamente en las ventas y puede tener un

gran impacto en el posicionamiento de la empresa a largo plazo.
Para la promocién, las empresas tienen a su disposicién distintas herramientas que les

permitira comunicar adecuadamente su oferta e influenciar en la compra de sus clientes.

Estas son:
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Tabla 50: Herramientas de Promocion

Es una forma unilateral y pagada de comunicacién masiva impersonal,
Publicidad disefiada para crear una actitud favorable hacia el producto publicitado y

gue proviene de un emisor claramente identificado.

Tiene como objetivo organizar un didlogo verbal con los clientes

potenciales y actuales, y emitir un mensaje adecuado al objetivo de corto

Fuerza de Ventas

plazo de cerrar una venta. Su funcion es también reunir informacién para

la empresa.

Incluye todos los incentivos de corto plazo, generalmente se organiza
Sdellellengie s sobre bases temporales y/o locales, y se disefia para estimular la compra
Ventas inmediata y movilizar las ventas méas rapidamente de lo que ocurriria sin

ella.

Incluye una variedad de acciones cuyo objetivo es establecer una imagen
corporativa positiva y un clima de entendimiento y confianza mutua entre
o =0 21 la empresa y sus diferentes pablicos. Aqui, el objetivo de comunicacion
es, mas que vender, obtener el apoyo de la opinién publica para las

actividades econémicas de la empresa.

A estas herramientas tradicionales de comunicacion debe sumarse el

\ELR G e BITeclmiel | correo electronico, la venta por catalogo, las ferias y exhibiciones, la

venta telefonica (o telemarketing), etcétera.
Fuente: (Lambin et al. 2009, pag. 440)

GAPRO de una u otra forma utiliza un poco de cada una de estas herramientas en su plan
de promocion. Otra herramienta que no se menciond es la de marketing interactivo, este

consiste en

Publicidad

GAPRO, actualmente, utiliza publicidad digital en forma de correos electronicos masivos
y anuncios en la red social Facebook, no utiliza ningan tipo de publicidad tradicional
como: television, radio, periodicos, revistas, carteles, vallas publicitarias, folletos, etc.
Tomando en cuenta que los consumidores hoy en dia pasan mas tiempo en internet y
menos tiempo en medios tradicionales, no resulta raro que GAPRO haya invertido mas
en este tipo de publicidad, aun asi, no se debe dejar de lado a ciertos tipos de publicidad

tradicional que, de igual manera, podrian ser beneficiosos para la empresa, después de
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todo, lo que se busca es llegar a la mayor cantidad de personas posible y generar interés
en ellos por los servicios que se ofrece. Por eso, lo que se plantea es que GAPRO también
invierta en medios tradicionales, especificamente, en anuncios de radio, anuncios en
periddicos y revistas de negocios, y, también, en hojas volantes y folletos que puedan ser
entregados en la calle. lgualmente, se plantea que se realice una publicidad digital mas
agresiva, mediante anuncios de pago por clic y banners colocados en distintos sitios web,
para que promocionen la pagina web y los servicios de la empresa. Para ello, contratar
los servicios de Google puede ser una opcidn, ya que a través de su plataforma Google
AdWords se facilita publicar los anuncios de la empresa en los resultados de busqueda,
diferentes sitios web, videos de YouTube e incluso en aplicaciones méviles. Adoptar este
enfoque de publicidad tradicional y publicidad digital a la vez, permite a GAPRO
comunicar un mensaje consistente a todos sus clientes potenciales desde cada angulo

posible, de manera que se maximiza el impacto total sobre éstos.

A través de todos esos medios, se busca transmitir un tipo de publicidad informativa, para
crear conciencia de marca y conocimiento de los servicios existentes de GAPRO, y, un
tipo de publicidad persuasiva, que promueva los beneficios y caracteristicas de dichos

Servicios.

Fuerza de Ventas

La fuerza de ventas de GAPRO, es competente en habilidades de ventas, y, ademas, esta
bien capacitada sobre todas las caracteristicas técnicas de los servicios de la empresa.
Esta fuerza de ventas esta compuesta por una vendedora y un asistente que se encargan
de informar y educar a los clientes potenciales, lograr la aceptacion de los servicios de la
empresa, analizar las necesidades de los clientes, asistir y proveer de consejo a los clientes
en su compra, monitorear las actividades de los competidores, estudiar el mercado,
conseguir nuevos clientes y mantener la lealtad de los ya existentes. También, los propios
socios de GAPRO, de vez en cuando, ayudan a realizar algunas de estas actividades, asi

que se los podria considerar, en cierta forma, como parte de la fuerza de ventas.

Por el momento, la fuerza de ventas solo opera en la oficina de la empresa, a través de la

atencion directa, correo electrdnico, teléfono y mensajes de Facebook. GAPRO quiere
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aumentar sus ventas y que sus servicios sean mas reconocidos, y pretende que,
proximamente, su personal pueda realizar visitas a empresas para dar a conocer
directamente el portafolio de servicios y promocionar a la compaiiia. Para ello, se debe
dar un mayor apoyo a la fuerza de ventas, y, ya que, GAPRO no piensa contratar nuevo
personal, este apoyo se lo propone dar mediante una modernizacion del equipamiento de
la oficina y un mejoramiento de la pagina web, para que asi, la fuerza de ventas sea mas
eficaz en sus labores y brinde una mejor atencién al cliente; también mediante una
instruccion mas especializada a la fuerza de ventas, para que sepan como negociar con
las empresas y cierren las ventas apropiadamente durante sus visitas y presentaciones.
Con todo lo mencionado anteriormente, y una mejor motivacion e incentivos econdmicos

se espera fortalecer e impulsar a la fuerza de ventas efectivamente.

A la final, con toda esta gestion, GAPRO espera lograr incrementar simultdneamente las
ventas, la productividad y las relaciones uno a uno con los clientes. Desarrollar esas
relaciones con los clientes a largo plazo sera esencial para crear una buena reputacion de

la empresa.

Promocion de Ventas

Existen muchas formas de promocionar las ventas como: demostraciones, displays en el
punto de compra, promociones cruzadas, promociones vinculadas, garantias, pruebas
gratuitas, recompensas para clientes frecuentes, obsequios, premios, descuentos, ofertas
de reembolso de efectivo, cupones, muestras, etc. Depende mucho de la creatividad para
ver qué combinacion de formas de promocion de ventas resulta mas adecuada para los
fines de la empresa y esta dentro de sus capacidades. GAPRO, como estrategia de
promocion de ventas, utiliza descuentos en sus servicios para incentivar e impulsar a los
clientes hacia el acto final de concretar la compra, estos descuentos incluyen: descuentos
por temporada en cursos y consultorias, y descuentos para grupos de 2 0 mas personas en
el precio final de los cursos. GAPRO, asimismo, tiene previsto realizar charlas gratuitas
para el publico general y representantes de empresas, donde se de una pequefia
demostracion de como pueden ser los servicios de la compafiia y los beneficios que estos

pueden tener.
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Otro tipo de promocion de ventas que se propone a GAPRO utilizar, es la de organizar
webinars (tipo de taller, seminario o conferencia online) explicativos de los servicios de
GAPRO con la finalidad de captar la atencion e interés de nuevos clientes. Se podria
implementar, ademas, un programa de lealtad para recompensar a los clientes que realicen
compras reiteradas, y, quizas, también, algin tipo de concurso, en el que la gente pueda
tener la oportunidad de ganar cursos gratis o descuentos especiales.

La idea detras de todo esto es que se logré una respuesta mas rapida y fuerte de los

compradores, a la vez que se impulsen las ventas.

Relaciones Publicas

GAPRO no es un empresa grande ni famosa, todavia, para contar con un plan de
relaciones publicas extremadamente detallado, aun asi, incluso para una empresa tan
pequefia, como lo es GAPRO, las relaciones publicas representan un beneficio enorme
para la buena imagen y percepcion general de la compafiia, por lo que, es algo que

GAPRO deberia tener muy en cuenta para implementar a futuro.

Lo més cercano que GAPRO tiene a relaciones publicas, en estos momentos, es el
pequefio blog con el que cuenta en su pagina web, donde se publican, de vez en cuando,
articulos de interés relacionados a la gestion de proyectos y el ambito empresarial. Una
gran oportunidad para GAPRO de empezar a construir unas buenas relaciones publicas
es a través de la labor social, por ejemplo, ayudando a gestionar proyectos que beneficien
a grupos vulnerables o brindando atencién gratuita a comunidades de bajos recursos con
sus proyectos comunitarios, eso hablaria muy bien de la empresa. Por otro lado, algo que
ayudaria a promover la buena imagen de la empresa y ganar reconocimiento seria el
patrocinar o auspiciar eventos de tinte academico o relacionados a la gestion de proyectos.
Asimismo, GAPRO podria participar en congresos locales organizados por el Project
Management Institute (PMI) Capitulo Ecuador para darse a conocer como empresa y

mejorar sus relaciones con la red de profesionales en gestion de proyectos.

Con todas estas acciones se espera crear actitudes, imagenes y opiniones positivas hacia

la empresa.
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Marketing Directo

GAPRO, como ya se mencion0, usa el mailing masivo como medio de publicidad para
Ilegar al mayor nimero de personas posibles, pero, también, usa el correo directo como
medio de marketing directo para hacer llegar una oferta y anuncios més selectos y
personalizados. Este tipo de correo GAPRO lo utiliza, principalmente, con empresas que
se conoce que tienen oficinas de proyectos o gestionan proyectos, para de esta manera
hacerles llegar informacion especifica de los servicios mas especializados que podrian
satisfacer sus necesidades. GAPRO también cuenta con una lista 0 base de datos de
profesionales con los que se emplea correo directo, a los que se les envia material

informativo, noticias, ofertas mas personalizadas.

El uso de correo directo no resulta malo, porque, puede ayudar a generar nuevos clientes
interesados, fortalecer las relaciones con los ya existentes, informarlos y educarlos,

recordarles de las ofertas y reforzar las decisiones de compra.

Marketing Interactivo

Otra herramienta de promocién que no se nombrd, pero, ya estaba implicita es el
marketing interactivo, que basicamente trata del uso del internet y las tecnologias de la

informacidn para facilitar la comunicacion y las ventas con los clientes.

Ya se indic6 que GAPRO posee un sitio web y una pagina de Facebook. El sitio web de
la empresa es lo suficientemente atractiva y facil de usar para que los clientes la visiten,
pero, solo es informativa y no permite una interaccién adecuada con los usuarios. Por
eso, se plantea una mejora de esta, para que incluya un servicio de chat online en tiempo
real y asi se pueda atender las inquietudes de los clientes de mejor manera. Por otro lado,
la pagina de Facebook es muy util para poder interactuar con todos los posibles clientes,
sin embargo, hace falta una mejor gestién de esta para que se genere mas trafico y
conocimiento de que la pagina existe, es decir, realizar un monitoreo de las visitas, de
quien da likes, publicar posts llamativos, estar atentos a contestar los mensajes de los

interesados, entre otras cosas. Quizas, también, se pueda recurrir a otras redes sociales
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que la empresa no ocupa actualmente, como Twitter y LinkedIn, a fin de que GAPRO

pueda conectarse con més clientes potenciales.

En resumen, lo que se propone a GAPRO es que invierta mas en sus acciones de
promocion, poniendo énfasis en una publicidad mas agresiva y un mayor apoyo a la fuerza
de ventas. Por supuesto, los resultados se veran a largo plazo, después de todo, se requiere
de una gran cantidad de tiempo, esfuerzo y recursos, pero, de seguro todo eso sera
beneficioso para lograr un posicionamiento solido de la empresa en el mercado. El éxito
residird en que GAPRO destaque los beneficios de sus servicios, prometa lo que puede

cumplir, y de continuidad a todos estos esfuerzos de promocion.

4.3 Posicionamiento en el sector industrial

4.3.1 Anélisis de la Competencia Relevante

El anélisis de la competencia es indispensable para poder conocer sobre las capacidades,
recursos, estrategias, ventajas competitivas, fortalezas, debilidades y demas de los
competidores de una empresa, asi como para entender lo que en realidad esta impulsando
su comportamiento, de manera que se puedan tomar decisiones que permitan competir

contra ellos del mejor modo posible.

De acuerdo con Porter (1994) “existen cuatro componentes para el diagnostico en el
analisis de un competidor: los objetivos futuros, la estrategia actual, los supuestos, y las
capacidades. Entender estos cuatro elementos permitira un prondéstico autorizado del

perfil de respuesta del competidor.” (pag. 70)
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OBIJETIVOS FUTUROS ESTRATEGIA ACTUAL

En todos los niveles de la direccién Forma en que la empresa esta
y en dimensiones multiples compitiendo en la actualidad

\ /

PERFIL DE RESPUESTA DEL COMPETIDOR
¢ Esta satisfecho el competidor con su posicion actual?

¢Qué movimiento o probables cambios de estrategia
hara el competidor

¢Dénde es vulnerable el competidor?

¢Ddnde provocara las represalias mas efectivas y
mayores del competidor?

/ AN

SUPUESTOS CAPACIDADES
Sobre si mismoy el Tanto los puntos fuertes
sector industrial como los débiles

Figura 70: Componentes para el Analisis del Competidor
Fuente: (Porter M., 1994, pag. 71)

Los competidores de GAPRO vya se los habia mencionado anteriormente, estos estan
conformados por empresas especializadas en cursos y capacitaciones como: BMLaurus,
TenStep, Corporacion Elite, Actitud y Talento; escuelas de negocio como: ADEN y
ESPAE; instituciones universitarias como: UDLA, Universidad San Francisco,

Politécnica Nacional, PUCE, Universidad Andina Simén Bolivar.

A continuacién, se realizara un analisis completo de 2 de los competidores mas

importantes de GAPRO segln los componentes que se sefialaron previamente:
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TenStep

Tabla 51: Componentes para el Analisis de TenStep

e Crecimiento de ingresos mas rapido. e TenStep tiene un enfoque en la calidad y
e Ser la empresa nimero uno de capacitacion, | orientacion al servicio, que aprovecha las

consultoria y metodologia en direccion de| capacidades, destrezas y competencias de su

proyectos a nivel de Latinoamérica. equipo de trabajo, para generar sinergia entre
e Mayor participacion en el mercado ellos y sus clientes. Sin dejar a un lado la
innovacion.

e TenStep cree que posee la mejor|e TenStep tiene un fuerte y variado portafolio
metodologia de direccion de proyectos. de servicios enfocados especificamente a la
e TenStep cree tener una buena lealtad por| gestion y direccion de proyectos que cubre
parte de sus clientes en el mercado. todos los temas importantes. Ademas, su
e TenStep cree tenerlos mejores instructores. |  Ppresencia mundial le otorga un grado de
e TenStep cree que los temas relacionados a la|  experiencia y confianza para el cliente

gestion de proyectos son los més solicitados|  Ventajoso. Cuenta con un estupendo servicio

por los clientes en el mercado. online con asesores en tiempo real y una
muy buena plataforma virtual con cursos
online.  TenStep es un Proveedor de
Educacion Registrado en el PMI, asi como
un Consultor Registrado en el PMI, lo que
revalida su posicion de confianza, sim
embargo, no posee muchas alianzas ni

partnerships con otras instituciones.

Fuente: (TenStep Ecuador, s.f.)

Perfil de Respuesta del Competidor:

o (Esta satisfecho el competidor con su posicion actual?

Se podria decir que se encuentra muy satisfecho, ya que tiene una fuerte presencia
no solo en Ecuador, sino en otros paises del mundo. Pero eso, no quita la
posibilidad de que desee expandirse mas.
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e ¢Qué movimientos o probables cambios de estrategia hara el competidor?
TenStep probablemente quiera tratar de conseguir mas alianzas estratégicas con
otras empresas e institutos especializados en gestion de proyectos, a la vez que trata
de expandirse hacia mas paises.

o ¢Donde es vulnerable el competidor?

TenStep realmente parece ser un competidor muy robusto, por lo que sus
debilidades no estan muy claras o son dificiles de encontrar, pero si algo le falta es
sin duda mejorar sus alianzas estratégicas, ya que es algo en lo que se queda corto.

o ¢Donde provocara las represalias mas efectivas y mayores del competidor?

Sin duda, en su servicio al cliente online, porgque es un sistema muy completo con

asesoria en tiempo real y con la posibilidad de suscribirse para recibir cosas gratis,

descuentos y noticias. Es dificil competir contra eso, pero no imposible.
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Actitud y Talento

Tabla 52: Componentes para el Andlisis de Actitud y Talento

e Mayores margenes de beneficio.

e Ser la empresa mejor reconocida del
Ecuador por la generacion de valor a traves
de sus servicios de capacitacion, coaching y
consultoria.

¢ Obtener una posicion mas alta y segura en la

industria.

Actitud y Talento a través de sus servicios
busca desarrollar el potencial de personas,
equipos y sistemas organizacionales, al
mantener alianzas internacionales con firmas
especializadas y una extensa red de expertos
multidisciplinarios con sdlida experiencia y

formacion.

e Actitud y Talento cree que es reconocida en
el mercado latinoamericano

¢ Actitud y Talento cree poseer una excelente
fuerza de ventas.

e Actitud y Talento cree tener una fuerte red
de partners y alianzas.

e Actitud y Talento cree que la variedad de
temas que ofrece en sus servicios le da mas

alcance con los clientes.

Actitud y Talento cuenta con un amplio
portafolio de servicios en temas como gestion
de proyectos, gestion del cambio, cultura
organizacional, desarrollo de habilidades,
creatividad e innovacion. Posee una gran red
de partners y alianzas que otorgan peso a su
propuesta de valor. Su servicio al cliente es
muy bueno, sin embargo, el disefio de su pagina
web es Dbastante rudimentario y las
herramientas multimedia que ofrece son

escasas.

Fuente: (Actitud & Talento, s.f.)

Perfil de Respuesta del Competidor:

o (Esta satisfecho el competidor con su posicion actual?

Al parecer Actitud y Talento no se encuentra muy satisfecho con su posicion actual,

se nota que quisiera tener una mayor participacion dentro del mercado ecuatoriano

a pesar de que la empresa también se encuentra en Nicaragua y Guatemala.
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e ¢Qué movimientos o probables cambios de estrategia hara el competidor?

Lo mas probable es que Actitud y Talento decida optar por mejorar su
posicionamiento en el mercado con una publicidad méas agresiva y un redisefio total

de su pagina web para hacer méas llamativo la promocion de sus servicios.
e ¢Donde es vulnerable el competidor?
El lado mas vulnerable de Actitud y Talento, se podria decir que esta en su servicio
al cliente online, un disefio muy basico de su pagina web y la falta de herramientas
multimedia.
o ¢Donde provocara las represalias mas efectivas y mayores del competidor?
Parece que el servicio de Coaching de Actitud y Talento es muy fuerte y también
sobresale en otros temas no relacionados a gestion de proyectos. Si alguna otra
empresa se mete a competir en esas areas, no lo va a tener tan facil.
4.3.2 Dimensiones Estratégicas
Las estrategias que las empresas usan para competir dentro de un sector industrial pueden
variar en un sinfin de maneras. Segun Porter (1994), existen algunas dimensiones
estratégicas que capturan las diferencias posibles entre las opciones de estrategia de una

empresa en un sector industrial dado, estas pueden ser las siguientes:

Tabla 53: Dimensiones de la Estrategia Competitiva

Especializacion Posicion de Costo
Identificacion de la Marca Servicio
Empujon/versus/Jalon Politica de Precios
Seleccion del Canal Apalancamiento
Calidad del Producto Relacion con la Casa Matriz
Liderazgo Tecnolégico Relacién con los Gobiernos Nacionales
Integracion Vertical

Fuente: (Porter M. , 1994, pégs. 146, 147)
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De las anteriores dimensiones estratégicas mencionadas, las més relevantes para GAPRO

son:

e Especializacion: GAPRO mantiene una alta especializacion, ya que es una empresa
experta en temas de gestion de proyectos, y, por lo tanto, piensa concentrar sus
esfuerzos en brindar sus servicios al segmento de gente que esté interesada en

aprender sobre gestion de proyectos.

o Identificacion de la Marca: La identificacion de marca de GAPRO todavia es algo
baja por ser una empresa relativamente nueva. La idea es que esta dimensién se

mejore a través del trabajo de la fuerza de ventas y una publicidad mas agresiva.

o Calidad del Producto: en el caso de GAPRO y las otras empresas del sector, mas
bien, se habla de la calidad del servicio. GAPRO posee un excelente nivel de
calidad en sus servicios, pues se rige en parametros establecidos por el programa
de Proveedores de Educacion Registrados (R.E.P.) del Project Management
Institute (PMI) al momento de impartir sus cursos. Ademas, que, GAPRO cuenta
con un equipo de profesionales diestros en gestion de proyectos que garantizan la

calidad y compromiso con un buen servicio.

e Politica de Precios: los precios de GAPRO se podrian considerar altos, pero son
competitivos, ya que estan a la par de los precios de muchos de sus competidores
dentro del sector. Los precios para los servicios de GAPRO han sido determinados

de acuerdo a lo que se tratd en puntos previos.

Cabe mencionar que todas las dimensiones estratégicas de una empresa estan
relacionadas entre si. Por ejemplo, en el caso de GAPRO la especializacion es alta, y la
calidad del servicio es buena, por lo que se tiende a precios no muy bajos. Las

dimensiones deben formar un conjunto que sea congruente, es decir que haga sentido.

Asi también, las diferencias estratégicas sobre una dimension particular dependen,
evidentemente, del sector industrial. Por ejemplo, en el sector industrial en el que compite

GAPRO, se podria decir que, en general, la mayoria de empresas poseen una calidad de
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servicio muy buena, pero estas pueden diferir mucho en su grado de apalancamiento

financiero, identificacion de la marca, y otras mas.

4.3.3 Grupos Estratégicos

“Un grupo estratégico es el conjunto de empresas en un sector industrial que siguen una
misma o similar estrategia a lo largo de las dimensiones estratégicas” (Porter M. , 1994,
pag. 148)

En ese sentido, se han identificado los siguientes grupos estratégicos dentro del sector
donde compite GAPRO:

e Grupo A: BMLaurus, Corporacion Elite, Actitud y Talento. Las empresas de este
grupo tienen una variada oferta de servicios en distintos temas empresariales como:
desarrollo gerencial, productividad, marketing, procesos, ventas, manejo del talento
humano, creatividad e innovacion, desarrollo de habilidades, cultura
organizacional, y por supuesto, gestién de proyectos. De manera que asi, buscan
Ilegar a un segmento mas amplio de mercado. Los precios que manejan son altos y
se mantienen relativamente iguales en todas las empresas. Estas empresas son

conocidas, pero no las méas conocidas del sector.

e Grupo B: TenStep, GAPRO. Las empresas de este grupo son empresas
especializadas en direccidn y gestion de proyectos por lo que sus servicios estan
netamente ligados a temas en el area de proyectos. De esta manera, pretenden
enfocarse mas en un segmento del mercado antes que en su totalidad. Igualmente,
manejan precios altos que son, en cierto modo, similares entre ambas empresas. Se
podria decir que, en cierta forma, las empresas de este grupo son las menos

conocidas del sector.

e Grupo C: ADEN, ESPAE. Este grupo estad conformado por escuelas de negocios
que, al ser considerados centros de ensefianza superior, pueden emitir titulos de
cuarto nivel como un MBA, ademés de brindar cursos especializados en temas

empresariales de importancia. Estdn enfocados en brindar servicios que aporten al
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desarrollo competitivo de empresarios, profesionales y emprendedores. Los
precios establecidos por las escuelas de negocios suelen ser elevados, incluso més
que los de los grupos anteriores. Las escuelas de negocios son instituciones de

prestigio, reconocidas tanto nacional como internacionalmente.

e Grupo D: UDLA, Universidad San Francisco, Politécnica Nacional, PUCE,
Universidad Andina Simon Bolivar.  Este grupo estd conformado por
universidades, los cuales son institutos de educacion superior, que otorgan distintos
grados y titulos profesionales a través de sus diversas facultades especializadas en
algunas materias. Las universidades buscan llegar a un amplio sector de la
sociedad, pues, son las instituciones formadoras de profesionales por excelencia.
Sus precios pueden resultar bastante altos si se habla de una carrera universitaria,
pero para cursos, seminarios y demas, suelen tener precios mas convenientes. Las
universidades son las instituciones mas distinguidas por sus afios de trayectoria y

gran prestigio dentro del pais.

Las empresas que se encuentran dentro del mismo grupo estratégico usualmente son
similares la una de la otra en numerosas formas aparte de los aspectos estratégicos
generales. Suelen responder de igual manera a eventos externos y a las acciones de la
competencia debido a sus estrategias similares, y, también, poseen participaciones

parecidas en el mercado.

Para realizar el mapa de los grupos estratégicos del sector industrial de GAPRO, se van a
tomar en cuenta las dimensiones estratégicas de especializacion y politica de precio,
debido a que se consideran las mas significativas para este analisis. A continuacion, se

presenta dicho mapa:
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Amplia

GRUPO A

ESPECIALIZACION
Media

Enfocada

Bajo Intermedio Alto

PRECIO
Figura 71: Mapa de los Grupos Estratégicos del Sector Industrial de Empresas de

Servicios de Capacitacion y Consultoria en Gestion de Proyectos
Fuente: GAPRO

Como se puede apreciar el mapa resulta muy practico para mostrar graficamente la
competencia del sector industrial. En ese sentido, se observa que, el grupo Ay el grupo
C tienen una especializacién similar que es basicamente media, mientras que el grupo D
cuenta con la especializacion mas amplia de todos los grupos, y el grupo B con la
especializacion méas enfocada. Con respecto al precio, se puede notar que ningin grupo
posee un precio bajo, incluso tanto el grupo A como el grupo B, manejan precios
intermedios que tienden a altos, por otro lado, el grupo D y el grupo C son los grupos que

tienen los precios mas altos respectivamente.

Es importante mencionar que, el hecho que un grupo mantenga precios mas altos o una

especializacion més amplia no significa que este consiga la mayor participacion y

140



utilidades dentro del sector, sino més bien, todo depende de como las empresas usen las

dimensiones estratégicas a su favor y se anticipen a los movimientos de sus competidores.

4.3.4 Mapa de Posicionamiento

“El mapa de posicionamiento es una herramienta de analisis de marketing que sirve para
representar de forma grafica la situacion de una empresa o producto respecto a la

competencia en funcion de varios criterios.” (Venmas.com, s.f.)

Si bien en el anterior punto se analizaron los grupos estratégicos del sector en el que
compite GAPRO, lo cual, dio una idea de como se estructura la competencia dentro de
dicho sector, ahora, es necesario elaborar un mapa de posicionamiento para conocer de
forma mas clara la postura que mantiene GAPRO respecto a sus competidores mas
directos, que vendrian a ser: BMLaurus, TenStep, Corporacién Elite, Actitud y Talento.

De esta manera, los principales parametros o atributos que se van a elegir para graficar el
mapa y van a definir la posicion de GAPRO en el mercado son la identificacion de la
marca y la oferta de servicios. Con esto, se planea distinguir qué empresas tienen una
identificacion de la marca alta o baja, y qué empresas tienen una oferta de servicios mas
variada 0 menos variada, de acuerdo a su portafolio de servicios ya sean de capacitacion,

consultoria 0 mas, en diferentes temas.
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Identificacion de la
marca (alta)

Oferta de
servicios (mayor)

Oferta de
servicios (menor)

- TenStep

GAPRO

Identificacion de la
marca (baja)

Figura 72: Mapa de Posicionamiento de GAPRO
Fuente: GAPRO

Gracias a los resultados de la encuesta que se realizd previamente, se pudo saber con
cierta precision el grado de identificacion de la marca que poseen los competidores de
GAPRO. Por otro lado, para conocer con mayor exactitud qué tan variada es la oferta de
servicios de cada una de las empresas competidoras de GAPRO, se investigo en sus

respectivas paginas web.

Al analizar el mapa, se nota claramente que GAPRO se encuentra en una posicion en la
que tiene una identificacién de la marca baja y una oferta de servicios menos variada con
respecto a sus competidores. Aun asi, el hecho de que GAPRO tenga una oferta de
servicios menos variada, no es necesariamente malo, porque, como ya se ha mencionado
innumerables veces, GAPRO se especializa en la gestién y direccidn de proyectos, y, eso
forma parte de su estrategia de enfoque de diferenciacion. Sin embargo, lo que GAPRO

si debe mejorar bastante es su identificacion de la marca, pues, como se observa en el
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mapa, es la mas baja de todas las empresas; algo que no resulta nada bueno si se busca
que GAPRO llegue a captar una mayor cantidad de clientes potenciales y asi obtenga una

mejor participacion en el mercado.

En consecuencia, es preciso que se tomen medidas para poder mejorar el posicionamiento
y por ende la identificacion de la marca de GAPRO. Esas medidas o mejor dicho

estrategias se van a tratar en el siguiente punto.

4.3.5 Estrategias de Posicionamiento

Antes que nada, es imprescindible definir lo que es posicionamiento. Segun Kotler &
Keller (2012) “el posicionamiento se define como la accién de disefiar la oferta y la
imagen de una empresa, de modo que éstas ocupen un lugar distintivo en la mente de los

consumidores del mercado meta.” (pag. 276)

De acuerdo con lo mencionado en la definicion anterior, se puede asegurar que, el
posicionamiento se encuentra determinado por las diferentes emociones y percepciones
de los consumidores. Logicamente, no se puede controlar lo que los consumidores sienten
por la marca, los productos o servicios de una empresa, pero si se puede moldear esas
percepciones a favor de la empresa, mediante un conocimiento profundo de los segmentos
de mercado a los que se apunta y un analisis completo de la competencia, que permitan

crear una estrategia coherente con la imagen que se desea proyectar.

Asi, una estrategia de posicionamiento tendra como objetivo primordial que la empresa
se encuentre distinguiblemente presente en la mente de los consumidores y esta se
convierta en su primera opcion de compra. Existen algunos tipos de estrategias de

posicionamiento que se pueden utilizar:
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Posicionamiento
basado en un
atributo

« Centra la estrategia en un atributo, como puede ser la antigliedad de la
marca y el tamafio.

Posicionamiento « Destaca los beneficios que el producto o servicio ofrece, como pueden
basado en los ser el aliento fresco proporcionado por un chicle o los dientes blancos
beneficios prometidos por una pasta de dientes.

Posicionamiento
basado en un uso
o aplicacion

« Destaca la aplicabilidad de un producto o la finalidad de su uso, por
ejemplo las bebidas energéticas para los deportistas.

Posicionamiento « Esta enfocado a un perfil de usuario concreto y de acuerdo a sus
basado en el necesidades. Se suele tener en cuenta cuando la marca quiere
usuario diversificar, dirigiéndose a un target diferente al actual.

+ Explota las ventajas competitivas y los atributos de la marca,
comparandola con las marcas competidoras. Esta marca presenta dos
variaciones: una en la que se busca la posicion de lider y otra en la
que busca la posicién de seguidor o segundo del mercado.

« La estrategia puede basarse en la relacion de calidad y precio del
producto o servicio, 0 centrarse inicamente en uno de los dos
aspectos, transmitiendo por ejemplo, desde un precio muy

competitivo a un precio muy elevado, que habitualmente este
vinculado a la exclusividad o al lujo.

« Este tipo de estrategia de posicionamiento se centra en los intereses y
actitudes de los consumidores, para dirigirse a ellos segln su estilo de
vida.

Figura 73: Estrategias de Posicionamiento
Fuente: (Morafio, 2010)

Una vez visto de que tratan todas las estrategias de posicionamiento, se aconseja a
GAPRO optar por una estrategia de posicionamiento basado en los beneficios, esto
debido a que los servicios ofrecidos por GAPRO se enfocan en el ambito de la gestion y
direccién de proyectos, y, por lo tanto, seria muy provechoso dar a conocer a los clientes
potenciales (personas y empresas) todas las ventajas que estos temas acarrean para la vida
profesional y para el negocio. De paso, marcando una diferencia notable con el resto de

competidores que manejan una oferta de servicios mas amplia.

Existen muchas cosas buenas relacionadas a la gestion y direccion de proyectos, pero lo
ideal seria explicar a la gente qué beneficios en especifico tendrian si decidieran adquirir

conocimientos sobre estos temas, 0 mejor aun, qué beneficios tendrian si decidieran
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obtener una certificacion PMP® (Project Management Professional). Por el lado de
adquirir conocimientos en gestion de proyectos, esto crea nuevas oportunidades de
desarrollo de carrera profesional, de acceso a nuevos puestos de trabajo y aumenta el valor
de la persona en la organizacién para la que trabaja y en el mercado laboral, mejora su
competencia profesional para dirigir proyectos complejos y/o de gran dimension, asi
como también, facilita a la persona el cumplimiento de los requisitos establecidos para la
gerencia de proyectos en diferentes entornos y por numerosas organizaciones. Por el lado
de obtener una certificacion PMP®, ademas de los beneficios ya mencionados, esta
certificacion permitira a la persona ser reconocida globalmente como experta en gerencia
de proyectos con bases sdlidas en el conocimiento del tema, también le proporcionara una
mejor remuneracion y mejores oportunidades de trabajo en empresas lideres, sin olvidar
que sera un miembro de uno de los grupos de profesionales mas prestigiosos a nivel

internacional.

Asimismo, la gestion de proyectos brinda varios beneficios a las empresas, por ejemplo:
posibilita una respuesta rapida a demandas cambiantes, maximiza la capacidad de la
organizacion, ayuda a coordinar los diferentes recursos internos y externos, aporta una
visién de conjunto y mejora la comunicacion de la empresa, permite identificar riesgos y
problemas en fase temprana, aporta una vision centrada en el cliente, permite una mayor
eficiencia en la entrega de los proyectos, mejora la union y desarrollo del equipo,
contribuye a una mayor ventaja competitiva, aumenta la satisfaccion de los clientes,
puede crear nuevas oportunidades para expandir el negocio, mejora la flexibilidad de la

empresa y su orientacion al mercado, permite un aumento en la calidad, etc.

De este modo, mediante la implementacion de esta estrategia, combinada con un mayor
énfasis en la fuerza de ventas y una publicidad mas agresiva que se centre en dar a conocer
los beneficios de la gestion de proyectos, se espera que el posicionamiento de GAPRO
mejore conjuntamente con la identificacidén de su marca, y asi, sea mas facil que, la gente
y las empresas cuando piensen en gestion de proyectos, piensen primeramente en
GAPRO.
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Identificacion de la
marca (alta)

Oferta de
servicios (menor)

Oferta de
servicios (mayor)

Identificacion de la
marca (baja)

Figura 74: Posicionamiento Deseado de GAPRO

Fuente: GAPRO
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5 ANALISIS FINANCIERO

5.1 Presupuestos

“Un presupuesto es un plan integrador y coordinador que expresa en términos
financieros con respecto a las operaciones y recursos que forman parte de una empresa
para un periodo determinado, con el fin de lograr los objetivos fijados por la alta
gerencia.” (Gonzélez, 2002)

De tal modo, resulta oportuno realizar un presupuesto de ingresos, de costos, y de gastos
para GAPRO.

5.1.1 De Ingresos

“Los ingresos son aumentos del capital contable como resultado de vender servicios o

productos a los clientes.” (Warren, Reeve, & Duchac Jonathan, 2010, pag. 53)

En lo concerniente al presupuesto de ingresos de GAPRO, se han tomado en cuenta los
ingresos que generan los tres cursos con mas acogida para los clientes. Los cursos de
Guia del PMBOK®, Taller de Certificacion PMP®, y, Habilidades Blandas para la
Gestion de Proyectos, son los cursos que siempre se mantienen abiertos y representan el
mayor volumen de ventas para la empresa. Para este analisis no se han tomado en cuenta
otros cursos, pues, no tienen tanto impacto en los ingresos de la compafiia y dependen de
la demanda para que sean abiertos. Tampoco se han tomado en cuenta los ingresos
generados por servicios prestados a empresas, dado que es un ingreso muy irregular y
depende en gran parte de si se consigue firmar algun contrato.

Tabla 54: Factores para el Calculo de los Ingresos

Cursos

PMP
15 12 20
$528.00 $936.00 $275.00

# de Asistentes

Precio del Curso
Fuente: GAPRO




Para calcular los ingresos de GAPRO se requiere del precio de cada curso y también del
namero de personas que asistiran a cada curso. Por lo general, para poder empezar un
curso se espera a que todos los cupos estén completos, por eso, el presupuesto de ingresos
se elaborara bajo el supuesto de que cada curso estara al maximo de su capacidad. Vale
mencionar que, en enero no se abre ningln curso, puesto que, es inicio de afio y existe
muy poco movimiento; también cursos como el de PMP vy el de Habilidades Blandas se

los ofrece saltando un mes, por lo que, los ingresos variaran en cierta forma cada mes.

Tabla 55: Presupuesto de Ingresos GAPRO

Mayo Junio Julio
- $-1$11,232.00 $-$11,232.00 $- [ $11,232.00
-] $5,500.00 $-| $5,500.00 $-| $5,500.00 $-

-| $13,420.00 | $19,152.00 | $13,420.00 | $19,152.00 | $13,420.00 | $19,152.00

$7,920.00

Ingresos PMBOK
Ingresos PMP

Ingresos HB
Total

Noviembre Diciembre
$7,920.00 | $7,920.00| $87,120.00
Ingresos PMP $-| $11,232.00 $-| $11,232.00 $-| $56,160.00
Nngresos HE Y I $-| $5,500.00 $-| $5,500.00| $33,000.00

Total $13,420.00 | $19,152.00 | $13,420.00 | $19,152.00 | $13,420.00 | $176,280.00
Fuente: GAPRO

Septiembre | Octubre
$7,920.00 | $7,920.00

Como se puede notar, el total de ingresos en los meses de febrero, abril, junio, agosto,
octubre y diciembre ($13,420.00) son menores al total de ingresos en los meses de marzo,
mayo, julio, septiembre y noviembre ($19,152.00), esto debido a que, como se menciond
anteriormente, los cursos de PMP y de Habilidades Blandas no son fijos. El Gnico curso
permanente que genera ingresos contantes todos los meses es el del PMBOK, por lo que,
no es de extrafiar que este sea el servicio que mayores ingresos aporta a la compafiia al
afio, con un total de $87,120.00.

5.1.2 De Costos

“El costo o coste es el gasto econdmico que representa la fabricacién de un producto o la

prestacion de un servicio.” (Pérez Porto, 2008)
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Igualmente, como en el anterior punto, se tomaran en cuenta los datos de los tres cursos
mas relevantes de GAPRO para la elaboracion del presupuesto de costos. Entre los costos
que se debe incurrir para poder realizar cada curso estan la comisién a Dharma, los
manuales instructivos, los honorarios de los instructores, y, el espacio proporcionado por

el hotel.

Tabla 56: Factores para el Calculo de los Costos

PMBOK PMP HB
# de Asistentes 15 12 20
Duracién curso horas 33 39 18
Duraciéon cursodias 4 5 3
'Manual (hojasy 300 400 250
Costo por hora instructor $40.00 $60.00 $40.00
Costo por asistente $528.00 $936.00 $275.00
Costo de hoja $0.05 $0.05 $0.05
Costo hotel por dia por persona $35.00 $35.00 $35.00
Comision DHARMA 25% 25% 25%

Fuente: GAPRO

Los costos mencionados con anterioridad van a ser calculados, esencialmente, en base al
numero de asistentes y a la duracién de los cursos, con excepcion de la comision de
Dharma, que viene a representar el 25% de los ingresos de cada curso impartido, esto,
como parte del acuerdo con GAPRO ya que se usa la metodologia proporcionada por
ellos. Los manuales deben ser impresos y entregados a cada estudiante, por eso, sus
costos se calculan también en base al nimero de hojas que posean dependiendo del curso.
Para los honorarios de los instructores se han establecido costos promedio por hora, de
acuerdo al curso que el instructor vaya a impartir, siendo el mas costoso el de PMP
($60.00). El costo por la utilizacion del espacio del hotel incluye ademas el alquiler del
proyector y el refrigerio a todos los asistentes, por lo que también se toma en cuenta al
instructor y a su ayudante para el calculo de este costo. Asi como con los ingresos, los
costos mes a mes van variar, ya que no todos los cursos son permanentes.
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Tabla 57: Presupuesto de Costos Curso PMBOK
OS10 eprero a O AD ayoO O 0
oINS $1,980.00(  $1,980.00| $1,980.00| $1,980.00| $1,980.00| $1,980.00
$225.00 $225.00| $225.00 $225.00| $225.00(  $225.00

0 $1,320.00| $1,320.00| $1,320.00| $1,320.00| $1,320.00| $1,320.00
ote $2,380.00| $2,380.00| $2,380.00| $2,380.00| $2,380.00| $2,380.00
ota $5,905.00| $5,905.00| $5,905.00| $5,905.00| $5,905.00| $5,905.00

Costos Septiembre | Octubre Noviembre Diciembre

(000 [0 RIS VAVEA/AGH] $1,980.00 |  $1,980.00 | $1,980.00| $1,980.00| $1,980.00| $21,780.00
W EQIEL $225.00 $225.00| $225.00 $225.00 $225.00| $2,475.00
Instructor $1,320.00 $1,320.00| $1,320.00| $1,320.00| $1,320.00| $14,520.00
Hotel $2,380.00 $2,380.00| $2,380.00| $2,380.00| $2,380.00| $26,180.00

Total $5,905.00| $5,905.00| $5,905.00| $5,905.00| $5,905.00| $64,955.00
Fuente: GAPRO

Tabla 58: Presupuesto de Costos Curso PMP

Costos Julio Septiembre  Noviembre

o0l A IASE $2,808.00 | $2,808.00 | $2,808.00  $2,808.00|  $2,808.00 | $14,040.00 |
Manual $240.00| $240.00| $240.00 $240.00 $240.00[ $1,200.00
LEideee e $2340.00| $2,340.00| $2,340.00| $2,340.00| $2,340.00| $11,700.00
Hotel $2,450.00 | $2,450.00| $2,450.00| $2,450.00| $2,450.00| $12,250.00

Total $7,838.00| $7,838.00| $7,838.00| $7,838.00| $7,838.00| $39,190.00

Fuente: GAPRO

Tabla 59: Presupuesto de Costos Curso HB

Costos Febrero Abril Junio Agosto  Octubre Diciembre Total
(0] Te1aH ) S VAREVIVAS $1,375.00 | $1,375.00 | $1,375.00 | $1,375.00 | $1,375.00| $1,375.00| $8,250.00
Manual $250.00| $250.00| $250.00| $250.00| $250.00 $250.00 | $1,500.00
Instructor $720.00| $720.00| $720.00| $720.00| $720.00 $720.00 | $4,320.00
Hotel $2,310.00 | $2,310.00 | $2,310.00 | $2,310.00 | $2,310.00| $2,310.00| $13,860.00

Total $4,655.00 | $4,655.00 | $4,655.00 | $4,655.00 | $4,655.00 | $4,655.00 | $27,930.00
Fuente: GAPRO
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Tabla 60: Presupuesto de Costos Total GAPRO

Marzo Junio

Cursos ‘ Enero ‘ Febrero

$- $5,905.00 $5,905.00 $5,905.00 $5,905.00 $5,905.00 $5,905.00
$ $7,838.00 $ $7,838.00 $ $7,838.00
$- $4,655.00 $ $4,655.00 $ $4,655.00 $-
$10,560.00 | $13,743.00| $10,560.00| $13,743.00 $10,560.00 | $13,743.00

Y EY[o)

Septiembre | Octubre  Noviembre Diciembre Costos al afio
$5,905.00 | $5,905.00 $5,905.00 |  $5,905.00 $64,955.00
$7,838.00 $ $7,838.00 $- $39,190.00
$4,655.00 $ $4,655.00 $ $4,655.00 $27,930.00

Total $10,560.00 $13,743.00 | $10,560.00| $13,743.00| $10,560.00 $132,075.00
Fuente: GAPRO

Al analizar el presupuesto de costos, se puede advertir que, el costo del espacio del hotel
es el rubro de mayor peso en los cursos de PMBOK y Habilidades Blandas, con un valor
de $26,180.00 y $13,860.00 al afio respectivamente, mientras que, el costo mas
significativo para el curso de PMP es de la comision a Dharma, con un valor de
$14,014.00. También se puede distinguir, que los meses de marzo, mayo, julio,
septiembre y noviembre son en los que mas costos se incurre ($13,743.00), debido a que,
la combinacion de costos entre los cursos de PMBOK y PMP resulta mayor. Por ultimo,
no debe parecer raro que, el curso que implica la mayor cantidad de costos al final del
afio ($64,955.00) para GAPRO sea el de PMBOK, ya que, es el Gnico curso que se abre
todos los meses salvo enero por supuesto.

5.1.3 De Gastos

“Los gastos son el resultado de emplear activos o consumir servicios en el proceso de
generar ingresos.” (Warren et al. 2010, pag. 53)

Para la elaboracion del presupuesto de gastos, no es necesario tomar en cuenta a los
mismos tres cursos sefialados en los puntos anteriores, pues, los gastos no estan
vinculados directamente a los servicios prestados por la empresa, sino, mas bien, a todo
aquello relacionado con la operacién de la misma. En ese sentido, la informacién
concerniente a los rubros que se van a considerar como gastos de GAPRO, ha sido

proporcionada por la misma compafiia y no necesitan ser calculados. Entre los gastos por
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los que, cada mes, la empresa desembolsa dinero tenemos: arriendo de la oficina, limpieza
de la oficina, servicios basicos, internet, publicidad redes sociales, hosting de la pagina

web, sueldo de la asistente, sueldo de la vendedora y caja chica.

Tabla 61: Presupuesto de Gastos GAPRO
Gastos Mensual Anual

Arriendo $380.00 $4,560.00
Limpieza $50.00 $600.00
‘Servicios Basicos $30.00 $360.00
Internet $50.00 $600.00
Publicidad Redes Sociales | $100.00 $1,200.00
‘Hosting $13.33 $160.00
‘Sueldo Asistente | $700.00 $8,400.00
Sueldo Vendedora $1,000.00 $12,000.00
Caja Chica $100.00 $1,200.00
$2,423.33 $29,080.00

Fuente: GAPRO

Se puede ver claramente que, los gastos de mayor incidencia son los sueldos, tanto del
asistente como de la vendedora, el arriendo, la publicidad en redes sociales, y la caja chica
destinada a gastos varios del dia a dia; claro que, no hay que quitar importancia a otros
rubros como el hosting de la pagina web o el internet, ya que, sin ellos no se podria brindar
un buen servicio. Vale mencionar que, el gasto en publicidad, a la final no representa un
gasto, sino, una inversion pues conlleva muchos beneficios para el negocio; en el caso de

GAPRO es algo a lo que definitivamente se debe prestar mas atencion.

5.2 Flujo de efectivo

“El estado de flujos de efectivo es una explicacion de la variacion del efectivo y

equivalentes de efectivo durante un ejercicio determinado.” (Rovayo Vera, 2008, pag. 47)

Para la elaboracién del flujo de efectivo de GAPRO, se tomara en cuenta los datos de los
ingresos, costos y gastos de la seccion anterior. El periodo de operacién que expondré el
flujo seré de diez semestres (cinco afios) y se plantea una inversion inicial de $20,996.40,

valor que cubre algunos activos, publicidad y capital de trabajo del negocio.
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Tabla 62: Flujo de Efectivo GAPRO

PERIODO DE OPERACION ‘ 0 1 p) 3 ‘ 4 5

INGRESOS Y COSTOS RECURRENTES ‘

Ventas:

|Ingresos por Cursos $78,564.00 $97,716.00| $78,564.00| $97,716.00| $78,564.00
Oficina:

Arriendo $(2,280.00)| $(2,280.00)| $(2,280.00)| $(2,280.00)| $(2,280.00)
Limpieza $(300.00)| $(300.00)] $(300.00)] $(300.00)] $(300.00)
Servicios Basicos $(180.00)|  $(180.00)| $(180.00)] $(180.00)|  $(180.00)
Internet $(300.00)|  $(300.00)] $(300.00)] $(300.00)]  $(300.00)
Publicidad:

Plan Redes Sociales $(600.00)|  $(600.00)| $(600.00)| $(600.00)|  $(600.00)
Hosting $(80.00)|  $(80.00)]  $(80.00)]  $(80.00)]  $(80.00)
Personal:

Salario Bruto Asistente $(4,200.00)| $(4,200.00)| $(4,200.00)| $(4,200.00)| $(4,200.00)
Salario Bruto Vendedora $(6,000.00)| $(6,000.00) $(6,000.00)| $(6,000.00)| $(6,000.00)
Caja Chica $(600.00)|  $(600.00) $(600.00)| $(600.00)|  $(600.00)
Alianza DHARMA:

Comision DHARMA $(19,641.00)| $(24,429.00) | $(19,641.00)| $(24,429.00)| $(19,641.00)
Costos Varios:

Manual $(2,355.00)| $(2,820.00)| $(2,355.00)| $(2,820.00)| $(2,355.00)
Instructor $(13,440.00)| $(17,100.00) | $(13,440.00)| $(17,100.00) | $(13,440.00)
Hotel $(23,730.00)| $(28,560.00) | $(23,730.00)| $(28,560.00)| $(23,730.00)
Depreciacion:

Muebles y Equipos $(1,400.00) $(1,400.00)

Beneficios:

Antes de Impuestos $4,858.00| $8,867.00| $4,858.00| $8,867.00| $4,858.00
Impuestos (23%) $(1,117.34)| $(2,039.41)[ $(1,117.34)| $(2,039.41)| $(1,117.34)
Después de Impuestos $3,740.66| $6,827.59| $3,740.66| $6,827.59| $3,740.66
Depreciacion:

| Muebles y Equipos $1,400.00 $1,400.00

Sub-total $3,740.66| $8,227.59| $3,740.66| $8,227.59| $3,740.66
oficina: 1 1 | 1 [ 1 ]
Anticipo Arriendo $(2,280.00)

Muebles $(6,000.00)

Computadoras $(2,400.00)

Publicidad Inicial:

Marketing Digital $(2,000.00) $(2,000.00)

Publicidad $(460.00) $(460.00) $(460.00)

Capital de Trabajo:

Pre-Operacion $(7,856.40)| $(1,915.20) $(1,915.20) $(1,915.20)
Perpetuidad

Total $(20,996.40)| $1,825.46| $7,767.59| $1,825.46| $5,767.59| $1,825.46

PERIODO DE OPERACION ‘
INGRESOS Y COSTOS RECURRENTES ‘
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Ingresos por Cursos $97,716.00| $78,564.00| $97,716.00| $78,564.00| $97,716.00
Oficina:

Arriendo $(2,280.00)| $(2,280.00)| $(2,280.00)| $(2,280.00)| $(2,280.00)
Limpieza $(300.00)| $(300.00)] $(300.00)] $(300.00)] $(300.00)
Servicios Basicos $(180.00)| $(180.00)] $(180.00)|  $(180.00)|  $(180.00)
Internet $(300.00)| $(300.00)| $(300.00)| $(300.00)| $(300.00)
Publicidad:

Plan Redes Sociales $(600.00)| $(600.00)| $(600.00)| $(600.00)| $(600.00)
Hosting $(80.00)]  $(80.00)]  $(80.00)]  $(80.00)]  $(80.00)
Personal:

Salario Bruto Asistente $(4,200.00)| $(4,200.00)] $(4,200.00)| $(4,200.00)| $(4,200.00)
Salario Bruto Vendedora $(6,000.00)| $(6,000.00)| $(6,000.00)| $(6,000.00)| $(6,000.00)
Caja Chica $(600.00)| $(600.00)| $(600.00)| $(600.00)| $(600.00)
Alianza DHARMA:

Comision DHARMA $(24,429.00)| $(19,641.00) | $(24,429.00) | $(19,641.00) | $(24,429.00)
Costos Varios:

Manual $(2,820.00)| $(2,355.00)| $(2,820.00)| $(2,355.00)| $(2,820.00)
Instructor $(17,100.00)| $(13,440.00) | $(17,100.00) | $(13,440.00) | $(17,100.00)
Hotel $(28,560.00)| $(23,730.00) | $(28,560.00) | $(23,730.00) | $(28,560.00)
Depreciacion:

Muebles y Equipos $(1,400.00) $(1,400.00) $(1,400.00)
Beneficios:

Antes de Impuestos $8,867.00| $4,858.00| $8,867.00| $4,858.00| $8,867.00
Impuestos (23%) $(2,039.41)| $(1,117.34)] $(2,039.41)| $(1,117.34)] $(2,039.41)
Después de Impuestos $6,827.59| $3,740.66| $6,827.59| $3,740.66| $6,827.59
Depreciacion:

| Muebles y Equipos $1,400.00 $1,400.00 $1,400.00

Sub-total $8,227.59| $3,740.66| $8,227.59| $3,740.66| $8,227.59

I
Oficina:

Anticipo Arriendo

Muebles

Computadoras

Publicidad Inicial:

Marketing Digital $(2,000.00)

Publicidad $(460.00) $(460.00) $(460.00)
Capital de Trabajo:

Pre-Operacion $(1,915.20) $(1,915.20)
Perpetuidad $71,534.20

Total $7,767.59| $1,825.46| $5,767.59| $1,825.46| $79,301.79

Fuente: GAPRO

Como se puede apreciar, el total del flujo de efectivo nos muestra resultados positivos en
cada periodo, por lo que, se entiende que GAPRO esta en capacidad de generar efectivo

para lograr cumplir con sus proyectos de inversion y expansion, y, con sus obligaciones,
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en otras palabras, la empresa tiene liquidez. Cabe mencionar que, en el Ultimo periodo
del flujo se obtiene un valor bastante alto, debido a que, se ha tomado en cuenta la

perpetuidad del negocio.

Con respecto a las inversiones que se plantean en el flujo, estas van acorde a lo que se ha
venido manifestando a lo largo de este trabajo de titulacién, es decir que, para que las
estrategias de diferenciacion y posicionamiento que se han recomendado para GAPRO
funcionen, es necesario un énfasis y apoyo en la fuerza de ventas y una publicidad mas
agresiva. La inversién en muebles y computadoras permitira a los empleados brindar un
mejor servicio, y, por ende, dard un mayor impulso a la fuerza de ventas. La inversion
en marketing digital, que se refiere a todo lo relacionado con manejo de redes sociales,
mailing masivo, anuncios de pago por clic, banners y mejora de la pagina web de la
empresa, Yy, la inversion en publicidad, que se refiere a la publicidad en medios mas
tradicionales como revistas de negocios, periodicos, radio, volantes y folletos; ayudaran
enormemente al posicionamiento de la empresa y a la captacion de mas clientes, por lo

que, se seguira invirtiendo en esas areas en periodos futuros.

En relacion al capital del trabajo, se estima que al inicio del proyecto este sea el 10% de
los ingresos del siguiente periodo. Se espera que las ventas cubran los costos de operacion
del capital de trabajo, pero, en el caso de que estas no logren cubrir esos costos en su
totalidad, se requerira realizar otras inversiones. Esa es la razén de la existencia de otros

montos mas pequefios de capital de trabajo en algunos periodos.

5.3 VAN, TIR, B/C y Payback

Segun Maldonado (2013) “el valor actual neto (VAN) es lo que el inversionista obtiene
en téerminos netos de flujos de caja y en términos de valores actuales o presentes; es decir,
una vez recuperada la inversion inicial del proyecto.” (pag. 191). Por otro lado, Ross,
Westerfield & Jordan (2010) indican que “la tasa interna de retorno (TIR) de una
inversion es el rendimiento requerido que produce un VAN de cero cuando se usa como

tasa de descuento.” (pag. 274)
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Tanto el célculo de la TIR como el del VAN son esenciales para determinar si el proyecto
es rentable. La tasa de descuento para este proyecto serd del 20% anual o del 9.54%
semestral, dado que, los periodos del flujo son semestrales. Se le pide un rendimiento del
20% al proyecto debido a las politicas internas de la compafiia, pues es el porcentaje

minimo requerido por los socios de GAPRO.

Tabla 63: VAN, TIR, B/C y Payback GAPRO

PERIODO DE OPERACION ‘ 0 ‘ 1 2 3 4 5
Tasa de descuento 20.00% | anual
9.54% | semestral
VAN $34,608.35
TIR 26% | anual
12.44% | semestral
VP $(20,996.40) $1,666.41 $6,472.99 $1,388.67 | $4,005.27 | $1,157.23
Payback $(20,996.40) | $(19,329.99) | $(12,857.00) | $(11,468.32) | $(7,463.05) | $(6,305.82)
B/C 2.65
PERIODO DE OPERACION
anual
9.54% | semestral
VAN $34,608.35
TIR 26% | anual
12.44% | semestral
VP $(20,996.40) $4,495.13 $964.36 $2,781.44 $803.63 | $31,869.61
Payback $(20,996.40) | $(1,810.69) $(846.33) $1,935.10 | $2,738.73 | $34,608.35
B/C 2.65

Fuente: GAPRO

Gracias a este analisis financiero que se ha realizado, se han podido obtener los siguientes

resultados:

e El VAN del proyecto es de $34,608.35. Este es un VAN mayor a cero, lo que
significa que ademaés de satisfacer las exigencias de rendimiento de los socios, se
genera riqueza, por lo tanto, el proyecto es viable.

e La TIR obtenida en el proyecto es del 26% anual o del 12.44% semestral, lo cual,
es una TIR mayor a la tasa de descuento del 20% anual o del 9.54% semestral

solicitada, por lo que se confirma la aceptacion del proyecto.
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o EIl payback o el periodo de recuperacion del capital (PRC) sera en el octavo
semestre de operacion de la compafiia después del inicio del proyecto, ya que los
flujos a partir de ese periodo son positivos. Dicho de otro modo, la inversion inicial
se la recuperara en aproximadamente 3,5 afios, lo cual no resulta tan malo, es un

periodo razonable.

e Larelacion beneficio-costo (B/C) para el proyecto es 2.65 y ya que es mayor a uno
se considera vélida. Esto quiere decir que, por cada ddlar de inversion en el

proyecto se ha generado $2.65 de beneficios.

Como se puede observar, no cabe duda de que el proyecto es factible de ser realizado, al
menos, desde el punto de vista financiero, por lo que, existe optimismo de que todas las
propuestas planteadas en este trabajo de titulacién van a rendir sus frutos y beneficiar a
GAPRO.
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6.1

6 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

GAPRO Consulting es una empresa relativamente nueva que tiene problemas para
aumentar sus ventas, captar mas clientes y darse a conocer en el mercado, por lo

tanto, resulta pertinente mejorar su posicionamiento.

Los factores externos que méas impacto tienen en la industria de servicios de
capacitacion y consultoria son los econdémicos y los politicos. Una situacion
econdmica poco favorable e incertidumbre politica, como la que actualmente
afronta el pais, hace que, tanto las personas, como las empresas, sean mas prudentes
con sus gastos; pensaran dos veces antes de invertir su dinero en este tipo de

servicios, ya que, pueden verlo como un gasto innecesario antes que una prioridad.

El sector de empresas de servicios de capacitacion y consultoria en gestién de
proyectos, del cual GAPRO es parte, es un sector, donde, la intensidad de la
rivalidad de la competencia es muy alta, todas las empresas ofrecen servicios
similares y buscan obtener las mayores ganancias, por lo que operar dentro este

sector representa todo un desafio para la compafiia.

De la investigacion de mercado realizada las conclusiones mas relevantes que se
pudieron conseguir son las siguientes: los factores que la gente considera mas
importantes al momento de adquirir un curso son una certificacion reconocida, un
servicio de calidad y que se cuente con instructores certificados; el horario de
preferencia para asistir a un curso es de 18h00 a 22h00 de lunes a viernes y de 9h00
a 13h00 los sabados; las personas estan dispuestas a pagar entre $300 a $500 por
un curso practico de gestion de proyectos; los clientes preferirian contratar los
servicios de capacitacion o consultoria en gestion de proyectos en empresas
especializadas en gestion de proyectos; el medio de preferencia para obtener

informacidn acerca de cursos en gestion de proyectos seria a través de redes sociales



y sitio web de la empresa; y los cursos que la gente considera mas interesantes son
la evaluacién econémica y financiera de proyectos, y, la gestion agil de proyectos,

aunque, en la practica los cursos mas populares sean otros.

Se determinaron cuatro segmentos de mercado para GAPRO: el segmento
estudiantes, el segmento profesionales, el segmento emprendedores, y el segmento
empresas. De los cuales, el segmento mas atractivo resultd ser el segmento de

Profesionales, seguido del segmento de empresas.

De todas las empresas que representan la competencia directa de GAPRO, se
identificd que Corporacion Elite es la que posee la identificacion de marca mas alta,
seguida de Actitud y Talento, BMLaurus y TenStep. GAPRO se encuentra al

altimo lugar.

GAPRO se halla en una posicion en la que posee una oferta de servicios menos
variada y una identificacién de marca baja en comparacion con sus competidores
mas directos. La oferta de servicios es menos variada porque GAPRO solo se
especializa y enfoca en la gestion de proyectos, por lo cual, no es un problema. Lo

que si necesita mejorar considerablemente es su identificacion de la marca.

Se concluye que la implementacidn de una estrategia de posicionamiento basada en
beneficios, en combinacion con una estrategia de enfoque en la diferenciacién, una
publicidad mas agresiva, y, un mayor énfasis y apoyo en la fuerza de ventas,

permitiran mejorar el posicionamiento de GAPRO.

Se puede decir que, economicamente GAPRO es capaz de llevar a cabo todas las
inversiones necesarias para mejorar su posicionamiento, siempre y cuando, se
mantenga un flujo de dinero constante en sus operaciones, proporcionado,
principalmente, por los ingresos de sus tres cursos mas importantes: Guia del
PMBOK®, Taller de Certificacion PMP®, y, Habilidades Blandas para la Gestion
de Proyectos. Si alguno de esos cursos se llegara a cerrar, la empresa estaria en

aprietos econémicos.
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6.2

La propuesta planteada a GAPRO, en este trabajo de titulacion, para que la empresa
consiga una posicion mas ventajosa, es viable financieramente hablando, ya que el

VAN es mayor a cero y la TIR es mayor a la tasa de descuento usada.

Recomendaciones

Se recomienda a GAPRO emplear una estrategia de enfoque de diferenciacion, de
modo que se pueda satisfacer de mejor manera, las necesidades de los segmentos

interesados en temas de gestion de proyectos.

Para lograr una ventaja competitiva evidente, se recomienda que GAPRO base su
estrategia de diferenciacion en sus empleados, ya que, cuenta con un staff de
profesionales altamente calificados y certificados en gestion y direccion de
proyectos; y en sus servicios, ya que poseen los méas altos estandares de calidad

exigidos por el Project Management Institute (PMI).

Para realizar una publicidad mas agresiva, GAPRO debe invertir en medios de
publicidad mas tradicionales como radio, periddicos, revistas de negocios y hojas
volantes, recurrir al mailing masivo, mejorar la gestion de sus redes sociales, vy,
contratar anuncios de pago por clic y banners en sitios web. Esto permitira llegar a

la mayor cantidad de clientes posibles.

Para dar un mayor apoyo a la fuerza de ventas, se aconseja modernizar el
equipamiento de la oficina, mejorar la pagina web de la empresa, proporcionarles
una instruccién mas especializada enfocada en negociacion con empresas, mejorar
su motivacion con incentivos economicos, y, en alguin momento que sea mas

factible, contratar mas personal.

La estrategia de posicionamiento que se recomienda utilizar a GAPRO es la de
posicionamiento basado en los beneficios. Ya que, GAPRO se especializa
solamente en gestion y direccion de proyectos, dar a conocer todos los beneficios

que los servicios en estos temas brindan, es la mejor manera de que la empresa
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quede plasmada en la mente del consumidor y pueda ser diferenciada de la

competencia.

Se recomienda una estrategia de cobertura selectiva del mercado de referencia, de
modo que, a cada segmento de mercado se le pueda ofrecer una mezcla de
marketing mix mas acorde a sus necesidades y requerimientos. Asi por ejemplo:
cursos practicos para estudiantes y emprendedores, cursos avanzados para
profesionales, emprendedores y empresas, cursos preparativos para profesionales,

y, servicios de consultoria para empresas.

Se aconseja aprovechar todos los recursos disponibles de GAPRO para poder
mantener los cursos de Guia del PMBOK®, Taller de Certificacion PMP®, v,
Habilidades Blandas para la Gestién de Proyectos siempre abiertos, dado que son
la fuente de ingresos principal de la empresa. Se puede también, abrir otros cursos

en base a la demanda o al interés de los clientes.

GAPRO debe mantener sus precios en relacion a la competencia, no los puede subir
mucho porque podria ahuyentar a los clientes potenciales, mas bien, en la medida
de lo posible, GAPRO deberia tratar de bajarlos un poco o aplicar ciertos

descuentos al momento de la compra, para atraer mas clientes.
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ANEXOS



Anexo 1: Modelo Encuesta de Investigacion de Mercado
ENCUESTA DE INVESTIGACION DE MERCADO
Objetivo
El objetivo de esta encuesta es el de conocer, el interés, las preferencias y expectativas de
la gente respecto al tema de Gestion de Proyectos. Se pide de la manera mas cordial
tomarse el tiempo necesario para responder las preguntas de forma adecuada. De

antemano se agradece su participacion.

Género

Hombre

Mujer

Edad

De 20 a 30 afios
De 30 a 40 afios
De 40 a 50 afios

De 50 en adelante

1.- ¢Conoce lo que es la Gestion de Proyectos?
Si
No

2.- ¢ Le gustaria aprender sobre temas relacionados a la Gestion de Proyectos?
Si
No

(Si la respuesta es no la encuesta termina en esta pregunta)
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3.- ¢Qué es lo que usted busca al momento de adquirir un curso? Califiguede 1 a5

cada factor, siendo 1 el menos importante y 5 el mas importante.

1

2 3

Precio Conveniente

Instructores Certificados

Servicio de Calidad

Horarios Flexibles

Ubicacién

Que Brinden todo el Material Necesario

Certificacién reconocida

4.- ¢Cudl seria el horario de su preferencia para asistir a un curso? Elegir una

respuesta por fila.

9h00 a 13h00

15h00 a 19h00

18h00 a 22h00

Lunes

Martes

Miércoles

Jueves

Viernes

Sabado

5.- ¢Cual de estos cursos/temas le resulta méas interesante? Califique de 1 a 5 cada

tema, siendo 1 el menos interesante para usted y 5 el mas interesante para usted.

1

2 3 4 )

Fundamentos de Gestion de Proyectos en base al PMBOK®

Taller de Preparacion para Obtener la Certificacion PMP®

Taller Préctico de Gestion de Proyectos en base al PMBOK®

Habilidades Blandas para la Gestion de Proyectos

Evaluacién Econdmica y Financiera de Proyectos

MS Project para la Gestion de Proyectos

Gestion Agil de Proyectos

Gerencia de Proyectos en base al Andlisis de Valor Ganado

Gestion de Riesgos en Base al PMI

Control Estadistico de Procesos
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Taller de Certificaciéon PMI-RMP®

Técnicas Avanzadas de Estimacion para la Gestion de Proyectos

Fundamentos de la Gestidn por Procesos

6.- Sabiendo que un PMP (Project Management Profesional) es un profesional muy
cotizado por las empresas ¢Le gustaria asistir a algiin curso de preparacion para
poder certificarse como PMP?

Si
No

7.- ¢Qué precio estaria dispuesto a pagar por un taller Practico de Gestién de
Proyectos de 30 horas?
Entre $300 a $500
Entre $500 a $700
Entre $700 a $900

8.- Indique que tan importante considera que el instructor/profesor del curso al que
asista posea los siguientes atributos. Califique de 1 a 5 cada atributo, siendo 1 el

menos importante y 5 el mas importante.

Cordialidad y Cercania

Paciencia

Entusiasmo y Entrega

Facilidad de Comunicacién

Creatividad y Decision

Ser Abierto y Reflexivo

Buena Preparacion y Amplio Conocimiento del Tema

Capacidad de Organizacion y Planificacion

Motivador

Capacidad de evaluacion
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9.- ; DOnde preferiria contratar los servicios de capacitacion o consultoria en Gestion

de Proyectos? Puede elegir mas de una opcion.

Empresas Consultoras Especializadas en Varios Temas

Empresas Especializadas en Gestion de Proyectos

Escuelas de Negocios

Institutos Tecnoldgicos

Universidades
Otros:

10.- ¢Ha escuchado hablar sobre alguna de las siguientes empresas?
Si No

BMLaurus
TenStep

Corporacion Elite

Actitud y Talento

11.- ; Cuédl seria para usted el medio de preferencia para obtener informacion acerca
de cursos en Gestion de Proyectos? Puede elegir méas de una opcién.

Television o radio

Revistas de negocio, periddicos

Volantes, tripticos

Redes sociales y/o Sitio Web

App para Smartphone
Otros:
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