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RESUMEN
El presente trabajo es de caracter descriptivo que pretende analizar y orientar a
la Corporacién Casino Tripulaciéon de la Armada del Ecuador (Casuil) a generar
valor con los servicios que ofrecen a sus socios a través de la introduccion de
técnicas de marketing y servicio al cliente que renueven la preferencia y
cercania de los miembros de las Fuerzas Armadas del Ecuador. Asi también se
busca que con las técnicas presentadas, Casuil genere rentabilidad de manera

eficiente y efectiva en el tiempo.

La aplicacion de un acertado plan estratégico permitira corregir errores y asi
mismo tomar decisiones acertadas para que la Empresa logre un alto grado de
competitividad en el mercado y que sean comparables con otras empresas
dedicadas a la misma linea de negocio, haciendo un andlisis exhaustivo, para
poder mejorar o redisefiar las estrategias existentes.

Asi también se socializan estrategias desde las perspectivas de cliente y
mercado, finanzas, procesos internos y de aprendizaje y crecimiento cuyo
diagndstico de la problemética permitird determinar metas competitivas, claras
y rentables para Casuil dando como resultado la transformacién organizacional
lo que determina el cambio cualitativo para cumplir con la vision de la Empresa.
Los costos operativos en la implementacion del plan estratégico del
telemarketing, derivan sustancialmente de los costos que debe asumir la
empresa para ejecutar el plan, los costos incurridos deben ser considerados
como inversién y evaluados bajo indicadores financieros que vinculen la

medicion de la inversion asociada a la ganancia generada.

Finalmente un adecuado seguimiento al cumplimiento de las sugerencias
descritas en esta reingenieria de procesos canalizara el rendimiento de la
cadena de valor. La aplicacion de la estrategia se proyecta en flujo de caja a

cinco afios en donde se evaluara la viabilidad de la inversion sugerida.

Palabras clave: Marketing, estrategia, servicios, cadena de valor, rentabilidad,
medicion estratégica, cuadro de mando integral, gestion de control, tecnologia

de la informacion.



ABSTRACT
This work is descriptive and pretends to analyze and guide the Corporacion
Casino de Tripulacion de la Armada del Ecuador to generate value to the
services they offer to their members through the introduction of marketing
techniques and customer service renew preference and proximity to members
of the Fuerzas Armadas del Ecuador. As well as it is intended that the
techniques presented, Casuil generate returns efficiently and effectively over

time.

The successful implementation of a strategic plan will likewise correct errors
and make sound decisions for the company to achieve a high degree of
competitiveness in the market and are comparable with other companies
engaged in the same line of business, doing a thorough analysis, to improve or

redesign existing strategies.

So also socialize strategies from the perspectives of customer and market,
finance, internal and learning and growth processes whose diagnosis of the
problem will determine competitive, profitable and clear goals for Casuil
resulting organizational transformation that determines the qualitative change to
fulfill the vision of the company. Operating in implementing the strategic plan of
telemarketing, resulting in substantial costs to be borne costs the company to
implement the plan, costs incurred should be considered as an investment and
evaluated under financial indicators that link the measurement of investment

associated with the profit generated.

Finally a suitable monitor compliance with the suggestions in this process
reengineering channel the performance of the value chain to ensure continuous
improvement of services and competitive advantage for partners Casuil trough
out cash flow for five years which we can determine the viability of the

recommended facts.

Keywords: Marketing, strategy, service, value chain, profitability, strategic
measurement, balanced scorecard, management control, information

technology.



INTRODUCCION

Hoy en dia, las relaciones con los clientes influyen impredeciblemente en
la competencia a todo nivel y particularmente sobre las empresas de servicio
ya que al no elaborar productos o comercializarlos, deben basar su éxito en
estrategias aplicadas a la satisfaccién del servicio ofrecido al cliente. Dichas
estrategias se pueden sustentar utilizando técnicas de marketing nuevas que

ensefien el Know-How® de la rentabilidad de la empresa.

En anteriores conceptos, se veia al marketing como poco mas que
vender y anunciar, como adquisicién de clientes mas que como cuidado de
clientes. Se concentraba el esfuerzo en tratar de vender productos en lugar de
entender, crear, comunicar y entregar un valor verdadero a los clientes (Kotler
& Amstrong, 2003). Sin embargo, esta doctrina evolucion6 para centrarse en
conocer las necesidades del cliente partiendo de estas para emitir la oferta que

logre la ansiada diferenciacion.

El mundo de la practica determina que todo producto o servicio debe
estar respaldado por un plan de marketing que recompense en rentabilidad el
dinero y tiempo invertidos. Sin embargo, los directivos cada vez se muestran
mas impacientes con el marketing. Sienten que son responsables de sus
inversiones en finanzas, produccién, tecnologia de la informacion y compras,
pero no saben lo que estan consiguiendo con sus gastos de marketing. (kotler
P., 2005)

Como resultado, las deficiencias en los planes de marketing impiden que
las compafiias tengan sostenibilidad en el mercado y (kotler P. , 2005) las
define en 10 caracteristicas fundamentales:

1. La empresa no se focaliza en el mercado ni orienta su propuesta al
consumidor.

La empresa no conoce a sus clientes objetivos.

3. La empresa no tiene definidos ni controlados a su competencia.

1 . . . . . .
Know-How es un neologismo en ingles que referencia a que una marca tiene experiencia en el sector
en el que se desenvuelve porque sabe cémo hacerlo.



No hay gestion adecuada con los grupos de interés.

La compafiia siente que no encuentra nuevas oportunidades.
Los planes de marketing y su planificacion resultan deficientes.
Se deben realizar mejorar a las politicas de servicios.

Falta eficiencia en la comunicacién y en la capacidad de generar valor.

© © N o 0 &

Falta de organizacion para llevar a cabo un plan de marketing efectivo y
eficiente.

10. No potencializa el uso de la tecnologia.

Estos argumentos teoéricos y practicos socializados por varios gurus del
marketing moderno han dado pauta a profundos cambios de pensamiento y
estrategias para mejorar la situacion actual de la Corporacion Casino de
Tripulacion de la Armada del Ecuador haciendo énfasis en la necesidad de
tener propuestas de valor atractivas para sus actuales y nuevos socios y asi
mejorar los indicadores de rentabilidad de la empresa. La problematica actual
deriva de la falta de incentivos para retener y captar socios y la deficiencia en el
control operativo del negocio, en ambos enfoques se busca analizar los
resultados de los diagndsticos obtenidos y sugerir técnicas de telemarketing

enfocadas al cliente y su poder en la cadena de valor de Casuil.

En el contexto de los capitulos del presente proyecto se investiga a
profundidad la problemética existente en Casuil partiendo del hecho invalorable
de las desafiliaciones de los socios en dicha corporacion, de manera objetiva y
sin perjuicio de la empresa investigada se abordaran situaciones que conllevan
a la falta de una oferta competitiva que presente la empresa al mercado en el
gue se desarrolla. Asi presentamos en el capitulo | los conceptos
fundamentales del marketing que soportan la metodologia cualitativa y
cuantitativa que se esta utilizando asi como los instrumentos claves del
marketing, modelos de gestion de negocios, evaluaciones estratégicas y
posicionamiento de mercado altamente probados en exitosas empresas y que

sirven como base para el analisis de la propuesta que se sugiere aplicar.



El segundo capitulo es de caracter analitico ya que diagnostica el estado
actual de la problemética sustentandola con la tabulacion e interpretacion de la
informacion proporcionada por las encuestas realizadas a la muestra de socios
tomada de las afiliaciones totales y de las entrevistas realizadas a los
principales directivos de la compafiia. De igual manera se estudia los estados
financieros proporcionados por Casuil aplicando técnicas como analisis de
variaciones e indicadores financieros que nos revelaran con precision el
impacto que la problematica investigada presenta sobre sus resultados

econdmicos.

Como propuesta, se desarrolla el plan de marketing basado en
estrategias de telemarketing para lo cual se disefiara un cuadro de mando
integral (CMI) enfocado en las perspectivas de cuatros ejes: clientes y
mercado, finanzas, procesos internos y aprendizaje y crecimiento que engloban
la propuesta que agregara valor a los socios de Casuil siendo estas estrategias
evaluadas mediante indicadores de gestion que permitan la mejora continua de

los procesos y ventaja competitiva de la propuesta de servicios.

Finalmente las estrategias descritas en el cuadro de mando integral
serviran para elaborar el proyecto de implementacidon de sistemas de
informacion y tecnologia de la informacion enfocada en atencién al socio. Dicho
proyecto de implementacion sera basado en el célculo de flujo de caja
esperado a cinco afios que incluira las mejoras en los procesos descritos en el
CMI. El flujo de caja sera evaluado mediante métodos de andlisis de
inversiones de valor actual neto esperado y tasa interna de retorno de la

inversion que determinaran su factibilidad.



DISENO TEORICO

1.1 Definicion del problema.

La corporacién casino de tripulaciéon de la Armada del Ecuador, fue
creada por el Sr. Comandante General de Marina, mediante orden permanente
No CDO-001 del 21 de julio de 1969, subordinado en lo funcional y
administrativo al Director de Bienestar de la Armada como presidente nato del

mismo.

El inmueble compuesto por una edificacién y un lote de terreno, donde
actualmente funciona La Corporacion Casino de Tripulacion de la Armada del
Ecuador, fue adquirido mediante compra de la Armada Nacional, para dedicarlo

al casino de Sub-oficiales y Sargentos.

Posteriormente, el sefior Presidente Constitucional de la Republica
mediante acuerdo ministerial N° 1360, aprueba el estatuto de Corporacion
Casino de la Armada y se constituye con domicilio en la ciudad de Guayaquil,
con personeria juridica, patrimonio propio y tiempo de duracién indefinida, una
institucion de Derecho Privado para Tripulantes de la Armada y sus asociados.
Este servicio es accesible a todo el personal activo y pasivo de las Fuerzas
Armadas, Terrestres, Aérea y de la Marina del Ecuador y era descontado de la

remuneracion o pension de manera mensual a los miembros de dichas fuerzas.

Sin embargo, desde el 12 de Junio de 2013 se emiti6 la Disposicion
Ministerial MDN-MDN-2013-0780A-OF firmada por la Ministra de Defensa de
aguella época Maria Fernanda Espinoza (Anexo 1) en la cual se estipula que
los descuentos de las remuneraciones del personal de Fuerzas Armadas
destinados a clubes sociales, deportivos, campamentos, fundaciones,
cooperativas 0 batallones de honor no deberan ser retenidos sin
consentimiento del beneficiario. En el caso un miembro de dichas fuerzas
deseare realizar contribuciones o afiliaciones por este concepto, debera
expresarlo por escrito y canalizarse de forma particular y directa (Ministerio de
Defensa Nacional, 2013).



Con la obligatoriedad de este decreto ministerial se observé una
significativa perdida de socios por desafiliaciones voluntarias que ocasionaron
la disminucién en un 40% de las afiliaciones totales desde enero 2013 a junio
2014 de acuerdo al siguiente detalle (Anexo 3):

Tabla 1 Detalle de Afiliaciones a Casuil Periodo 2013-2014

Clasificacion Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre A Junio 201«
Servicio Activo 7721 7707 7696 7687 7675 7669 7597 7584 7577 3441 3899 4319 4026
Servicio Pasivo 1487 1479 1518 1511 1517 1461 1471 1456 1494 1485 1511 1503 1490

Totales 9208 9186 9214 9198 9192 9130 9068 9040 9071 4926 5410 5822 5516

Fuente: Corporacion Casino de Tripulacion de la Armada del Ecuador

Elaborado por: Oscar Caina

Asi también se muestra marca de tendencia de dicha pérdida en afiliaciones.

llustracion 1 Evoluciéon de Afiliaciones a Casuil

Evolucion de Afiliaciones a Casuil
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Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos INEC

Elaborado por: Oscar Caina

En adicion a esto, los socios de la Corporacion no conocen a fondo los
beneficios atribuibles a su afiliacion por lo que perciben que es un gasto
innecesario dada las actuales condiciones econdmicas en el pais. Otro factor

importante de mencionar es el incremento de ofertas de clubes sociales y



recreacionales que existe en el pais como parte del desarrollo de negocios
dado los incentivos gubernamentales por ser considerados afluentes turisticos

dentro de la matriz productiva del pais.

Por ello la Corporaciéon Casino de Tripulacién de la Armada ha sufrido
una considerable desafiliacion de sus socios y no ha podido establecer
mecanismos que atraigan y retengan a los socios, perdiendo oportunidades de
recuperacién de rentabilidad.

Basados en el aumento de la oferta y la competencia, la Corporacion ha
tomado la decisién de escoger alternativas para la captacion de nuevos clientes
y fortalecer las relaciones con los actuales socios y re afiliar a los clientes que
actualmente se encuentran desafiliados de la Corporacién utilizando esta
herramienta de venta directa y servicio al cliente. Siendo el telemarketing un
canal alterno de comercializacion con el cual se pretende innovar y
fortalecernos con la utilizacion de este método, ademas aumentar las ventas

del servicio que se da en la empresa y mejorar las ventas sustancialmente.

1.2 Formulacién y sistematizacion del problema
¢ La estrategia del telemarketing ayudara a mejorar la rentabilidad en la

Corporacion Casino de Tripulacion de la Armada del Ecuador?

A través del presente proyecto se pretende poder contestar las

interrogantes:

1) ¢La estrategia del Telemarketing ayudara a mejorar las ventas del
servicio asi como ayudara a la captacion de nuevos clientes en la
Corporacion Casino de Tripulaciéon de la Armada del Ecuador?

2) ¢Para qué sirve la estrategia del Telemarketing en la Corporacion
Casino de Tripulacién de la Armada del Ecuador?

3) ¢Qué debemos hacer para informar y dar a conocer los servicios que

ofrece la corporaciéon?



1.3 Objetivos de la investigacion

1.3.1 Objetivo general

Generar promesa de valor en calidad de servicios ofrecidos a los socios
basados en estrategias de telemarketing para difundir informacién sobre los
beneficios y atributos que ofrece la Corporacion Casino de Tripulacion de la

Armada del Ecuador.

1.3.2 Objetivos especificos
I.  Examinar los inconvenientes actuales que presenta la Corporacion
Casino de Tripulacion de la Armada de manera descriptiva con el fin
de reconocer el planteamiento a ofertar en el presente documento
II. Determinar la situacion financiera actual de la Corporacion Casuil a
través de técnicas financieras y estadisticas que permitan
diagnosticar y cuantificar la influencia de la problematica en los
estados financieros y la rentabilidad de Casuil.
[ll.  Canalizar la atencién al socio antes y después de sus eventos a
través del telemarketing en la Corporacién Casino de Tripulacion de

la Armada del Ecuador en Guayaquil.

1.4 Justificacion de la investigacion.

La realizacion de este proyecto investigativo sera un aporte fundamental
para los directivos de La Corporacion Casino de Tripulacién de la Armada del
Ecuador, puesto que permitirA capacitar al personal del departamento de
publicidad y promocion como y de qué manera saber llegar a los socios en
servicio activo, pasivo, familiares y personal independiente, para difundir la
informacion de los servicios que ofrece la empresa, y asi poder mejorar la

rentabilidad y la imagen de este club de esparcimiento y recreacion.

La carencia de la aplicacion del marketing ha generado una desventaja y
una deficiente rentabilidad en la Corporacion casino de tripulacion de la
Armada del Ecuador.



1.5 Justificacion del proyecto

1.5.1 Justificacion tedrica

En el sector empresarial de servicios existe una caracteristica
imprescindible para garantizar la sostenibilidad del negocio, esa cualidad es la
innovacion. Su objetivo principal es encontrar soluciones eficientes, en
ocasiones Unicas, acorde a las necesidades de los clientes adaptando sus
modelos de negocio y estrategias corporativas a los cambios que los clientes
requieren en pro de la generacién de ventaja competitiva y oferta de valor

atractiva.

Segun lo menciona (Bermejo & Lopez, 2014) , este tipo de empresas
tienen caracteristicas que condicionan su actividad innovadora:

» La cultura de la innovacion esta menos interiorizada que en el sector
industrial.

» Las empresas no suelen tener estrategias que indiquen donde enfocar
los esfuerzos innovadores.

» Con frecuencia, la innovacién entra en conflicto con los horarios
abonados por los clientes, y por lo tanto no es siempre valorada.

> Los procesos de innovacién en empresas de servicio suelen ser menos
formales que en el sector industrial.

» Las capacidades de gestidn de proyectos suelen ser menores que en la

industria.

Basados en esta perspectiva, las tecnologias de la informacion y las
comunicaciones (TIC) son fuente de innovacién en los servicios. El uso de las
TIC es fundamental para garantizar diferenciacion y que la experiencia del

servicio ofertado tenga la propuesta de valor que se prometio al cliente.

La necesidad de informar a los clientes asociados y a los posibles

clientes sobre los servicios que ofrece la Corporacion Casino de Tripulacién de

10



la Armada del Ecuador. La implementacién de este modelo estratégico es
importante, porque mediante los medios tecnologicos actuales se facilita la
difusion de la informacién, tales como ofertas, servicios, promociones etc.,
reduciendo los costos significativamente, ya que la tecnologia ha llegado a la
poblacion de una manera considerable e importante, en las cuales la mayoria

de la poblacion tenemos acceso a la misma.

1.5.2 Justificacion metodolégica

El proyecto presentado desea la implementacion de la estrategia del
Telemarketing para difundir la informacion a los clientes que ya son socios de
la Corporacién Casino de la Armada del Ecuador y a los futuros clientes, que
mediante el telemarketing tiene una puerta abierta a la informacién del casino y

a los servicios que ofrece el mismo.

El cumplimiento de los objetivos ya planteados en el proyecto se ira
cumpliendo a medida que la investigacion se vaya dando, con la utilizacién de
las técnicas de investigacidén que se requieran en la misma de acuerdo al tema
propuesto, en este caso una de las técnicas que se pueda utilizar es la técnica
de la encuesta a los clientes y a los clientes potenciales, entrevistas al personal
y demas autoridades que laboran en la Corporacién Casino de la Armada del
Ecuador en la ciudad de Guayaquil; otro paso importante durante la recoleccion
de la informacion para la investigacion es la observacion directa sobre como el
personal que labora realiza la captacion de nuevos clientes, los cuales

contribuiran a evidenciar las posibles soluciones a la problematica planteada.

1.5.3 JUSTIFICACION PRACTICA

De acuerdo a estudio proporcionado por el (CAF Banco de Desarrollo de

América Latina, 2013) se evidencia un crecimiento soélido en el sector TIC que

11



se refleja en una evolucién positiva de los indicadores de telefonia y banda
ancha fija y movil. Asi también se hace mencion a la disminucion de precios en
los servicios telefonicos e internet, la estandarizacion de las ofertas de internet
accesibles a todo nivel social y el apoyo gubernamental que esta recibiendo
dicho sector a través del plan nacional “Estrategia Ecuador Digital 2.0".

Los incentivos en el sector de las telecomunicaciones del pais han
logrado un incremento en el acceso de lineas telefonicas tanto fijjas como
moviles e internet en hogares y por dispositivos portatiles como se percibe a

continuacion:

llustracién 2 Acceso a computadores fijos y méviles en hogares.

Equipamiento Tecnolagico del Hogar a Nivel
Nacional
27.50%
26,40%
e 24,70%
e 18,10%
o - 9,80%
. 2010 2011 2012 2013 | . 2010 2011 2012 2013
Com put;dor Fijo Computal!lor Portatil

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos INEC

Elaborador por: Oscar Caina

Estas estadisticas resultan beneficiosas y practicas para incorporar

estrategias orientadas al servicio al cliente al mostrarnos que al 2013, casi el
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28% de los hogares ecuatorianos contaba con un computador en su hogar y el
18% contaba con un computador portatil generando un crecimiento de 9.1
puntos en dispositivos fijos y 3,5 puntos de crecimiento en computadores

moviles con respecto al 2010.

De igual manera se observa un crecimiento importante en el uso de

dispositivos telefénicos fijos y moviles como se detalla a continuacion:

llustracién 3 Acceso atelefonia fijay movil en hogares

Hogares con Teléfono Fijo o Madvil a Nivel
Nacional
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Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos INEC

Elaborador por: Oscar Caina

Estas cifras revelan un crecimiento de mayor potencia en el uso de
tecnologia mavil ya que el 86% de los hogares posee al menos un teléfono

celular, 37% mas que las estadisticas manejadas en el 2010.

El dinamismo que genera la generacion de productividad en nuestro pais
ha crecentado la necesidad de comunicarse entre si y reemplazar ciertos

procesos logisticos que incurrian en desplazamientos, tramites, tiempo y dinero
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por accesos a servicios desde dispositivos fijos o0 mdviles. Sin embargo, esta
automatizacion de procesos y facilidades para acceder a servicios diversos ha
generado cambios en las necesidades de los consumidores haciendo de que la
oferta potencialice las cualidades innovadoras y agiles que logren la

recordacién y preferencia en eleccién para el cliente.

Terminado el trabajo de investigacion y al resultar el proyecto factible, la
técnica del telemarketing en la captacion de nuevos clientes en la Corporacion
Casino de Tripulacion de la Armada del Ecuador en la ciudad de Guayaquil, se
procederd a realizar la propuesta dentro de las instalaciones de las mismas,
tomando en cuenta las recomendaciones y conclusiones planteadas en el
proceso del trabajo de investigacion, lo cual se vera reflejado en el incremento
de clientes que acudan a dicho complejo de entretenimiento a disfrutar de sus
servicios, como a las adecuaciones que tendra que hacer el mismo para poder
recibir mas clientes y darles un servicio de calidad en la Corporacion Casino de

Tripulacion de la Armada del Ecuador.

1.6 Meétodo de nivel tedrico utilizado

1.6.1 Método deductivo

Mediante este tipo de método lo utilizamos para poder llegar a
conclusiones acertadas y precisas del caso particular que estamos estudiando,
en esta investigacion que estd enmarcado en la estrategia del marketing se
compila todos los datos estadisticos y lo utilizamos exclusivamente en este
caso particular y para un mejor entendimiento en la estructuracion de este
procedimiento se sigue los siguientes pasos:

» Aplicacién
» Comprension

> Demostracion.

14



1.6.2 Método inductivo

Mediante este tipo de método estudiamos los hechos en forma individual
y luego podremos sacar las conclusiones generales. El método inductivo sigue
un proceso analitico-sintético y para un mejor entendimiento en la

estructuracion de este procedimiento se sigue los siguientes pasos:

Observacion.
Experimentacion.
Comparacion.

Abstraccion

YV V V V V

Generalizacion.

1.6.2 Método de nivel empirico

El método empirico es un tipo de investigacion cientifica basada en una
serie de procedimientos practicos mediante este método podemos revelar las

caracteristicas fundamentales del objeto de estudio mediante:

> Observacion

» Medicién

1.7 Métodos estadisticos matematicos

1.7.1. Poblacién.

Se denomina poblacion al conjunto de unidades o cualidades que se
distingue en el universo de la investigacién que se desarrolla.

La determinacion de la poblacién esta definida por todo el personal que de

socios y por el personal que dejo de ser socio de la Corporacion Casino de
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tripulacion de la Armada del Ecuador, que incluyen hasta la presente fecha un

total de 5200 socios y 4150 que dejaron de ser socios.

1.8.2. Muestra.

La muestra es una proporcion de la poblacién especifica que, en el
marco de una investigacion, deviene el sujeto de la investigacion. En principio
existen dos maneras de establecer una muestra: La probabilistica y la no
probabilistica (Barragan, y otros, 2003).

Para la toma de muestra probabilistica es necesario que todos los
miembros de una poblacion sujeta a la investigacion, tenga la misma
oportunidad conocida de ser seleccionado como parte de la muestra. Se
conoce como oportunidad conocida al grado de confianza en la exactitud de
gue la muestra represente verdaderamente a la poblacion (Stockwell & Shaw,
2002).

1.7.2 Célculo del tamafio de la muestra.

La férmula matematica que se adoptara para realizar el célculo del
tamafio de la muestra para la obtencion de los resultados estadisticos en la
investigacion: “Estrategias del telemarketing para mejorar la rentabilidad
en la Corporacion Casino de Tripulacion de la Armada del Ecuador”. En
este caso tomando en cuenta que tenemos una poblacion finita y deseamos
determinar cuanto del total tenemos que analizar, utilizaremos la siguiente

féormula:

Se utilizara para poblaciones finitas (menos de 100.000 habitantes):

16



llustracién 4 Formula para el calculo de la muestra en una poblacion finita

Fuente: Metodologia de la Investigacion y Formulacién de Proyectos (Marin
Villada, 2011)

Desarrollo de la formula.

Donde:

n: tamafo de la muestra necesaria

N: tamafio de la poblacion

Z: 1.645 al cuadrado (si la seguridad es del 90%)
p: proporcion esperada en este caso 50%=0.50)
g: 1-p (1-0.50=0.50)

e= precision 3%

1.9 Tipo de investigacion

La presente investigacion es de caracter cualitativo: en este aspecto
Cualitativo, es necesario utilizar las entrevistas orientadas al consejo directivo
de la Corporacion y también orientadas al consumidor para poder tener un
conocimiento aproximado a la realidad. Basandose en la credibilidad,
transferibilidad, fiabilidad y verificacion sera dirigido a los consumidores, donde
se evaluara mediante encuestas a los socios y clientes potenciales de la

Corporacion Casino de Tripulacién de la Armada del Ecuador.

Primero se analizara la situacion actual de la institucion, y luego con

estas bases se planteara a las autoridades de la institucion una propuesta
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estratégica para mejorar la rentabilidad y captacion de nuevos clientes en base

al telemarketing.

1.9.1 Enfoque cualitativo

Se nutre epistemoldgicamente de la hermenéutica, la fenomenologia, el
interaccionadme simbdlico, el pensamiento hermenéutico parte del supuesto
que los actores sociales no son meros objetos de estudio como si fueran cosas,
sino que también significan, hablan, son reflexivos. También pueden ser
observados como subjetividades que toman decisiones y tienen capacidad de
reflexionar sobre su situacion, lo que los configuran como seres libres y

autonomos ante la sociedad, se refiere menos a los hechos que a las practicas.

llustracion 5 Caracteristicas del enfoque cualitativo de la investigacion.

METODOLOGIA CUALITATIVA |

TTINDTOTAT )L Y ROLETXCA
é
Perte de defos pars desermrollar Personas, escenaros, grupos
comprension, conceplos y teoria, no no reductiblesa variables
para evaluar modelos, hipotesis o teoras considerados como un [odo
preconceboos
NATURALISTA Il' "~ prscaTvA I
Interaccion con informante s de modo Centra andlisisen descripcon
natural y no intrusivo; conversacon observacionde fenomenos y
normel en entrevistas, no intercambio cosas observadas
formal oe pregunias y respuestss
(Mrwc L T cowrmaTA ]
Perspectiva del actor. No busca ls “verdad”o “‘moralidad’,
Comprender 8 185 personas centro sino la de las perspectvas del actor
02 SUPropio merco oe referencia sociel

Fuente: Guia didactica metodologia cualitativa y cuantitativa de (Monje, 2011) .
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1.9.2 Enfoque cuantitativo

El enfoque cuantitativo se basa en la observacion y experiencia
verificable de la problematica que se investiga o analiza para determinar su
factibilidad, veracidad o falsedad, su meta principal es la verdad comprobable
del enunciado teniendo un tratamiento objetivo de los datos u hechos

conocidos.

De acuerdo con (Galeano, 2004) , existen objetivos de investigacion que

demandan metodologias cuantitativas como son:

» La medicion de variables susceptibles a ser cuantificados

» La verificacibn de la hipoOtesis que tienen como soporte teorias
legitimadas por la comunidad académica

» La definicién de politicas sociales que tengan como soporte indicadores
de cubrimiento de servicios, de establecimiento de necesidades, de
niveles de empleo, productividad, ingreso o de variables demogréficas.

» El comportamiento humano y las situaciones y relaciones sociales desde
sus manifestaciones externas y medibles.

» Probar teorias o categorias analiticas.

» Generalizar a poblaciones amplias los resultados del proceso

investigativo.

1.9.3 Método Mixto (Cualitativo y Cuantitativo)

Segun (Hernandez Sampieri y Mendoza, 2008), los métodos mixtos
representan un conjunto de procesos sistematicos, empiricos y criticos de
investigacion e implican la recoleccion y el andlisis de datos cuantitativos y

cualitativos asi como su integracion y discusion conjunta para realizar
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inferencias, producto de toda la informacion recabada y lograr un mayor

entendimiento del fendmeno bajo estudio.

Segun (Johnson & Onwuegbuzie, 2004) los métodos de investigacion
mixta son la integracion sistematica de los métodos cualitativos y cuantitativos
en un solo estudio con el fin de obtener una “fotografia” mas completa del
fendmeno. Estos pueden ser conjuntados de tal manera que las
aproximaciones cuantitativas y cualitativas conserven sus estructuras y
procedimientos originales alternativamente, estos métodos pueden ser
adaptados, alterados o sintetizados para efectuar la investigacion y lidiar con

los costos del estudio.

Agrega el autor Christ (2007) argumenta que la investigacion mediante
métodos mixtos se ha fortalecido en los ultimos veinte afios, y los estudios
exploratorios cualitativos seguidos de estudios confirmatorios, han sido
comunes y concurrentes. En esta misma linea Dellinger y Leech (2007)

analizan, también la validez de los métodos mixtos en la investigacion.

Gallagher y Pérez- Prado (2003), argumentan que los disefios mixtos se
fundamentan en la posicion pragmatica (el significado, valor y veracidad de una
expresion se determina por las experiencias o las consecuencias practicas que
tiene en el mundo) o en la posicién dialéctica (hay una mejor comprension del
fendmeno cuando se combinan los paradigmas) y conformaron asi una tercera

fuerza en la investigacion.
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llustracién 6 Tipologia de los métodos y disefios de investigacién.

Presxperimentales

Disefos Experimentales puros
experimentales Cuasiexperimentos
Métodos Disefios no Transversales
cuantitativos experimentales

Longitudinales

Investigacion Estudios

monometddica cuantitativos con
(un solo varios disefos
método)

» Disefio de teorfa fundamentada
» Disefio etnografico
« Diseflo narrativo

Métodos » Diseflo fenomenoldgico
cualitativos » Disefio de investigacin-accion
o Ofros

» Estudios cualitativos que mezcian
varios disefos

En estos disenos el investigador o investigadora

Investigacion « Disenas concurrentas define el ndmero de fases, el enfoque que tiene

multimétodos « Disenos secuenciales mayor peso (cuantitativo o cualitativo), o bien, si
(varios métodos, « Disenos de conversion se les otorga la misma prioridad, las funciones
métodos mixtos) « Disenos de Integracion a cubrir y si se cuenta o no con una perspectiva

teorética y cual

Fuente: Metodologia de la investigacion (Hernandez, Fernandez, & Baptista,
2014).

1.10 Alcance de la Investigacion

1.10.1 Alcance Exploratorio:

Este tipo de estudios se realiza cuando el problema a investigar no ha
sido estudiado antes o es poco conocido es decir, no existe mucha informacion
del fendmeno objeto de investigacién. Por lo general este tipo de estudio
antecede a otros, una vez que el problema se ha definido con claridad la

investigacion exploratoria sera util para la identificacion de cursos alternativos
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de accion, nos dara una mejor visiobn para crear ideas innovadoras para la

solucion al problema en estudio.

De acuerdo con (Bonta & Farber, 2002) la investigacion exploratoria es el
paso inicial obligado en los planes de investigacién ya que trata de captar la
naturaleza exacta del problema. La omision de este alcance trae como

inconveniente un esfuerzo mal dirigido y a un costo mas alto innecesario.

La investigacion exploratoria es adecuada cuando los objetivos incluyen:

» La investigacion de problemas y oportunidades.

» EIl desarrollo de una formulacion mas precisa de un problema u
oportunidad vagamente definida.

» La obtencién de una perspectiva con relacion a la extensién de las
variables que operan en una situacion.

» El| establecimiento de prioridades de acuerdo con la importancia
potencial de diversos problemas u oportunidades.

» El logro de una perspectiva de la gerencia y el investigador, con
respecto al tipo de situacion o problema.

» Laidentificacion o formulacién de cursos alternativos de accién.

» La recoleccion de la informacion sobre los problemas asociados con la
realizacion de la investigacion concluyente.
El método exploratorio constituye el primer nivel de la investigacion

cientifica, donde su mision principal es el planteamiento de un problema, para

resolverlo mediante una investigacion mas exacta.

Podemos deducir que este problema estd enmarcado a este tipo de
método exploratorio por cuanto existen pocos antecedentes con relaciona este
problema de investigacién, no se ha realizado otros estudios sobre el tema y
busca hacer una recopilacion teorica por la no existencia de un modelo
especifico referido al problema de investigacion y asi mismo ayudara y servira

como base para la realizacion de nuevas investigaciones.
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CAPITULO |

MARCO TEORICO METODOLOGICO DE LA INVESTIGACION.

2.1 Antecedentes.

Antes de comenzar hablar de marketing y publicidad es preciso indagar su
origen que sin duda es la comunicacion porque la publicidad y la comunicacién
van de la mano, los origenes de la comunicacién publicitaria estos se
remontan a Babilonia a 3.000 A.C. cuando el mercado se desarrollaba cara a

cara.

La evoluciébn de como comunicamos nuestras ideas a los demas y el
lograr vender el mensaje a receptor existe desde la propia creacion, de hecho
la esencia de mercadeo no ha cambiado, lo que ha evolucionado es la manera
en que comerciamos las ideas al consumidor final. En el siguiente grafico se

muestra de manera detallada estos acontecimientos.
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llustracion 7 Evolucion del Marketing

Babilonia 1492 Inglaterra Inglaterra Anos 60

1990 el
DESCUBRIMIENTO 1906 Principios de los
3000 A.C. 1925 1987 e internet
DE AMERICA 70
Aldea global Mc[Nace para todo
Publicaciones Luhan Radios, [publico con
Venta cara a cara . S Se patenta elf, . . . ;
masivas, utilizacion|The Weekly| |, Inicio de la|Revistas, prensajwww.world Wide
pregones y telégrafo

de la imprentajnews primer radio, ya con publicidad|Web Correo

desfiles de L s o inaldmbrico o la L : ) -
exposicion publicitaria|periédico con Y publicidad grafica,audio, electrénico con
ventas en las . . comunicacion a . o |
mediante posters y|publicidad ) . lauditiva, cufias |poco después|internet
plazas ) larga distancia. . .
anuncios Television conjincorporad o al
spots. celular

Fuente: Libro de publicidad comunicacion integral en marketing de Rubén
Treviio

Elaborado por: Oscar Caina

Esta grafica representa nos da a entender el enorme significado que
tiene el marketing y la fusidon que tiene en la emisibn de mensajes; ya sean
publicitarios como informativos; y nos muestra que lo uno no puede vivir sin lo

otro.

(Naghi, 1985) acoto que: Durante el desarrollo del feudalismo, fue que
para algunos autores, surgié una nueva materia de estudio. La mercadotecnia.
En su forma primitiva esta fue el resultado de las escazas de algunos articulos
debido a los cambios climatolégicos u otros problemas en la produccion. De
este modo la necesidad por adquirir ciertos productos llevo al intercambio de

bienes o valore entre familiares, vecinos y comparieros, generando el mercado.

Staton, William J., Etzel, Michael J., Walker, Bruce J. (2007) afirmaron
gue las compafiias identifican lo que quieren los clientes y adaptan todas sus
actividades para satisfacer esas necesidades con la mayor eficiencia posible.
Usando este enfoque, las empresas hacen marketing y no simplemente se
dedican a vender. El marketing se incluye en la planeacion de la compafiia a

largo plazo asi como a corto plazo.

(American Marketing Asociattion, 2007) afirma que el marketing es una
actividad basada en procesos dirigidos a la creacion, comunicacion,
distribucion e intercambio de ideas, bienes o servicios; los cuales tienen un

valor para los consumidores, clientes, socios y para la sociedad en general.
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Sobre la base de Segal, 1979, se justifica que la estrategia de venta
tiene que ver con la planificacién en un programa de ventas orientado al cliente,
teniendo en cuenta lo que se debe vender, a qué precio y cuales son los
objetivos, preguntas disefiadas de acuerdo con las técnicas de

comercializacion aplicables.

La profesora Maria del Pilar Vidal (2006), de la Universidad de Santiago
de Compostela, a través de su tesis: “Investigacion de las TIC en la
Educacion”, realiza un recorrido histérico sobre el desarrollo de las nuevas
tecnologias en la educacion, con el propésito del estudio contempla una
investigacion documental, donde se analizan mas de setenta estudios y
proyectos, a lo largo de treinta afios de aplicaciéon de las tecnologias en el

ambito educativo.

La recopilacion tiene como objetivo ofrecer un acercamiento a los temas
gue centran la atencion de los investigadores del area y detectar la existencia

de algunas lineas de investigacion comunes.

En ese sentido, Vidal considera que la investigacion en TIC en la
educacion ha pasado por diversas etapas, en las que se han producido
cambios tanto en los problemas de investigacion planteados como en la

metodologia utilizada.

La realidad empresarial a nivel mundial, en las dltimas décadas de un
mundo cuyo entorno cambia dindmicamente, el creciente grado de tecnologia y
automatizacion de todo tipo de actividades, han hecho que se incremente las
empresas que tienen como objeto al prestacién de servicios con exigentes y
eficientes disefios organizacionales orientados a lograr la total satisfaccion de
sus clientes como clave para el mejoramiento y sostenimiento de la

competitividad.
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2.2 Fundamentos Tedricos y Metodolégico.
2.2.1 ;Qué es el Marketing?

Segun Kuczynsky,(1957, p 11 y 12), en el primitivismo se vivia una
economia de subsistencia en donde el hombre procura el alimento diariamente,
mediante la, recoleccién, la caza de animales salvajes y la pesca, alimentos
gue se encontraban desplazandose por amplios territorios en su condicién
némada. En esta época no se podia hablar de excedentes por lo cual el
intercambio era un concepto en el cual no se pensaba, simplemente cada cual
tomaba lo que necesitaba, la alimentacion del hombre se centraba, en frutas,
plantas y raices, en principio, la ingesta de carne se hizo mas abundante
posteriormente. La etapa primitiva posteriormente se dividié en dos sub etapas,
en la denominada salvaje, se ubica el surgimiento del hombre, en la segunda o
denominada de barbarie aparece la agricultura y se empiezan a criar animales
domésticos. En esta segunda sub etapa aparecieron los excedentes de la
produccion, los cuales eran repartidos sin criterios técnicos, operaba muy bien

la reparticion anarquica.

Continla afiadiendo que en esta etapa primitiva el concepto de
propiedad no existia, por lo menos en lo que tiene que ver con las herramientas
utilizadas en la casa que eran abandonadas para ser reemplazadas por otras.
El concepto de propiedad colectiva surgié cuando el hombre empez6 a
reutilizar las herramientas de caza y a construir embarcaciones, cestos y otros

elementos.

Los origenes del Telemarketing se remontan a los afios de 1881, afio en
el que el pastelero Berlinés Kranler ofrecio telefébnicamente a sus clientes, los
dulces fabricados por él, y esto causo un efecto multiplicativo en sus ventas
inmediatamente, pero en donde se desarroll6 comercialmente fue en el afio de
1962, por medio de la Compafiia Automovilistica FORD, la cual empezé una
Campafa de Telemarketing la cual consistia en contactar 20000000 de
personas para conseguir dos entrevistas diarias para cada una de sus 23000

vendedoras, alcanzando un éxito significativo en las ventas.
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En el aiio 1928, George Frederyck, publica en New York un trabajo que
recoge las experiencias del marketing telefonico en los ultimos diez afos.
¢Desde cuando se viene aplicando el teléfono en acciones de ventas? ¢Se
considera no obstante a Murray Roman el creador en los afios 60 del
telemarketing? , durante esa década las empresas norteamericanas del sector
del automévil comienzan a utilizarlo como un valioso instrumento en sus
ventas. Mediante la actuacion de tele operadoras y el teléfono como el
elemento tecnolégico fundamental en las comunicaciones con los clientes
potenciales, el sector automotriz modifica su estructura estratégica de ventas.
Dado el éxito conseguido y los bajos costes de utilizacion como importante
medio del marketing directo en los afios 70, la ATT crea el primer centro
Nacional de Ventas por teléfono, que en los afios 80 da lugar a la apariciéon e
otros muchos centros especializados en diversos campos y &reas de

actividades ( gestion, pedidos, stocks, etc.).

En 1988 el niamero de empresas estadounidenses que usaban el
telemarketing se acercaba a las 180.000 y daba empleo a un millon de
personas. En 1990 el numero de empresas que utilizan el telemarketing se
situaba en 250.000 y en 1992 se acercaba a las 500.000, alcanzando una cifra

de negocio proxima a los 8.000 millones de délares.

Actualmente el tele mercadeo o ventas por teléfono se ha convertido en
una herramienta esencial para manejar de una manera mas eficaz los objetivos
previstos por la empresa, porque no solo utiliza la comunicacién o el modelo de
marketing directo para dar a conocer mas pormenorizadamente el producto que
estd vendiendo, sino que también “permite conocer a los clientes o clientes
potenciales sobre las necesidades que ellos para asi poder crear métodos para

poder llegar y satisfacer aquellas necesidades.

» Orientacion a la produccion.- en esta etapa el marketing no es explotado
como una verdadera ventaja, es un marketing pasivo solo su enfoque
estd en la producciéon y en que por la calidad de su produccion el

producto debe venderse por si solo.
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» Orientacion al producto.- en esta etapa que también tiene un enfoque de
marketing pasivo, se cree en la innovacion del producto, pero no se
toma en cuenta las preferencias de los clientes, el cliente se deja guiar

por la calidad que este tiene y representa en el mercado.

» Orientacidon a las ventas.- en este enfoque ya va de la mano con la
competitividad en el mercado puesto que se busca llegar masificar las

ventas por medio de promociones.

» Orientacion al marketing.- en este enfoque el marketing brilla en todo su
esplendor, puesto que se pretende que la oferta supere la demanda para
asi atraer el mayor nimero de ventas y asi superar y liderar el mercado,
se tiene un mejor contacto entre consumidor y el vendedor, es decir se

trata de un enfoque de marketing activo.

» Orientacion al marketing social.- en esta etapa se estudia a la sociedad
en general para poder establecer las verdaderas necesidades que
satisfagan no solo al individuo sino a la poblacion en general como
proveedores, consumidores, trabajadores, competidores etc. En este
enfoque es justamente en donde el marketing se extiende en todos los

sentidos.

llustracion 8 Proceso Esquematico del Marketing

Andlisis (5 C’s)
SOMPARIA
v

i del & Servicio
de mercado = target market = Posicionamiento

Creo valor

} Marketing Mix (4 P’s)

c . | [ Producto & Servicio ] [ Plaza / Canal ] [ Promocion ]
apturo valor
® | T T T
| ( )
[ Adquisicién de } { ion de ]
Mantengo val%r clientes clientes

Fuente: Tomado del libro de Principios de Marketing de Phillip Kotler
Elaborado por: Oscar Caina

Beneficios o ganancias
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Autores como Martin Armario, Lambin y Kotler acotan que “El nacimiento
del marketing es una cuestion que siempre crea controversias pues los autores
nunca se han puesto de acuerdo ni en la, fecha de su procedencia. En efecto,
algunos autores basandose en la idea del intercambio, sostienen que el

marketing es tan antiguo como la humanidad mismo.

Remontandonos en la historia, Rasulli (1988), describe como las
actividades del marketing se aplicaban en la comercializacién de libros del siglo
XV, segun él, los editores de libros del mercado ingles de aquella época tenian
g buscar los mercados, disefiaban su producto, y adaptaban su marketing mix
para ajustarse a las necesidades del mercado. Utilizando las variables del
marketing estratégico como hoy en dia, es decir, centraban su atencién en el

tipo y naturaleza de los consumidores y los competidores.

La evolucion del marketing

Basados en el aumento de la oferta y la competencia, la Corporacion ha
tomado la decision de escoger alternativas para la captacion de nuevos clientes
y asi mismo atraer a los clientes que actualmente se encuentran desafiliados
de la corporacién utilizando esta herramienta de venta directa. Siendo el
telemarketing un canal alterno de comercializacion con el cual se pretende
innovar y fortalecernos con la utilizaciéon de este método, ademas aumentar las
ventas del servicio que se da en la empresa y mejorar las ventas

sustancialmente.

Los tres acontecimientos: globalizacién, adelantos tecnoldgicos vy
desregulacion, evocan un sinfin de oportunidades. Como John Cardner
observo hace muchos afios: “Detras de cada problema hay una oportunidad

ingeniosamente disfrazada”.
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2.2.2 ¢ Qué son las Tecnologias de Informacion y Comunicacién?

Las tecnologias de informacién y comunicacion (TIC) estan presente
empresarial y socialmente a todo nivel y se definen como la comunicacion que
realiza el emisor al receptor utilizando canales tecnoldgicos para transmitir la
informacion, han tomado un papel fundamental en la estrategia de las
compafias sin importan su tamafio o mercado ya que su funcién principal es
generar valor a través de la cercania con los clientes, prestar servicios, brindar
soluciones, reducir tiempo de espera, movilizaciones y principalmente conocer

lo que el cliente necesita.

La tecnologia de la informacion facilita el procesamiento paralelo del
trabajo mediante unidades organizacionales separadas que desempeiian el
mismo trabajo y al mismo tiempo mejora la actitud de respuesta hacia el cliente
(Chase, Jacobs, & Aquilano, 2009).

En las TIC, los mensajes son instrucciones y datos que se transmiten
entre emisor y receptor (usuarios) por un canal digital (hardware), establecidos
por un coédigo (software) dentro de un contexto establecido por convenios

internacionales (Suéarez, 2010).
(Giner & Gil, 2004) Indica que las TIC convergen simultaneamente en:

» Poner al alcance de las personas enormes cantidades de informacion,
practicamente en el instante en que la informacion es producida.

» La informacién se transforma en una fuente limpia llena de
conocimiento, disponible de ser compartida.

» EIl conocimiento se convierte en el motor que impulsa los procesos de

creatividad e innovacion.
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2.2.3 ¢Qué es el Telemarketing?

El telemarketing es aceptado en el mundo entero como una norma de
hacer negocios y con los avances de la tecnologia, no solo se estaria siguiendo
las ventas por teléfono como herramienta principal del marketing, sino también
mediante redes sociales que ya estan en todos los hogares podra conocer las
necesidades de los clientes de una manera mas explicita y al mismo tiempo se
podra llegar a los usuarios de una forma mas rapida no solo con palabras via
telefonica sino también con imagenes que atraigan la mirada de los usuarios y
gue se detengan a recibir toda la informacion para clarificar sus ideas e influir

en su decisién de compras.

El telemarketing se vuelve ventajoso y beneficioso por numerosas
razones podemos mencionar que se reducen los costos se aumenta la
productividad y se mejora la imagen externa de la Empresa, permitiendo ganar
nuevos mercados lo esencial es la interaccion con los clientes atendiendo sus

expectativas y minimizando sus conflictos.

Con el avance de la tecnologia dia a dia, la ciencia de la informacion
pone a disposicién de las Empresas, herramientas mas poderosas y seguras
para llevar a cabo sus operaciones para asegurar un éxito en todo el proceso
empleado para llegar a un fin determinado como incrementar la ventas de sus

productos, en este caso una empresa de servicio.

El telemercadeo es un medio de comunicacion un canal de informacion,
un espacio para la venta que inclusive se pone a la par con los medios de

comunicacion tan conocidos (radio y television).

El desarrollo de las tecnologias de la comunicacién, han cambiado los
patrones de la comunicacion. La red ha permitido que la comunicacion rebase
barreras econdmicas y culturales. La ventaja de la TIC (Tecnologia de la

Informacion y la Comunicacion), frente a los medios de comunicacion

31



tradicionales, es poder emitir y recibir mensajes de forma instantanea, rapida y

masiva (Alvarez, 2005).

La adopcion de nuevas tecnologias ha pasado de ser una ventaja
competitiva para las grandes empresas, a convertirse en una necesidad para
cualquier empresa. De acuerdo a (Balado, 2005) indica que las TIC pueden

generar los siguientes beneficios:

e El incremento del rendimiento de la empresa:

e El empleo de redes de ordenadores influye poderosamente en el
fortalecimiento de la empresa:

e El empleo de las TIC se asocia con la capacidad de la empresa para
adaptarse e innovar.

e Elempleo de las TIC permite mejorar la productividad:

Es asi como se desarrollé lo que hoy conocemos como Telemarketing, un
término acufiado para definir la estrategia de mercado de una empresa a
través del uso de tecnologias de la informacion.

2.2.4 Definicién del Marketing

Rocha J. Paola en su investigacion toma como referencia a Jeffrey I.
Pope manifiesta que : “ el trabajo de un asesor ya no se limita Unicamente a
hacer la labor de ventas como antafio, sino que tiene la obligacion de entender
y ajustarse a las necesidades reales de sus clientes, asesorarlos y llevarlos de
la mano sugiriéndoles la soluciones que correspondan”. (Jeffrey |. Pope, Icesi;
Editorial Norma 1984 pag. 76).

Podemos decir que este autor realiza al menos 2 aportes importantes para

este principio:

1) El primero y gran rasgo como principio de esta técnica es la propia
explicitud publicitaria que resulta que tales manifiestos puedan ser
reconocidas por el cliente. Es decir que la sola manifestacion de

publicidad puede tener un éxito propiamente publicitario. Es decir un
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manifiesto publicitario esta constituido por una variedad de mensajes
distintos. El problema de las Empresas es que carecen de un analisis
pormenorizado para ir encontrando los errores en secuencia que
terminan debilitando las estructuras de la Empresa frente a la innovacién
y a los cambios que se van dando.

(kotler & Amstrong, 2008)

2) El segundo rasgo para Poppe I. es la naturaleza instrumental por las
vigentes manifestaciones fenoménicas publicitarias las atribuye de
manera espontanea creando un mecanismo de accion ideolégicas, es
decir crear un plan publicitario, inteligente y creativo sobre un
determinado producto, haciéndolo atractivo para el cliente, este es uno
de los mejores medios para atraer y obtener beneficios grandes para la
Empresa. La finalidad instrumental especifica que cada uno de ellos
persigue idéntica promocion de un mismo modelo social centrado en el
consumo. Este fendmeno constituye una de las repercusiones de mayor
trascendencia social que se desprenden de la actual vivencia inmediata

de las manifestaciones asociadas a la publicidad.

Por otro lado para Jobber y Fahy (2006), el Marketing relacional es el
proceso de crear, desarrollar y mejorar las relaciones con los clientes y otros

actores que participan en la relacion.

Para Boone y Kurtz (2007), afirman que el Marketing Relacional se
refiere al desarrollo crecimiento y, mantenimiento del largo plazo del
intercambio efectivo de relaciones con clientes, proveedores, empleados y
otros socios para lograr beneficios mutuos. Ambas definiciones coinciden en
gue el proposito central del Marketing es crear valor mutuo a partir de un
proceso de gestion en el que se desarrollan las relaciones duraderas con los

clientes.
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llustracién 9 Modelo simple del proceso de Marketing.

( Entender al Disefiar una Elaborar un Crear ) Captar el
mercado, estrategia de programa relaciones valor de los
las Marketing de redituables clientes para
necesidade impulsada Marketing y deleite crear
s y deseos p(_)r el que para los, utilidades y
de los cliente entregue clientes calidad para
9 clientes )L ) \valor )L y el cliente

Fuente (kotler & Amstrong, 2008)

Creado por: Oscar Caina

A partir de la segunda mitad del siglo XX aparecen sucesivas
definiciones sobre la disciplina del Marketing (en especial de parte de la
American Marketing Asociation, AMA), que nos ayuda a entender su evolucién

conceptual mediante el siguiente cuadro:

En la primera definicibn (segun la AMA,1960) se centra
fundamentalmente en la venta de productos, que ya han sido producidos,
manteniéndose de este modo el énfasis sobre la relacion del intercambio que
relaciona a una parte compradora y una parte vendedora, concretamente la
AMA define el Marketing como el desempeiio de actividades de negocio que
dirigen el fluyo de bienes y servicios desde el fabricante al

consumidor(ama.1960)

Asi se define el marketing como el proceso de planificacion y ejecucién
del concepto, precio, promocién y distribucion de ideas, bienes y servicios para
crear intercambios que satisfagan objetivos individuales y colectivos
(ama,1985). Habla en términos evidentemente técnicos y hace énfasis sobre
las herramientas basicas susceptibles de ser aplicadas por los responsables

del Marketing.
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2.2.5 Definicién del Marketing en el siglo XXI

Segun Philip Kotler direccion del marketing, decimo cuarta edicion, 2012,
afirma que el marketing es una funciéon organizacional y un conjunto de
procesos para crear, comunicar y entregar valor a los clientes de forma que
beneficien a la organizacion y a todos sus grupos de interés. La direccion del
marketing es el arte y la ciencia de elegir mercados meta y de obtener,
conservar 'y aumentar los clientes mediante la creacion, entrega Yy
comunicaciéon del valor superior para el cliente. Los especialista en marketing
tienen habilidad para administrar la demanda, buscan influir en su nivel en el
tiempo oportuno y la composicion de los bienes servicios y eventos
experiencias y personas lugares y propiedades organizacién es informacién e

ideas.

Hoy en dia el marketing a tomado giros imprevistos, la tecnologia para
este siglo ha obligado a que los especialistas en marketing opten por encontrar
métodos que vayan de la mano con la tecnologia, actualmente en economias
tan distintas puesto que en economias que caracterizadas x la carestia de
bienes y servicios los consumidores eran conformistas el grado de satisfaccion
a los clientes se media en una manera infima, en cambio en economias donde
la poblacion sea diversa y con criterios y formas de pensar diferentes , el
mercado se extiende y surgiran ideas de parte de los especialistas en
marketing para poder cumplir con las necesidades, tanto en bienes como en
servicios, y poder competir en el mercado para el posicionamiento de la

empresa en el mercado.
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2.3 Tipos de Marketing

2.3.1 Marketing Estratégico

Este tipo de marketing actia para mediano y largo plazo, hace un
estudio pormenorizado de la competencia y planifica procesos para llegar a una
obtener resultados exitosos.

2.3.2 Marketing Operativo

Este tipo de marketing estudia el Mercado y la via de comunicacion entre
el producto y el consumidor haciendo que el consumidor se sienta

entusiasmado y satisfaga sus necesidades de compra.

2.3.3 Marketing Interno

Este tipo de marketing, tiene como fin capacitor al cuerpo de empleados
y altos dirigentes dentro de la organizacion para que puedan transmitir la

informacioén de la manera mas eficaz al consumidor.

Es decir busca la satisfaccion completa de sus empleados, por ejemplo existen
empresas que gastan mas dinero en entrenamiento a sus empleados que en la

misma publicidad, y esto le ha dado grandes resultados
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2.3.4 Marketing Externo

Es el marketing inverso al anterior puesto que sus objetivos se centran

en establecer normas, parametros y politicas de ventas.

2.3.5 Marketing de Compras

Este tipo de marketing es mas complejo y extenso en su programacion
ya que no solo analiza y estudia el comportamiento del consumidor, si no que

antes de tomar una decision se debe de pasar por una serie de procesos.

2.3.6 Marketing Social

Este tipo de marketing esta enfocado a empresas con preocupacion en
responsabilidad social involucrando a la sociedad, medio ambiente,
administracion y rentabilidad a través de su proceso de mercadeo. El Marketing
social busca integrar la responsabilidad social corporativa (RSC) a la cadena

de valor creando ventaja competitiva a largo plazo

La responsabilidad social corporativa o empresarial es el conjunto de
acciones que las empresas toman en consideracion para repercutir
positivamente sobre la sociedad generando riqueza -utilidad- de manera

consiente sobre el impacto del negocio a todo nivel de su cadena de valor.

El marketing social es parte del proceso de las empresas con cultura de

responsabilidad social cuya accién puede darse en los siguientes enfoques:
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Enfoque Ambiental

> Rescate y proteccién de ecosistemas

» Optimizacion de recursos ambientales a través de productos o servicios
eco eficientes.

» Conservacion de flora y fauna.

» Campanas de reciclaje
Enfoque Cultural
» Conservacion, restauracion de asentamientos arqueoldgicos.
» Reactivacion del patrimonio cultural.
» Impulsar la cultura a través de eventos o charlas educativas.
Enfoque Social

» Inclusibn laboral a personas discapacitadas, con problemas

intrafamiliares, etc.
> Becas de estudios a nifios y jovenes de bajos recursos.
» Mejoras a la calidad de vida de sus empleados y su entorno.

» Creacion de plazas de trabajo mediante relaciones sostenibles (Gestion

integral en comunidades cercanas a las compafias)

2.3.7 Marketing Holistico

Se refiere a una integraciéon del marketing generalizado, el estudio de
todo, donde todo aporta con su granito de arena para el cumplimiento de los
objetivos de la empresa, todo hasta el mas minimo detalle es tomado en

cuenta. Es el tipo de marketing utilizado en el siglo XXI.
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llustracién 10 Dimensiones del marketing holistico

MARKETING MARKETING DE
INTEGRADO RELACIONES

Comunicaciones Clientes
Productos y Servicios Canal

Canales Socios

RENDIMIENTO DE
MARKETING

MARKETING INTERNO Ingreso por Ventas
Capital de Marca y de

Dept de Marketing Clientes
Alta direccion
Otros departamentos

Etica
Legal
Comunidad

Holistico

Fuente: (Kotler & Kelle, 2012)

Elaborado por: Oscar Caina

2.4 El Marketing en una empresa de servicios

Segun Kotler 2012 pag. 33), afirma que los ingredientes claves del
proceso en la direccion del marketing, son estrategias y planes creativos e
intuitivos que puedan guiar las actividades del marketing. El desarrollo de una
estrategia correcta del marketing requiere una mezcla de disciplina y
flexibilidad. Las empresas deben adherirse a una estrategia, y también
mejorarla constantemente. Ademas se debe desarrollare estrategias para una
variedad de productos y servicios en la organizacion.

La intangibilidad de los servicios vuelve mas complejo al marketing es

mas facil vender un producto que vender un servicio.

Para Richard L. Sandhusen, (2002) “los servicios son actividades,

beneficios o satisfacciones que se ofrecen en renta o a la venta, y que son
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esencialmente intangibles y no dan como resultado la propiedad de algo”.
Segun Lamb, Hair, Mc Daniel, (2002) “un servicio es el resultado de la
aplicacion de esfuerzos humanos o mecanicos a personas u objetos. Los
servicios se refieren a un hecho, un desempefio o un esfuerzo que no es

posible poseer fisicamente” (p.344)

2.5 Estrategias de un Plan de Marketing

Las estrategias son el plan o pasos a seguir que dispone una empresa
para llegar a la metas previstas, este plan debe ser llevado con mucha
rigurosidad a fin de que pueda colocarse en el mercado al mismo nivel que la

competencia o tal vez mas superarla .

En la Corporacion casino de Tripulacién de la Armada del Ecuador se
busca crear una estrategia para posicionar el complejo en el mercado y tener el

mas alto grado de competitividad frente a la competencia.

Toda estrategia de marketing debera estar enfocada en las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas que existan en el mercado en donde se

compite.

2.6 Caracteristicas de los Servicios

2.6.1 La Intangibilidad

A menudo cada vez que se vende un producto el consumidor le da el
visto bueno casi inmediatamente, no asi a un servicio porque no se lo puede
degustar o ver es decir no lo podemos tocar. Para que un servicio se vuelve
atractivo al consumidor este debe de contar con promocién, publicidad, que

den a notar las ventajas del servicio prestado.
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2.6.2 La Inseparabilidad

En esta caracteristica los servicios se producen se venden y se
consumen en un mismo tiempo esto ocurre con frecuencia por eso toma el
nombre de inseparables, si una persona necesita tomar un café debe de existir
una cafeteria para poder consumir el café que le gusta, es decir existe una

constante interaccion entre el cliente y el proveedor.

2.6.3 La Variabilidad

La calidad de los servicios depende de quien los presta, es decir los
mismos empleados de una misma empresa pueden tener distinto nivel de
atencion al cliente, debido a factores externos o internos que afectan al
empleado o incide en su estado de animo. Para evitar este inconveniente se
debe de capacitar al personal y tratar de que todos presten la misma
informacion sobre los servicios y con una actitud entusiasta, para crear

confianza en el cliente.

2.6.4 La Imperdurabilidad

En los servicios no podemos almacenar guardar o conservar el producto
por ejemplo las horas y dias que un técnico en computacién no tiene clientes,
no puede almacenar ese tiempo para emplearlos en otro momento. Esto no
sucede cuando el servicio que se presta es muy apetecido por los
consumidores. Todo esto tiene que ver con la estrategia de publicidad que se le

dé al servicio .

2.8 Marketing Interactivo
Philips Kotler 2014, afirma que, los canales mas nuevos de crecimiento

para comunicar y vender directamente a los consumidores son los electrénicos.
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Internet ofrece a los especialistas en marketing y a los consumidores
oportunidades para tener mucho mas interaccién e individualizacion. Pronto,
pocos programas de marketing seran considerados completos sin un

significativo online.

Continta afirmando que entre las principales ventajas y desventajas del
marketing interactivo: la variedad de opciones de comunicacién online implica
que las empresas puedan enviar mensajes adecuados para atraer
consumidores al reflejar sus comportamientos e intereses especiales. Internet
también es responsable de ello y sus efectos pueden rastrarse con facilidad al
observar cuantos visitantes Unicos entran a una pagina o anuncio. Cuanto
tiempo pasan en ella y a donde se van después. Los especialistas en marketing
pueden generar o acceder a comunidades online, invitando a los consumidores
a participar y creando un activo de marketing de largo plazo en el proceso. La
web ofrece la ventaja de la colocacion contextual. Comprando anuncios en
sitios relacionados con las ofertas del especialista en marketing. Los
especialistas en marketing pueden colocar anuncios con base en palabras
clave de los buscadores parta llegar a las personas cuando en realidad ya han
comenzado el proceso de compra. El uso de la Web también tiene sus

desventajas. Los consumidores pueden filtrar la mayoria de los mensajes.

Otro riesgo es que los especialistas en marketing piensen que sus
anuncios son mas eficaces de lo son si se generan clics falsos por medio de
sitios Web con software para ese fin, los anunciantes también pierden algo de
control sobre sus manejos online misma que pueden ser victimas de hackers o
de vandalismo pero muchos sienten que las ventajas superan las desventajas.
Y la Web atrae a especialistas en marketing de todo tipo. Los voceros de la
empresa pionera en productos de belleza. Estee Lauder, quienes llegaron
afirmar que la compafiia dependia de tres medios de comunicacion para crear
su negocio de cosméticos multimillonario: el teléfono, el telégrafo y contarselo a
su mujer. Ahora tendrian que agregar a la Web el sitio oficial de la empresa
describe productos nuevos y viejos, anuncia ofertas especiales y promociones,

y ayuda a los clientes a encontrar una tienda en donde pueda comprar los
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productos de Estee Lauder, los especialistas del marketing deben ir donde

estan los clientes, y cada vez mas ese lugar estara online. Los consumidores

estadounidenses estan en la Web mas del 25% del tiempo total que dedican a

los medios, sin embargo son los clientes quienes definen las reglas de

participacion.

2.9 Anédlisis del Mercado Meta

2.9.1 Macro Segmentacion.

La macro segmentacion del mercado son los enfoques

observables del segmento en donde se quiere operar.

Tabla 2 Caracteristicas de la Macro segmentacion

MACROSEGMENTACION

TECNOLOGIA

INFRAESTRUCTURA EN LAS INSTALACIONES DE CALIDAD Y
DIFERENTES AREAS DE RECREACION

FUNCIONES Y NECESIDADES

PROPORCIONAR DIVERSION, RECREACION Y RELAJACION FOMENTANDO
LOS LAZOS DE FAMILIA Y AMISTAD

GRUPO DE CONSUMIDORES

PERSONAL ACTIVO Y PASIVO DE LA ARMADA DEL ECUADOR,
PERSONAL DEPENDIENTE Y PEROSNAL CIVIL QUE BUSQUE UN
AREA SANA DE ESPARCIMIENTO Y DE PRACTICAS DE DEPORTES

Elaborado por: Oscar Caina

externos
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2.9.2 Micro Segmentacion.

La micro segmentacion analiza el entorno interno del mercado meta en
el que se busca desempenarse valorando cada variable posible dentro de las

caracteristicas cercanas de los clientes.

Tabla 3 Caracteristicas de la Micro segmentacion

* SEXO: MASCULINO Y FEMENINO

* EDAD: DEBIDO A QUE ES UN COMPLEJO DE RECREACION VA DIRIGIDO A TODAS LAS
EDADES (5Y 60 ANOS)

» NIVEL SOCIO ECONOMICO: MEDIO y ALTO .

* PROVINCIA: GUAYAS

*« CANTON: GUAYAQUIL.

+ CLIMA: TROPICAL OSCILA EN LA MANANA Y TARDE ENTRE 26 Y 32 GRADOS
CENTIGRADOS.

J

+ ESTILO DE VIDA:PERSONAL QUE TRABAJA HIJOS DE MILITARES Y PERSONAL CIVIL QUE
DESEAN RELAJARSE DESPUES DEL TRABAJO O ESTUDIO

* PERSONALIDAD: PERSONAS ALEGRES, AMANTES DE LA DIVERSION Y DEL COMPARTIR
EN FAMILIAS POR LO MENOS UNA VEZ X SEMANA

J

Fuente. Oscar Caina

2.10 Estrategias de Posicionamiento en el Mercado.

Para crear estrategia de mercado acorde a la naturaleza del negocio es
fundamental el diagnostico empresarial a todo nivel de influencia para dicha
empresa, el mencionado diagnostico son herramientas de las cuales se
alcanza a conocer la situacion actual tanto del mercado como del entorno
macro que nos encontramos. Nos ayuda a orientarnos y tener una ubicacion
estratégica sobre lo que estamos haciendo vs lo que esta haciendo la

competencia, como se esta desarrollando el mercado y como esta la situacion
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socio-econdmica, ambiental, juridica del pais en el estamos operando. Estas
herramientas pueden ser: cinco fuerzas de Porter en el cual se logra evidenciar
como se desenvuelve la industria y analisis Foda para diagnosticar como esta

la empresa objeto de la presente investigacion.

El correcto andlisis que se le pueda dar a la empresa tanto de entorno a
nivel de pais, mercado e industria y finalmente de nuestro negocio es relevante
para conocer en que terreno se esta pisando asi también para conocer la
causa raiz a problemas que se han presentado y el direccionamiento correcto

de esfuerzos que se debe hacer.

2.10.1 Anélisis Foda

Se considera relevante para toda organizacion contar con un analisis de
caracteristicas del entorno en la que se desenvuelve la empresa asi como la
identificacién de puntos de mejora interna que generen valor. Esta metodologia
de estudio encierra en un cuadrante las fortalezas, oportunidades, debilidades

y amenazas Yy se la conoce como matriz FODA.
Factor externo
Oportunidades

Competencia desorganizada.

Competencia poco agresiva.

Publicidad de la competencia con poca difusion.

Falta de un complejo de calidad y de variedad cerca de la ciudad.

Un notable crecimiento de la demanda.

YV V V V V V

Costos altos de parte de la competencia.
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Amenazas

>
>

La inestabilidad politica y social

Falta de percepcion de la sociedad a la facilidad y ventajas que ofrece
este servicio.

Expansién de centros de esparcimientos municipales.

Crecimiento de sector inmobiliario y su propuesta de valor al
implementar clubes sociales y recreacionales en las ciudadelas con
alquileres gratuitos para residentes.

Competencia cuenta con paginas web actualizadas y servicio de

atencion a clientes

Factor Interno

Fortalezas

YV V V V

YV V. V V V

Exhaustivo control de calidad en el servicio

Proveedores

Atencion personalizada

Estructura organizacional técnicamente creada para dar servicios a los
oficiales de las FF.AA. (Fuerzas Armadas) por lo que conoce las
preferencias y necesidades de los

Personal altamente entrenado

Propuestas accesibles para el cliente

Publicidad y promocion de los servicios

Facilidad de pago al personal de socios

Disponibilidad de la infraestructura del complejo para todo tipo de

eventos sociales.

Debilidades

>
>

Carencia de personal para atencion al cliente
Falta de socializacion de beneficios y atributos de sus servicios a los

potenciales nuevos socios
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> Falta de guardias en la entrada del complejo.

» Tener bajo presupuesto para publicidad.

2.11 Analisis de las Cinco Fuerzas de Porter

Kotler y Lane (2009), mencionaron que “Michael Porter identifico cinco
fuerzas que determinan el atractivo intrinseco a largo plazo de un mercado o
segmento de mercado: competencia sectorial, competidores potenciales,
sustitutos, compradores y proveedores.

Este modelo de las cinco Fuerzas de Potter es utilizado por muchas
organizaciones y Empresas como un instrumento clave para la elaboracion de

estrategias rigiéndose rigurosamente al ambito externo.

llustracion 11 Modelo de Cinco Fuerzas Porter

Desarrollo potencial
de productos
substitutos

Poder de Rivalidad entre
negociacion de Empresas
proveedores competidoras

Poder de Ingreso potencial de
negociacion de nuevos
clientes competidores

Fuente: Esquema de las cinco fuerzas competitivas de Porter.

Elaboraciéon: Oscar Caina.
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2.11.1 Rivalidad entre empresas competidoras.

Basandonos en este problema podemos decir que al desafiliarse en
forma voluntaria de la Corporacién Casino de Tripulacion de la Armada del
Ecuador ha conllevado a que los otros clubes de esparcimiento se planteen
nuevas ideas innovadoras para atraer a este numeroso grupo de potenciales
clientes, viendo la oportunidad de mejorar su posicion en el mercado de alta
competencia. RIVALIDAD ALTA

2.11.2 Poder de negociacién de los clientes

En las Empresas en donde existen pocos vendedores y pocos
compradores, el poder de negociacién de los compradores es igual al poder de
negociacion de los vendedores. Es decir que la poca oferta tiene como
resultado poca demanda y por ende escaso o nula rentabilidad para la
Empresa y el desarrollo social de la misma.

2.11.3 Poder de negociacion con los proveedores

Los proveedores van a ejercer poder de negociacion sobre los
participantes si amenazan con incrementar los precios o disminuir la calidad de

los productos o servicios comprados.

2.11.4 Ingreso de nuevos competidores.

Para el ingreso de un nuevo competidor, antes de ingresar a un mercado
debe de hacer un estudio pormenorizado de la situacion, es decir si obstaculos
son muy altos o costosos o si las Empresas ya establecida tienen un plan de

contingencia para superar a los nuevos competidores, de seguro el ingreso del
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nuevo competidor sera cada vez mas remota. De esta manera se debe
aprovechar que la Empresa ya establecida como la Corporacién Casino de
Tripulacion de la Armada del Ecuador para fortalecerla en sus deficiencias y asi

impedir el ingreso de nuevos competidores en el mercado.

2.11.5 Desarrollo potencial de productos sustitutos.

Esta alternativa normalmente sigue una tendencia, mientras que en una
empresa de servicios los competidores se concentran en brindar el mismo
servicio entre ellos, otra empresa crea un nuevo servicio, claro, ligado a los
servicios que brindan los competidores pero a la vez innovadores, con
proyeccién tecnoldgica innovadora y que pueda ser capaz de sustituir los
servicios el producto tradicional ya existente.

La Corporacion se ha mantenido en competencia pese a la disminucién
de socios y a la baja rentabilidad en las ventas del servicio que ofrece

menciona institucion.

La corporacion Casino de Tripulacion de la Armada no dispone de
estrategias publicitarias, por lo que ha sido un impedimento para poder ganar
un nombre en el mercado y para posicionarse como lider en los servicios que
ofrece con respecto a la competencia, esto afectado considerablemente a las
ventas, los directivos han tenido que tomar decisiones para poder gestionar
gastos operativos directos e indirectos, por lo cual no se ha puesto énfasis en
las estrategias publicitarias que estan a la vanguardia de la tecnologia del siglo
XXI.

La Corporacion Casino de Tripulacion de la Armada del Ecuador, es una
empresa al servicio de los militares en servicio activo, en servicio pasivo, y
publico en general, brindando servicios de piscinas, toboganes, salones de
eventos para todo tipo de reunién social, pero debido a la falta de iniciativa para

elaborar un plan publicitario que dé a conocer los servicios que brinda el
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complejo, ha causado desafiliaciones de los socios y por lo consiguiente ha

mermado las ventas de sus servicios en un mercado altamente competitivo.

Segun la American Marketing Association el Marketing es el proceso de
planear y ejecutar la concepcion, precio, promocion y distribucién de ideas,
bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan los objetivos de los

individuos y de las organizaciones.

Ivan Thompson (2010), es una idea filoséfica que ayuda a encaminar los
planes y acciones del Marketing por un determinado sendero. ¢Cuél es ese

sendero? La satisfaccion de necesidades y la obtencién de beneficios.

2.12 Propdosito de la Investigacion.

El proposito de la investigacion es trabajar para desarrollar una
propuesta estratégica que logre incrementar la rentabilidad en la Corporacion
Casino de Tripulacion de la Armada del Ecuador. El presente trabajo describe
las técnicas de telemarketing propuestas a Casuil bajo objetivos que involucren
a todos los niveles de la compaiiia para lograr la captacion y retencion de los

SOCios.

Las técnicas de telemarketing que se ofertaran estardn sujetas a la
propuesta de valor que se entregara a los clientes de Casuil y a su vez se
medira la actuacién de Casuil desde cuatro perspectivas que se equilibran de
manera sinérgica: las finanzas, los clientes, los procesos internos y la

formacion y crecimiento.

2.13 Significancia de la Investigacién

Esta propuesta de  proyecto beneficiara de forma directa a la

corporacion Casino de Tripulacién de la Armada del Ecuador, porque por medio
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del telemarketing o venta directa, dard a conocer al personal de socios y
particulares todos los servicios que ofrece el complejo, y a su vez descubrir

cudles son los requerimientos de los clientes.

Con la practica de la estrategia del telemarketing, también servira para la
captacion de clientes potenciales los cuales seran atraidos al conocer los

servicios que ofrece el complejo.

Lo que servira para que la Administracion de la corporacion Casino de
Tripulacion de la Armada del Ecuador tengan elemento de juicio en cuanto a
mejorar el departamento de publicidad y Mercadeo de la Empresa para llegar a

niveles optimos de aceptacion en el consumidor.

2.14 Anédlisis Pes

McCarthy clasifico varias actividades de marketing en herramientas de la
mezcla del marketing de cuatro amplios tipos diferentes, a las que llamo cuatro

P's de marketing: producto, precio, plaza y promocion.

El marketing estd compuesto por cuatro elementos o variables que les
permiten a la empresa tomar una direccion segura para su actividad

econdémica, partiendo de

Las necesidades de los consumidores. También se lo conoce como marketing
mix, que es una mezcla de marketing, mezcla de mercadotecnia como se lo

conoce en el mercado al mix comercial.

A continuacion describiremos mas detalladamente los componentes de esta

mezcla del marketing:

2.14.1 El Producto / Servicio

51



Una compaiiia ofrece el producto o el servicio o ambos a la vez para
satisfacer las necesidades del consumidor de acuerdo al mercado en el que se

desenvuelve

El ciclo de vida de un producto / servicio consta de seis etapas:

Introduccidén, crecimiento, maduracién, saturacion, declinacién y abandono.

llustracién 12 Etapas de un Producto o Servicio

INTRODUCCION MADURACION

e SATURACION * ABANDONO

e CRECIMIENTO

Elaborado por: Oscar Caina.

2.14.2 El Precio

Es el valor que se paga por la adquisicibn de un bien o servicio
adquirido. De este factor depende mucho la decision del comprador. En este
sector la gente busca servicio de calidad a un precio atractivo. Los factores que

influyen en el precio:

Costos fijos.- son aquellos costos que el complejo asume constantemente
para el sostenimiento del mismo, no guarda relacion con las ventas o con algun

factor externo.

Costos variables.- guardan relacion directa con los niveles de ventas del
complejo; dependiendo de esta variable podrian los costos variar

significativamente.
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Una vez definido los costos totales es necesario crear un punto de equilibrio

para determinar las perdidas o utilidades de la empresa.

2.14.3 Plaza

Es la forma mediante un estudio sistematizado de crear rutas para poder
llegar al consumidor y competir en el mercado, generalmente la ruta que utiliza

para llegar al consumidor son: distribucién-canal-
La distribucion.- es la manera como llevar el producto al consumidor.

El canal.- se involucran las personas que contactan a los consumidores

o clientes.

2.14.4 Promocién

Es el conjunto de procesos utilizados para lograr los objetivos
especificos, la publicidad adquiere un valor importante y fundamental para

poder llegar al posicionamiento en el mercado, los medios més utilizados son:

Periodico- revistas- radio- television-anuncio panoramica- internet-

volantes.

2.15 Pregunta de la Investigacion

¢ La estrategia del Telemarketing ayudara a la captacion de clientes para
mejorar la rentabilidad en la Corporacion Casino de Tripulacion de la Armada

del Ecuador?
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2.16 Definicion de términos y abreviaturas

Para comprension del conocimiento plasmado en el presente documento

se detallan una serie de terminologias usadas a lo largo del texto.

Sistema.- Conjunto de principios que rigen una materia, que son

interdependientes y pueden tratarse como un conjunto.

Estrategia.- Es un plan general para usar todos los elementos del mercadeo

con el fin de desarrollar el programa correspondiente.

Balanced ScoreCard.- Es un sistema de planificacion y gestion estratégica
gue se utiliza ampliamente en los negocios y la industria, el gobierno y las
organizaciones sin fines de lucro en todo el mundo para alinear las actividades
de negocio de la visibn y estrategia de la organizacién, mejorar las
comunicaciones internas y externas, y monitorear el desempefio de sus metas.
Fue originado por los Dres. Robert Kaplan y David Norton como un marco de
medicion del desempefio que afiade medidas estratégicas no financieras a las
métricas financieras tradicionales para dar a los gerentes y ejecutivos una

vision mas equilibrada del desempefio de la organizacion

Rentabilidad.- Capacidad para generar renta, beneficio o ganancia. Esta

asociada a la obtencién de ganancias a partir de cierta inversion.

Incidencia.- Suceso que sobreviene en el curso de un asunto o un negocio y

tiene una relacion directa con el mismo.

Servicios.- Es la actividad, beneficio o satisfaccion que se ofrece a la venta es
esencialmente intangible y no puede resultar en propiedad de algo concreto. El

servicio puede o no estar ligado a un producto fisico o tangible
Comunicacién.- Transmision de un mensaje de un emisor a un receptor.

Captacion.- Es la canalizacion de recursos para la aplicacion de inversiones de

corto mediano y largo plazo.
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Cliente.- Es la persona que realiza un determinado pago y accede a un
producto o servicio, el cliente por lo tanto puede ser un usuario (quien usa el
servicio), un comprador (el sujeto que compra un producto) o un consumidor (la

persona que consume un servicio o producto).

Implementar.- poner en funcionamiento o llevar a cabo un determinado

proposito.
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CAPITULO Il

3.1. Diagnostico actual del estado de la problemética

3.1.1 Antecedentes De La Corporacion Casino De Tripulacién de la

Armada del Ecuador.

La corporacion casino de tripulacion de la Armada del Ecuador, fue
creada segun disposicion de el Sr. Comandante General de la Marina,
mediante orden permanente No CDO 001 de fecha 21 de julio de 1969,
subordinando en lo funcional y administrativo al Director de Bienestar de la
Armada como Presidente nato del mismo (Corporacion Casino de Tripulacion
de la Armada, 2014).

El Sefior Presidente Constitucional de la Republica mediante acuerdo
ministerial N° 1360, aprueba el estatuto de Corporacién Casino de la Armada y
se constituye con domicilio en la ciudad de Guayaquil, con personeria juridica,
patrimonio propio y tiempo de duracién indefinida, una institucion de Derecho

Privado para Tripulantes de la Armada y sus asociados.

El inmueble compuesto por una edificacion y un lote de terreno, ubicado
en las calles 5 de Junio y Pino Roca en la ciudad sede donde actualmente
funciona, fue adquirido mediante compra de la Armada Nacional a la Sra. Rosa
Prado Duefias de Vieens el 25 de julio de 1967, para dedicarlo al casino de

Sub-oficiales y Sargentos de la Armada Nacional.

3.1.1.1 Misién de Casuil

Brindar estimulacion y recreacibn a los socios navales, a sus
dependientes y a personal civil, proporcionando ayudas econdmicas,

préstamos y créditos; ademas de organizar y planificar actividades de caracter
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social, cultural y deportivo para mantener en alto la mente y el espiritu del

personal naval.

3.1.1.2 Visién Del Casuil

Ser el centro de recreacion Naval que permita dar al personal naval y
sus dependientes, la asistencia social, cultural y deportiva, con alto grado de
eficiencia y disciplina, en el lugar adecuado y en el momento oportuno, a través
de una apropiada planificacién en las diferentes areas con el fin de lograr la

Integracion satisfactoria del personal naval y civil.

3.1.1.3 Objetivos

Los objetivos de la Corporacién Casino De Tripulacion De La Armada

son los siguientes:
Objetivo general:

Brindar bienestar y servicios a los socios, dependientes, familiares e

invitados.
Objetivos Especificos:

» Ejercer el cumplimiento para el cual fue creado. De acuerdo al Estatuto
en Vigencia y Reglamento General y demas reglamentos que se
crearon.

» Mejorar continuamente el servicio ofrecido para el cual fue creado.

» Cuidar y mantener los equipos, infraestructura e instalaciones del
CASUIL.
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3.1.1.4 Servicios actuales que ofrece La Corporacion Casino De Tripulante
De la Armada

En la Matriz Ubicada en la ciudad De Guayaquil, funciona el Edificio
administrativo, cuenta con un area de piscinas, comedor, discotecas, sala de

juegos, entre las mas importantes.

Mientras que en el Club Campestre tiene un area de 252.000 metros
cuadrados, se encuentra ubicado en el Km.10 ¥ de la via a la Puntilla-
Samborondon; cuenta con 2 canchas de futbol de césped. 1 cancha de
ecuavolley, un lago natural, vestidores, bafios de area social y area de piscinas,

parqueaderos y cerramientos construidos en un 100%.

3.1.1.5 Situacién organizacional

La Corporacion Casino De Tripulacion De La Armada cuenta con cuatro

filiales y el Club Campestre del Canton Samborondon.

Las cuatro filiales estan dirigidas por Organos administrativos y la Matriz
ayuda mensualmente con el porcentaje de la cuota administrativa del nimero

de Tripulantes acantonados en dichas plazas, estas filiales son las siguientes:

Quito
Manta

Salinas esmeraldas

YV V V V

Club Campestre de Samborondon

El gobierno y la administracion de la Corporacion Casino De Tripulacion

De La Armada, se ejerce por intermedio de los siguientes organismos.

Asamblea General
Directorio

Comision de Fiscalizacion

Y V V V

Comisién de Control y Vigilancia
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> Tribunal de Honor

Asi también su esquema organizacion esta facultado por los siguientes
estatutos (Anexo 2):

» La Asamblea General, es el maximo organismo de la Corporacioén y esta
compuesta por todos los socios activos que se encuentran en goce de sus
derechos, con las atribuciones sefnaladas en los estatutos.

»  El Directorio, que es el organismo ejecutor de la Asambleas Generales y
de las suyas propias; cumple y hace cumplir sus Estatutos y sus
Reglamentos.

>  EL Presidente, sera el Sr. Director de Bienestar de la Armada quien ejerce
la representacion legal de la Corporacion.

» La Comision Fiscalizadora, que tiene por objeto controlas la marcha
financiera y administracion de la Corporacion y esta integrad por un
presidente y dos Vocales elegidos por la Asamblea General.

» Comisiones de Control y Vigilancia, tiene por objeto el control
administrativo funcional, del servicio de las instalaciones y el
comportamiento de los socios como de los dependiente, invitados y
publico en general, esta comisién serd nombrada en la Asamblea General
de socios y esta conformada por tres vocales principales, tres vocales
alternos, en los Grados de Suboficial Mayor, Suboficial en servicio activo,
un Suboficial en servicio pasivo, y un secretario sin derecho a voto.

»  Tribunal de Honor, incurren los socios encargados de conocer y sancionar
las faltas consideradas graves que suelen cometer los socios,, miembros
directivos y demas miembros de los 6rganos Administrativos: sera
nombrada en la Asamblea General de socios, presidida por el Presidente
de la Corporacion y estara constituido por tres vocales principales y tres
vocales alternos quienes duraran dos afios en sus funciones, en los
grados de Suboficial Mayor, suboficial en servicio activo, un Suboficial en

servicio Pasivo, y un secretario sin derecho a voto.
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ORGANIGRAMA INTERNO

A continuacion se muestra el organigrama interno en donde se detalla la

jerarquia y composicion departamental de la Corporacion Casino de

Tripulacién de la Armada del Ecuador.

llustracion 13 Organigrama Interno de Casuil

Asamblea General

‘ Directorio

Comision Fiscalizadora

‘ Presidente

‘ Vicepresidente

| Secretaria
Departamento Departamento -
Administrativo ‘ Financiero Secielanio
Division Servicios Division |
Varios contabilidad Division
Proveeduria 'y
o o . Bodega
Division Personal = = Division credito y 2
cobranzas
Division
Mantenimientoy = —— R
Reparacionesy — DISI00
| Pagaduria y Caja
Division Camaras y
Division I Division
Administracion Club — Presupuestos
Campestre

Fuente: Estatuto Reformado de la corporacion Casino de Tripulacion de la

Armada.

Elaborado por: Oscar Caina
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ORGANIGRAMA EXTERNO

A continuacién se muestra el organigrama expuesto de manera general para
usuarios externos donde se observa las filiales que actualmente tiene la

Corporacion Casino de Tripulacién de la Armada del Ecuador.

61



llustracién 14 Organigrama Externo de Casuil

Asamblea General

‘ Directorio

Comision Fiscalizadora

‘ Presidente

‘ Vicepresidente

Casino Matriz
Guayaquil

Secretaria e

— Casino Filial Quito

— Casino Filial Manta
Casino Filial
Esmeraldas

~{ Casino Filial Salinas

Fuente: Estatuto Reformado de la corporacién Casino de Tripulacion de la

Armada.

Elaborado por: Oscar Caina
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3.2 Técnicas de Instrumentos de Evaluacion

3.2.1 Observacion

Esta técnica la vamos a utilizar como una manera de conocer, describir
de una manera mas eficiente las caracteristicas de las variables de la
investigacion. Estas variables se refieren al control del manejo de publicidad y

promocion en la Corporacién casino de Tripulacién de la Armada.

3.2.2 Encuestas.

La investigacion presente de la encuesta a los socios de la Corporacién
casino de Tripulacién de la Armada (CASUIL), asi se podra conocer diversos
criterios de ellos acerca de la importancia que reviste un verdadero y
encaminado plan de marketing para poder ofrecer los servicios que mas
impacto tienen en el los socios y poder descubrir las verdaderas necesidades

de los clientes.

3.2.3 Entrevistas

La presente investigacion utilizara entrevistas, para conocer la opinién
de las autoridades de la Corporacion Casino de Tripulacion de la Armada,
acerca de que es importante capacitar al personal que labora en el complejo

sobre el plan estratégico de captacion de clientes y asociados.
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3.3. Poblacion y Muestra

3.3.1 Poblacioén

A continuacién se describe el universo que conforma el personal
administrativo como la poblacién de socios de la Corporacién Casino de

Tripulaciéon de la Armada.

Tabla 4 Detalle de la poblacion de Socios de Casuil

DETALLE CANTIDAD
Jefe Financiero 1
Contador General 1
Jefe de Division 2
Asistente Contables 5
Soporte técnico 1
Recursos humanos (publicidad y promocion) 2
Cajeros 4
Total Personal Administrativo 16
Socios actuales 5500
TOTAL 5516

Fuente: Corporacion Casino de Tripulacion de la Armada.

Elaborado por: Oscar Caina

3.3.2 Muestra

Se define como muestra a la parte o porcién de un todo o producto que
permite conocer la calidad del mismo. A continuacibn se detalla

estadisticamente
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n= muestra
N= poblacién 5516 socios
(e) = error maximo admisible 0.05

B N
(e)2(N—-1)+1

n

_ 5516
~(0.05)2(5516—1) + 1

n

5516
n=
(0.0025) (5515)+1

5516
"= 137875 +1

5516

" =14 7875

n= 373 socios

La muestra a considerar de la poblacién nos dio como resultado una
toma de 373 encuestas dirigidas a los socios de la Corporacion Casino de
Tripulacién de la Armada. De igual manera se establecié entrevistar a dos de

los principales directivos de Casuil: El Vicepresidente y el Contador de Casuil.

3.4 Procedimiento Metodologico
La informacion obtenida se la procesara de la siguiente manera:

» Aplicacién y formulacion de la encuesta que sera de manera directa.

» Aplicacion y formulacion de la entrevista que serd de manera directa.

» Analisis y procesamiento de la informacion, con base en el programa
Microsoft Excel; etc.

> Interpretacion de resultados
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3.5 Recolecciéon de informacién.

Para saber como poder llegar a tener una idea mas clara y consistente
de los requerimientos de los socios e invitados nos hemos basado en la técnica
de la encuesta (ver anexo 10), la encuesta es el método de investigacion que
permitira obtener un marco de referencia para la identificacibn e causas y

consecuencias del problema de desafiliacion de socios de la Corporacion.

3.6 Procesamiento de la Informacién

Para poder cumplir de manera correcta la investigacion y transmitir la
informacion obtenida para un eficiente trabajo y plan estratégico de marketing
hemos realizado los siguientes pasos:

» Recopilacion de datos
» Tabla estadistica

» Analisis de resultados
Para la tabulacion de las encuestas se realizo los procedimientos siguientes:

a) Se recopilo y clasifico la informacion obtenida de las encuestas

b) Se ingreso tablas al programa Excel, de forma equitativa y ordenada

c) Se obtuvo los porcentajes de los cuadros por cada pregunta de la
encuesta

d) Se interpreto los resultados obtenidos

3.6.1 Tabulacion y diagnodstico de la Encuesta

Encuesta realizada a los sefiores socios en servicio activo de la
Corporacion Casino de Tripulacion Armada del Ecuador a fin de conocer las

verdaderas necesidades de los mismos (Anexo 4).
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1.- ¢Conoce claramente la vision, mision y objetivos de la Corporacién

Casino de Tripulacién de la Armada?

Tabla 5 ¢Conoce claramente la vision, mision y objetivos de la
Corporacién Casino de Tripulacién de la Armada?

DETALLE FRECUENCIA PORCENTAJE %
SI 25 7%

NO 348 93%

TOTAL 373 100%

Elaborado por: Oscar Caina

llustracién 15 Pregunta 1 de la Encuesta

LY
m NO

Elaborado por: Oscar Caina.

De acuerdo a los resultados de esta pregunta se observa que existe un
desconocimiento casi total de la informacién basica de la Corporacion Casino
de Tripulacion de la Armada del Ecuador ya que el 93 % desconoce la vision,
mision y objetivos de la Corporacion, se recomienda a las autoridades de la
Corporacion difundir con énfasis y de manera adecuada estas tres bases
filoséficas puesto que esto determina el para que porque y hacia donde quiere

llegar como meta la Empresa.
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2.- En la comunidad, ¢Existe lugares donde puedan hacer actividades
constante de acuerdo a sus capacidades como seres integrales, y

sociales?

Tabla 6 Pregunta dos de la encuesta

DETALLE FRECUENCIA PORCENTAJE %
Sl 156 42%

NO 217 58%

TOTAL 373 100%

Elaborado por: Oscar Caina

llustracién 16 Pregunta dos de la encuesta

42%

Elaborado por: Oscar Caina.

La informacion que obtenemos de esta pregunta es que el 42% cree que
existen mas lugares de recreacion como parques municipales y piscinas
comunitarias, y el 52% posee cierto grado de fidelidad a la Corporacién. Por
esta razdn se pone de manifiesto a las autoridades de la Corporacién que

existe competencia fuerte en el mercado.
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3.- ¢Le gustaria asistir a un lugar recreativo y seguro con actividades

para unavida Activa?

Tabla 7 Pregunta tres de la encuesta

DETALLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 300 80%

NO 73 20%

TOTAL 373 100%

Elaborado por: Oscar Caina

llustracion 17 Pregunta tres de la encuesta

LN
©NO

Elaborado por: Oscar Caina.

Como podemos darnos cuenta en esta pregunta hay clientes potenciales
gue le gustaria asistir a complejos de recreacioén cerca de Guayaquil para no
hacer extensos, existe la necesidad de impulsar los servicios que ofrece la

Corporacion para que asi se pueda obtener beneficios mutuos.
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4.- ¢ Qué tipos de actividades que existe en el complejo le agradan mas?

Tabla 8 Pregunta cuatro de la encuesta

DETALLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Restaurant 81 22%

Discoteca 55 15%

Piscina 139 37%

Salon de bebidas 98 26%

TOTAL 373 100%

Elaborado por: Oscar Caina

llustracion 18 Pregunta cuatro de la encuesta

22%

M piscinas
M salon de bebidas
MW discoteca

H restaurant

e
Elaborado por: Oscar Caina.

El resultado de esta pregunta de la encuesta nos da a entender que a la
mayoria de los socios les resulta mas atractivo el area de piscinas para
disfrutar junto a su familia por lo que se recomienda crear alternativas para que
las otros servicios también sean de atractivas, puesto que a muchos no les
agrada el ambiente musical de la discoteca porque la considera
desactualizada, solo el 22% conocen que existe un restaurant en el complejo
de lunes a viernes, y el salén de bebidas resulta para muchos interesante por

los bajos costos de las bebidas
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5.- ¢Qué dia le gustaria las visitas al Complejo?

Tabla 9Pregunta cinco de la encuesta

DETALLE FRECUENCIA PORCENTAJE %
LUNES AVIERNES 39 10%

FINES DE SEMANA 334 90%

TOTAL 373 100%

Elaborado por: Oscar Caina

llustracion 19 Pregunta cinco de la encuesta

10%

Elaborado por: Oscar Caina.

En esta pregunta de la encuesta nos da como resultado y como
informacion que los clientes solo el 10% conocen que los dias hébiles si hay
atencion en el complejo y que le 90% prefiere asistir los fines de semana
porque desconocia que los otros dias también hay atencién, se recomienda al
departamento encargado de publicidad informar sobre los horarios de atencién

y promocionar los atractivos que tiene el complejo en los dias normales.
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6.- ¢ Estaria de acuerdo con la creacion de un gimnasio para los visitantes

del complejo?

Tabla 10 Pregunta seis de la encuesta

DETALLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 289 77%

NO 84 23%

TOTAL 373 100%

Elaborado por: Oscar Caina
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llustracién 20 Pregunta seis de la encuesta

23%

m S|
u NO

Elaborado por: Oscar Caina.

En esta pregunta el 77% de los encuestados creen que es una

necesidad tener un gimnasio para ejercitarse y asi representaria una atraccion

mas para que las personas que asisten los gimnasios de la ciudad vean un

motivo mas para consumir los servicios que ofrece la Corporacion Casino de

Tripulacién de la Armada del Ecuador.

7.- Segun su experiencia que ha tenido en este complejo, de su

calificacion a cada uno de los servicios que ofrece el Complejo.

Tabla 11 Pregunta siete de la encuesta

DETALLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Sabor de alimentos Bueno 30%
Tiempo de espera Regular 20%
Servicio(mesero) Regular 20%
Ambiente Muy Bueno 60%
Variedad en el ment  Regular 20%
Musica variada Regular 20%
TOTAL 373 100%
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llustracién 21 Pregunta siete de la encuesta

- Sabor de alimentos
BUENO

Tiempo de espera
REGULAR

P03 ~ Servicio (mesero)
REGULAR

-/Ambiente MUY BUENO

20%
= Variedad de menu
REGULAR

- Tipos de de musica (disco)
REGULAR

Elaborado por: Oscar Caina

Como podemos observar en esta recopilacion de datos se hizo una serie
de preguntas puntuales sobre los servicios mas requeridos por los clientes en
la Corporacion Casino de Tripulacién de la Armada, y nos podemos dar cuenta
gue solo estan satisfechos con el ambiente por lo que se recomienda a las
autoridades capacitar al personal de atencion al cliente para que mejorar estos

servicios defectuosos.

3.6.2 Andlisis e Interpretacion de los resultados de las Entrevistas

Se accedi6é a entrevistar, mediante solicitud (Anexo 5), a dos altos
directivos de la Corporacion Casino de Tripulacién de la Armada de los cuales
pudimos obtener la siguiente informacién relevante para la presente
reingenieria.
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3.6.2.1 Entrevista realizada al Vicepresidente de la Corporacion Casino de
Tripulacion de la Armada

Se realizd una entrevista escrita al Vicepresidente de Casuil para conocer en
detalle su opinion referente al entorno actual de la Corporacion y sus

comentarios de mejoras a los procesos actuales (Anexo 6).

Nombre, grado y cargo que ocupa dentro de CASUIL.

Respuesta: Francisco Ernesto Molina Loor, Suboficial Primero.

Vicepresidente de Casuil

1. ¢Desde cuando se encuentra desempefiando el cargo de
Vicepresidente de la Corporacion Casino de Tripulacién de la

Armada?

Respuesta: 23 de Mayo de 2014 segun confirmacion del MIES (Ministerio

de Inclusion Econdémica y Social)

2. ¢Cuales son las principales actividades que realiza en la
Corporacién Casino de Tripulacién de la Armada?

Respuesta: Brindar diversion a sus afiliados a través de actividades

sociales, culturales y deportivas.

3. ¢Se realiza rendicion de cuentas a los socios de la Corporacién

Casino de Tripulacion de la Armada?

Respuesta: Si, a través de las Asambleas Ordinarias de Socios en
febrero y agosto. Asi también en asambleas extraordinarias organizadas

segun la necesidad.
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4. ¢;Qué servicios de los que ofrece Corporacion Casino de Tripulacion
de la Armada se categorizan como elemento diferenciador del resto

de clubes sociales?

Respuesta: Brindar un ambiente de sano esparcimiento con personal

calificado e instalaciones en sectores estratégicos.

5. ¢Cuales son las principales deficiencias en el servicio brindado a los
socios de la Corporacion Casino de Tripulacion de la Armada?

Respuesta: No contar con los recursos suficientes para lograr la

adquisicién de implementos que mejoren las areas de atencion.

6. ¢Se aplican estrategias que retengan a los socios actuales o capten

NUevos socios?

Respuesta: Visitas a los espacios para informar los beneficios que se

brindan

7. ¢Se conoce las necesidades de los socios o se incentiva a la
participacion de los mismos en ideas que contribuyan a mejoras en

el servicio de Casuil?

Respuesta: En la asamblea, se motiva a que participen y contribuyan con

proyectos de mejora.
8. ¢Cuenta Casuil con evaluaciones de rentabilidad y estrategia como

indicadores financieros o herramientas de gestion como el Balanced

ScoreCard?
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Respuesta: Se abstuvo de responder alegando que es un tema para el

departamento financiero.

9. ¢Consideraria importante implementar estrategias de telemarketing
para mejorar la rentabilidad de Corporacion Casino de Tripulacién de

la Armada?

Respuesta: Nos gustaria implementar en las areas de atencién al cliente.

10. ¢Se tendria mejoras en la rentabilidad de Casuil al implementar
estrategias de Telemarketing y mediciones de gestion de resultados
através del tablero de mando integral?

Respuesta: Suena interesante contar con esos incisos que ayuden a

mejorar los ingresos.

11. ¢Qué recomendaciones Ud. haria al servicio que ofrece CASUIL que

eviten la desafiliacion de socios y la captacién de nuevos afiliados?

Respuesta: Abrir sistema que otorguen membrecias a familiares de los

socios que no estan cubiertos en el beneficio de ingreso gratis.

3. 6.2.2 Entrevista al Contador General de Casuil.

Se realiz6 una entrevista personal con el Contador General de la
Corporacion Casino de Tripulacion de la Armada de la cual se recolecto la

siguiente informacién (Anexo 7):

1. Nombre, grado y cargo que ocupadentro de CASUIL.
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Respuesta: CPA. Enrique Mera Tigua

2. ¢Desde cuando se encuentra desempefiando el cargo de Contador
de la Corporacién Casino de Tripulacion de la Armada?

Respuesta: Desde el afio 2009

3. ¢Cuales son las principales actividades que realiza en la

Corporacién Casino de Tripulacién de la Armada?

Respuesta: Las principales actividades que realiza la Corporacion Casino

de Tripulacién de la Armada son:

Eventos sociales como carnaval, semana Santa, dia de las madres, dia del
padre, dia del socio en servicio pasivo, reencuentro naval, campeonato inter-

repartos.

4. ¢De donde provienen los fondos con los que cuenta la Corporacion
Casino de Tripulacion de la Armada?

Respuesta: Proviene de la cuota mensual del socio, la misma que se
distribuye en cuota de administracién, cuota de podliza de ayuda, fondo

mortuorio, nacimiento de hijos y cuota de construccion.

Adicional la autogestion que ayuda a la administracion son los ingresos
como: cobro de entradas a particulares, venta de comida, venta de bebidas,

alquiler de locales para eventos, etc.

5. ¢Se realiza rendicién de cuentas a los socios de la Corporacién

Casino de Tripulacion de la Armada?
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Respuesta: Desde luego que se rinde cuenta a los socios de Casuil

mediante Asamblea General Ordinaria de Socios, dos veces al afo.

6. ¢Qué servicios delos que ofrece Corporacién Casino de Tripulacién
de la Armada se categorizan como elemento diferenciador del resto

de clubes sociales?

Respuesta: Un punto muy importante que diferencia a los demas clubes
es que la Corporaciéon tiene los precios muy por debajo de la media del

mercado.

7 ¢Cuales son las principales deficiencias en el servicio brindado a los

socios de la Corporacion Casino de Tripulacién de la Armada?

Respuesta: Como mencioné en la pregunta anterior tiene los beneficios
sociales a los socios tales como: fondo mortuorio para hijos de hasta los 18
anos, conyuge, padres y del mismo socio también hay ayuda por nacimiento
de hijos, incentivos a las socias como regalo por cumpleafios y por el dia de

las madres.

8. ¢Se aplican estrategias que retengan a los socios actuales o capten

NuUevos socios?

Respuesta: se podria decir que si, entre las estrategias que actualmente
para mantener el socio es la realizacion de rifas de vehiculos, linea blanca y

otros accesorios.
9. ¢Se conoce las necesidades de los socios o se incentiva a la

participacion de los mismos en ideas que contribuyan a mejoras en

el servicio de Casuil?
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Respuesta: Pues realmente es muy dificil saber a ciencia cierta la
necesidad de los socios vista que a criterio personal habria un sin nimero de

necesidades que ellos desearian para el bienestar de si mismo.

10. ¢Cuenta Casuil con evaluaciones de rentabilidad y estrategia como
indicadores financieros o herramientas de gestion como el Balanced
ScoreCard?

Respuesta: Pues realmente no.

11. ¢Consideraria importante implementar estrategias de telemarketing
para mejorar la rentabilidad de Corporacion Casino de Tripulacién de

la Armada?

Respuesta: Seria una idea muy innovadora dependiente desde el punto de

aplicacion, con el objetivo de atraer al socio, sus dependientes y amigos.

12. ¢Se tendria mejoras en la rentabilidad de Casuil al implementar
estrategias de Telemarketing y mediciones de gestion de resultados

através del tablero de mando integral?

Respuesta: Claro ya ha sido comprobado que los mecanismos de
publicidad de un producto o servicio han dado resultados sorprendentes, eso si

siguiendo un proceso sistematizado.

13. ¢Qué recomendaciones Ud. haria al servicio que ofrece CASUIL que

eviten la desafiliacion de socios y la captacion de nuevos afiliados?

Respuesta: Establecer algun tipo de comunicacién directa con los socios
para hacerles conocer los beneficios que muchos desconocen y asi crear en
ellos un alto nivel de confianza en la Corporacion para crear un vinculo mas

estrecho con el cliente y la Corporacion.
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Observaciones a considerar en las entrevistas:

Como resultado de las entrevistas realizadas se pudo observar la
urgencia de crear ideas que ayuden a retener y captar nuevos socios. Pese a
los beneficios, subsidios, servicios y calidad de las instalaciones ofertadas por

Casuil, se refleja una clara desconexién entre la corporacion y sus socios.

Asi también se menciona la aplicacién de incentivos para atraer socios
(rifas, sorteos, olimpiadas, entre otros) que se tornan costosos y sin obtener
crecimiento en la afiliacion de socios o retencion de los mismos. Ambos
directivos coinciden en la necesidad de cambios urgentes en la estrategia que

frenen la pérdida de socios.

Tanto el Contador como el Vicepresidente de la Corporaciéon coinciden
en que un tablero de mando integral y tecnologia de la informacion es

necesaria para mejorar la situacion actual de Casuil.

3.6.3 Impacto de la problematica en los estados financieros de Casuil

Para propdsitos analiticos, la Corporacién Casino de Tripulacién de la
Armada ha proporcionado sus estados financieros declarados ante las
entidades reguladoras de los afios 2013 y 2014 para ser evaluados y
determinar mediante razones financieras los posibles impactos que la
problematica objeto de este estudio esta dejando en los resultados econémicos

de Casuil.
El presente diagnostico financiero se lo realizara bajo dos esquemas:
Andlisis de tendencias:

Se busca evidenciar las variaciones incrementales o decrecientes que

haya tenido las cuentas contables en los periodos reportados.

Brindando un enfoque ético y comparativo de los principales impactos a
los estados financieros de Casuil, es necesario determinar las diferencias
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existentes en las cuentas contables en un periodo determinado respecto al otro

con el objetivo de determinar el aumento, diminucion o igualdad de las mismas.

Este andlisis permite determinar variaciones absolutas (numéricas) y
relativas (porcentuales) de los cuales para determinar la variacion absoluta se
realizo la resta entre el periodo 2014 y el afio 2013. Para determinar la
variacion relativa, se aplicd regla de tres, dividiendo el periodo 2014 por el
periodo 2013, se le resta 1, y ese resultado se multiplica por 100 para
convertirlo a porcentaje, quedando la formula de la siguiente manera:
((P2014/P2013)-1)*100.

Célculo de razones financieras:

Se pretende diagnosticar el impacto que tiene en el desempefio
financiero la perdida de socios en Casuil bajo los principales ratios de
eficiencia, liquidez, financiamiento y rentabilidad de la empresa.

3.6.3.1 Impacto en Estado de Resultados 2013 y 2014

El estado de resultados o del resultado integral muestra el
comportamiento de las cuentas contables de ingresos y gastos que dan como
resultado la utilidad o pérdida en el ejercicio. Con la finalidad de evaluar desde
la perspectiva financiera el impacto de la problematica estudiada en el presente
trabajo, se detalla el enfoque que se dara a las cuentas claves de ingresos y

egresos de los periodos 2013 y 2014 (anexo 8).

A continuacion se muestra el analisis de variacion horizontal absoluta
representado numeéricamente del estado de resultados de Casuil de manera
monetaria y variacion horizontal relativa reflejado en valor porcentual

comparando los afios 2013 y 2014 respectivamente.

82



Tabla 12 Estados de Resultados Casuil ailos 2013y 2014

Variacion Variacion
Cuentas 2013 2014 Absoluta en US Relativa

Délares Porcentual
VENTAS
Ingresos por Ventas 557.695,96 677.834,85 120.138,89 22%
(-) COSTO DEVENTAS 433.503,30 516.598,12 4t 83.094,82 19%
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 124.192,66 161.236,73 4t 37.044,07 30%
(+) OTROS INGRESOS
Ingresos Operacionales 173.637,64 235.808,46 i+ 62.170,82 36%
Ingreso cuota Administrativa 454.273,01 375.110,86 4 (79.162,15) -17%
Ingreso por Donaciones 7.698,05 18.214,62 4t 10.516,57 137%
Ingresos Financieros 142.389,85 153.791,69 4 11.401,84 8%
TOTAL OTROS INGRESOS 777.998,55 782.925,63 4.927,08 1%
(-) GASTOS
Gastos en el Personal 605.389,29 700.349,86 i 94.960,57 16%
Gastos Servicios 171.907,58 192.281,40 4 20.373,82 12%
Gastos de Materiales 45.604,89 55.023,41 4 9.418,52 21%
Gastos de Bienes Muebles 480,18 6.047,81 4 5.567,63 12%
Gastos de Depreciacion 73.583,79 69.891,57 4} (3.692,22) -5%
Gastos de Mantenimiento y Reparacion de Edific 57.017,18 42.284,29 d} (14.732,89) -26%
Gastos de cuentas incobrables 862,35 436,00 4 (426,35) -49%
Gastos Financieros 7.025,41 6.745,30 (280,11) -4%
Gastos No Operacionales 8.049,10 - Ak (8.049,10) -100%
TOTAL GASTOS 969.919,77 1.073.059,64 4 103.139,87 11%
UTILIDAD OPERACIONAL (67.728,56)  (128.897,28) 4 (61.168,72) 90%
FONDO PARA CONSTRUCCIONES
Ingreso Proyecto de Construcciones - 180.611,11 4 180.611,11 100%
(-) Gasto Proyecto de construcciones - 13.888,00 i 13.888,00 100%
TOTAL FONDO PARA CONSTRUCCIONES - 166.723,11 166.723,11 100%
EXCEDENTRES ANTES DEBENEFICIOS SOC  (67.728,56) 37.825,83 4 105.554,39 156%
Ingresos y Egresos de Beneficios Sociales
(+) Ingreso Poliza - 229.883,17 4t 229.883,17 100%
(-) Solicitud de Polizas de ayuda presentadas - 241.488,87 241.488,87 100%
(=) Por financiar para Pago de Poliza de Ayuda - (11.605,70) 4 (11.605,70) 0%
(+) Ingreso Fondo Mortuorio - 240.831,27 4 240.831,27 100%
(-) Solicitud de Fondo Mortuorio Presentado - 185.286,49 4 185.286,49 100%
(=) Excedente del Fondo Mortuorio - 55.544,78 4 55.544,78 100%
(+) Ingreso por Nacimiento de Hijos - 60.200,82 4 60.200,82 100%
(-)Solicitud de Ayuda Nacimiento Hijos - 19.447,56 4t 19.447,56 100%
(=) Excedente en ayuda Nacimiento Hijos - 40.753,26 40.753,26 100%
UTILIDAD O PERDIDA DEL EJERCICIO (67.728,56) 122.518,17 4 190.246,73 281%

Fuente: Estados financieros de Casuil 2014 y 2013

Elaborado por: Oscar Caina
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3.6.3.2 Impacto en Balance General 2013 y 2014

A través del Balance general se analizard los impactos en cuentas
contables claves que presenta Casuil dada la disminucién de socios progresiva
gue ha tenido. Desde la oOptica financiera, el presente analisis de variacidon nos
permitira observar en base a los registros proporcionados lo siguiente (Anexo
9):

Cuentas contables del Activo:

» Comportamiento del efectivo y sus equivalentes asi como afectaciones
de las cuentas del estado de resultados en saldos bancarios

» Analisis de la recuperacion de los créditos otorgados reflejados en las
cuentas por cobrar

» Evaluacion de las cuentas de inventario y su rotacion.

» Valoracion de activos fijos
Cuentas contables del Pasivo:

» Pago a proveedores y su rotacion

» Analisis de otras deudas y posibles apalancamientos financieros
Cuentas contables del Patrimonio:

» Evaluacion de la rentabilidad patrimonial

» Evaluacion del apalancamiento de los activos sobre el capital.

A continuacion se muestra el analisis de variaciones del balance general
clasificado de Casuil de manera monetaria y porcentual comparando los afos

2013 y 2014 respectivamente.
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Tabla 13 Balance General Casuil afios 2013 y 2014

Variacion Variacion Relativa
Cuentas 2013 2014 Absolutaen US
. Porcentual
Dolares

ACTIVO

ACTIVO CORRIENTE 1.259.884,34  1.530.142,41 4 270.258,07 21%
Caja 615,00 11.806,92 4 11.191,92 18,20%
Caja Chica 1.000,00 & (1.000,00) -100%
Bancos 539.761,83 430.997,22 Ik (108.764,61) -20%
Cuentas por Cobrar Fondos Ordinarios 135.161,61 440.056,64 4 304.895,03 226%
Cuentas por Cobrar Funcionarios empleados - 597,00 i 597,00 100%
Prestamos 470.058,33 506.310,98 36.252,65 8%
Provision para Cuentas Incobrables (9.559,39) (9.995,39) (436,00) 5%
Inventarios para la Venta 25.744,05 19.449,35 4} (6.294,70) -24%
Inventario para Consumo Interno 95.836,91 129.108,19 4 33.271,28 35%
Anticipo Contractuales 1.266,00 1.811,50 4 545,50 43%
ACTIVO FIJO 1.439.516,04 1.383.165,31 4 (56.350,73) -4%
Muebles y Equipos de uso general 417.416,35 430.350,05 4 12.933,70 3%
Vehiculos 78.886,58 79.493,72 4t 607,14 1%
Edificios 1.018.246,88 1.018.246,88 = - 0%
Depreciacion Acumulada de Muebles y equipos (214.826,86) (284.718,43) 4k (69.891,57) 33%
Terrenos 105.383,82 105.383,82 =+ - 0%
Otras Construcciones 34.409,27 34.409,27 = - 0%
Otros Activos 2.841,66 2.282,25 HdF (559,41) -20%
Cargos Diferidos 1.115,03 - 4 (1.115,03) -100%
Inversiones Financieras a Largo Plazo 1.726,63 2.282,25 4 555,62 32%
TOTAL ACTIVO 2.702.242,04  2.915.589,97 4 213.347,93 8%
PASIVOS

PASIVO CORRIENTE 282.311,55 395.583,97 4 113.272,42 40%
Fondos de Terceros 19.684,22 31.085,10 4 11.400,88 58%
Cuentas por Pagar 117.564,82 205.058,41 4 87.493,59 4%
Provisiones por Pagar 143.665,21 158.043,16 4 14.377,95 10%
Garantias recibidas 1.397,30 1.397,30 = - 0%
OTROS PASIVOS 123.089,27 123.771,67 4 682,40 1%
Creditos Diferidos 123.089,27 123.771,67 4 682,40 1%
PATRIMONIO INSTITUCIONAL 2.296.84122 2.396.234,33 4 99.393,11 4%
Reservas 2.950.841,21 2.929.091,18 ) (21.750,03) -1%
Resultado del Ejercicio (67.728,56)Ir 12251817 4t 190.246,73 -281%
Excedente de Beneficio - 251.415,45 4 251.415,45

Deficit Operacional (67.728,56) (128.897,28) 4} (61.168,72) 90%
Resultado de Afios Anteriores (586.271,43) (655.375,02) 4+ (69.103,59) 12%
TOTAL PASIVO + PATRIMONIO 2.702.242,04  2.915.589,97 4 213.347,93 8%

Fuente: Estados Financieros de Casuil afios 2014 y 2013.

Elaborado por: Oscar Caina
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3.6.3.3 Razones Financieras sobre los Estados Financieros de Casuil

Para analizar los estados financieros proporcionados se ha ejecutado los

principales indicadores financieros que nos brindardn un diagndstico de la

situacion contable de los afios 2013 y 2014 de la Corporacion Casino de

Tripulacién de la Armada

Tabla 14 Razones Financieras sobre los Estados Financieros de Casuil

Tipo Nombre Férmula Afo 2013 Afio 2014 Medicion
indice de liquidez Actl_vo corrlgnte 4,46 3,87 Veces al afio
Pasivo Corriente
Razones de Liquidez
- Activo corriente- Inventarios 4,03 3,49 Veces al afio
Prueba acida - -
Pasivo Corriente
Razones de endeudamiento indice de Pasivo Total 15% 18%  Porcentaje
endeudamiento Activo Total
Ventas 0,21 0,23 Veces al afio
Rotacion de Activos -
Activo Total
Razones de ejecucion Periodo de Cobranza Cuentas por Cobrar 0,24 0,65 Veces al afio
Ventas
Cuentas por Pagar 0,27 0,40 Veces al afio
Periodo de Pago u P 9
compras
ROA (Rendimiento Utilidad Neta -3% 4%  Porcentaje
sobre los Activos) Activos
Razones de Rentabilidad
ROE (Rendimiento Utilidad Neta -3% 5%  Porcentaje

sobre el Capital)

Capital Contable

Elaborado por: Oscar Caina

3.7 Interpretacion de los resultados del diagnéstico financiero.

La interpretacion de los resultados del diagnéstico financiero se hara en

base a los documentos analizados y la metodologia aplicada:
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» Observaciones del andlisis de variaciéon de estado de resultados
» Observaciones del analisis de variacion de balance general

» Analisis de los indicadores financieros segun su naturaleza.

Observaciones del Andalisis de Variacibn en Estado de Resultados

comparado afios 2013y 2014.

El estado de resultados de Casuil para los afios 2013 y 2014 presentan

las siguientes variaciones a considerar:

» Aumento en el afio 2014 de las ventas de Casuil en un 22% que incide
de manera natural en un incremento en el costo de ventas del 19%

» EIl aumento en los ingresos y costo operativos de Casuil en el 2014
generan una utilidad bruta en ventas con aumento de $ 37044,07 en
comparacion al afio 2013.

» Otros ingresos operacionales con ligero aumento de 1% en comparacion
al afio 2013.

» En cuentas de gastos tanto operacionales como no operacionales se
refleja un incremento del 11% en el 2014 causado principalmente por los
incrementos del 16% de gastos de personal y gastos de servicios en un
12%

» Se refleja un aumento de la perdida operacional de 90% en comparacion
al 2013.

» El Contador de Casuil mencioné que los fondos de construcciones,
beneficios sociales, polizas de mortuoria y ayuda monetaria por
nacimiento se reflejan de manera separada de los ingresos y gastos
operacionales por razones de presentacion para junta de socios. Esta
justificacion se da debido a que la cuenta ventas refleja los ingresos
generados por el alquiler de las instalaciones de los clubes de la
corporacion. Para los fines analisticos se los represento como variacion
del 100% ya que en el 2013 no se reflejan movimientos contables en

estas cuentas.
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» Pérdida operativa en los afios 2013 y 2014: Esto incide principalmente
por el incremento en gastos operativos y el elevado costo de ventas. Al
ser una compaiiia de servicios el costo de ventas va en funcion del

precio ofertado por el servicio.

Observaciones del Andlisis de Variacién en Balance General comparado
afos 2013y 2014.

El andlisis de variacibn muestra los siguientes impactos en las cuentas

contables de balance:
Cuentas contables del Activo:

» Aumento en la disponibilidad del efectivo para el afio 2014 en un 81%

» Disminucion de $108.764 en cuentas bancarias de Casuil equivalentes a
un 80% del valor consignado en el 2013.

» Aumento en cuentas por cobrar en un 300% con respecto al 2013.

» Disminucion del inventario de articulos para la venta en un 24% vy
aumento en el inventario para consumo interno por $ 33.371.

» Disminucion general de los activos fijos en un 4% dado por el
incremento gradual de la depreciacion de activos. No se evidencia

cambios significativos que denoten mayor observacion.

Cuentas contables del Pasivo:

» Aumento en las cuentas de pasivo corriente, se observa incrementos en
fondos de terceros por 58%, cuentas por pagar en un 74% y provisiones
por cancelar en un 10% con respecto al afio anterior.

» No hay variaciones significativas en otros pasivos.
Cuentas contables del Patrimonio:

» Disminucion en un 9% de las reservas de capital.
» En el aflo 2014 se puede observar que la empresa genero utilidad y

pudo reponerse de la perdida en el ejercicio 2013.
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Razones de Liquidez:

> Indice de Liquidez: Por cada délar que Casuil adeudaba en el 2013, la
compaiia tenia cubierta esa deuda en 4.46 veces sin embargo, en el
2014 se observa una disminucion de dicha solvencia a 3.87 veces de
respaldo. Se interpreta que Casuil tiene la solvencia suficiente para

respaldar las obligaciones contraidas.

» Prueba acida: La prueba acida no solo demuestra la liquidez que tiene
Casuil sino denota que el respaldo de sus obligaciones son con activos
liquidos®. Al igual que el anterior ratio, evidencia una disminucién de

liquidez a 3,49 veces para el 2014.
Razones de Endeudamiento:

> Indice de endeudamiento: Este indicador representa el porcentaje de
activos totales que han sido apalancados o financiados con recursos de
terceros. Se Observa que Casuil aumento el apalancamiento de sus
activos con recursos de acreedores. Asi también se observa que no
existe apalancamiento financiero es decir, Casuil no ha necesitado
financiar sus activos con préstamos bancarios lo que se define

analiticamente que su endeudamiento es eficiente.
Razones de Ejecucion:

» Rotacion de Activos: Este indicador mide la eficiencia en la
administracion de los activos de Casuil. Los resultados indican que
Casuil mejoré la rotacion de activos pero resulta deficiente la gestion

actual de sus activos para generar ventas.

» Rentabilizaciéon de los Activos: En los indicadores financieros se
evidencio que los activos eran poco eficientes en comparacion a las

ventas que estos generaban. Este ratio demostré claramente que los

2 . , . . s .y . .
Activos liquidos se denominan a aquellas cuentas con facilidad de conversion a efectivo incluyen las
cuentas contables de caja, bancos y cuentas por cobrar.
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activos de Casuil se encuentran ociosos y necesitan ser potencializados

con estrategias de crecimiento.

CAPITULO Il

La Propuesta

La propuesta a la problemética planteada es crear una oferta de valor
atractiva para los socios a través de Técnicas de Telemarketing que ayuden a
mejorar la rentabilidad de la Corporacion Casino de Tripulacién de la Armada.
Sin embargo, para que estas técnicas logren su propdsito es necesario tener
un modelo de gestion basado que permita ver de manera integral la estrategia
de Casuil. Dicho modelo de gestion denominado Balanced ScoreCard se
incorporara las técnicas de telemarketing ofertadas a la Corporacion alineando
las perspectivas de procesos internos, de aprendizaje y crecimiento del talento

humano para lograr sus perspectivas financieras, clientes y mercado.

4.1. Perspectivas estratégicas a través del Marketing.

El modelo de gestién que se propone busca integrar cuatro perspectivas
imprescindibles para mejorar la rentabilidad de la Corporacién Casino de
Tripulacién de la Armada y que la misma sea sostenible en el tiempo. Estas
perspectivas involucran finanzas, clientes y mercado, procesos internos,

formacion y crecimiento del talento humano.

Estas cuatro perspectivas estan enlazadas a las técnicas de
telemarketing que surgen como propuesta de valor para la Corporacion Casino
de Tripulacién de la Armada. Dicha propuesta de valor surge como estrategia
para retener y captar nuevos socios en Casuil y potencializar sus recursos

fisicos y capital humano en generar servicio al cliente.
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llustracion 22 Cuadro de Mando Integral Basado en la Estrategia.

Perspectiva
Financiera:

Rentabilidad
para los socios

Perspectiva Perspectiva de

: Estratégia: Procesos
del cliente Internos

Captar
Lealtad del ptary Calidad del

cliente retener socios
Iidkn a traves del proceso
Cgel-r\ﬁcign Telemarketing Optimizacion
de costos

Perspectiva de
aprendizaje
Habilidades de
los empleados
Capital
tecnologico -
Telemarketing.

Fuente: Basado en el esquema de Balanced ScoreCard

Elaborado por: Oscar Caina

3.1.1 Perspectivas Financiera

A pesar que el cuadro de mando integral se interpreta de abajo hacia
arriba la estrategia aplicada debe incidir en mayor proporcionalidad de por
generar rentabilidad a largo plazo para los socios de Casuil. El enfoque
financiero que se propone esta basado en el diagnostico realizado a los
estados financieros de los afios 2013 y 2014. En ellos se observaron los
siguientes aspectos que se tomaran para crear las estrategias de Excelencia

Operativa y de Crecimiento de Casuil:
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Estrategias de excelencia operativa

En base a lo diagnosticado a través de las variaciones de los estados
financieros y el calculo de sus indicadores se demostré pérdida operativa en los
afios 2013 y 2014 por lo que la estrategia financiera esta enfocada en generar

excelencia operativa a través de los siguientes objetivos:

» Reduccion de gastos: Este objetivo se medird a través del indicador
Gastos operativos sobre las ventas (Gastos operativos/Ventas) cuya
principal meta es reducir los incrementos en gastos de personal y
servicios diagnosticados en los estados financieros. Se codificara a este
objetivo Al.

» Optimizacion de los Recursos: Se ejecutard este objetivo basado en
los resultados del indicador de rentabilidad sobre activos (Utilidad Neta /
activos Totales) y Rotacion de activos (Ingresos/Activos Totales). La
meta es reducir la capacidad instalada ociosa y su codificacion serd A2.

» Mejora a la estructura de costos: La meta principal es reducir el Costo
de Venta a través la disminucion del costo de ventas sobre la utilidad

bruta de ventay su codificacion es A3.
Estrategia de Crecimiento:

Para cumplir los objetivos de la estrategia de crecimiento es necesario
gue Casuil disponga la elaboracion de un presupuesto anual para determinar
Su crecimiento en base a las expectativas del mercado. Actualmente Casuil no
cuenta con hojas de presupuesto ni flujos de efectivos proyectados. Sin
embargo, se determina los siguientes objetivos para el cumplimiento el

crecimiento sostenible de Casuil.

» Cumplimiento de Utilidad operacional presupuestada: Se sugiere a
Casuil elaborar el presupuesto anual tomando en consideracion las
mejoras descritas en los objetivos de la estrategia de excelencia
operativa con ello se lograra disminuir la pérdida operativa actual que

reflejan sus estados financieros. El indicador a utilizar es el ROE
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(rendimiento sobre capital) que se obtiene de la férmula de utilidad

operativa/Capital. La codificacion de este objetivo sera A4.

» Posicionamiento de la Corporacion Casuil: Para lograr esta meta se
considerara como medidor el incremento en ventas, se sugiere que
dicho incremento sea paulatino con variacion del 5% anual. La

codificacion de este objetivo es Ab.

» Captar nuevos socios: La medicién de este objetivo se basara en el
namero de socios nuevos que captara Casuil con la aplicacion de las

técnicas de telemarketing. Su codificacion sera A6.

3.1.2 Perspectiva de clientes y Mercado

El objetivo principal de las perspectivas de cliente y mercado es generar
y mantener la promesa de valor que les esta siendo dada a los socios de Casuil

a traveés de las siguientes estrategias:

» Liderazgo en Servicio: Se ofertd una promesa de valor basada en la
calidad del servicio a los socios de Casuil para lo cual se enlazara la
técnica de telemarketing basadas en encuestas telefénicas o a través de
mailing® para conocer las necesidades de los socios. Mientras mas
cercano este a la ponderacién Conocimiento satisfactorio del cliente se
estard llegando al objetivo de liderazgo en servicio. La codificacion a
utilizar es C1.

» Productos Creativos: la meta principal es la diversificacion de los
productos y servicios ofertados a los socios de Casuil, el monitoreo de
cumplimiento estard basado en la creacién de productos a ofertar a los
socios que incidan directamente en la decision de utilizar los servicios de

la Corporacion (por ejemplo la decoracién del salon de acuerdo a la

3 o , . . , ;. 7
Mailing: método de mercadotecnia directa a través de correo electronico como método de
comunicacion
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3.1.3

ocasion). Se establecié una ponderacion de dos productos nuevos por

afo y su codificacion es C2.

Precio: La oferta actual de Casuil es basada Unicamente en el precio ya
gue al no tener conocimiento de las necesidades de sus socios y por los
elementos que impactan en el mercado, ha hecho del factor precio su
Unica promesa de valor. Se mantendra este objetivo como parte de la
promesa de Valor de Casuil monitoreandolo a través del margen de

contribucién (Ventas/Costo de Ventas) y su codificacién es C3.

Marca: Se medira a través del nimero de veces en que cada socio de
Casuil utiliza las instalaciones para sus eventos o relajacion teniendo
como meta la recordacion de la marca de la Corporacion y ponderando a

dos veces al afio por socio. Su codificacion es C4.

Negocios complementarios: Esta promesa de valor ayudara a
potencializar a la estrategia de crecimiento ya que se pretende
incrementar ventas y posicionar a Casuil como el mejor lugar para
realizar eventos sociales. Su medicion estard basada en el desarrollo de
servicios que complementen la estadia del socio dentro de la
instalaciones (por ejemplo, brindar servicio de cuidado de nifios o caritas
pintadas en salas anexas a la recepcion del evento). Su codificacion es
C5

Perspectiva de Procesos Internos

Estas estrategias estan enfocadas en la mejora de los procesos internos

de la Corporacion Casino de Tripulacién de la Armada para lo cual se han

definido los objetivos categorizados en base a la cadena de valor.

Procesos Operacionales:

» Administrar y disminuir el consumo interno de recursos destinados

al cliente: En el analisis a los estados financieros se observé que la
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cuenta contable Inventario para consumo interno tenia registros
monetarios superiores al de la cuenta de inventario de productos para la
venta lo que hace que la administracion de los inventarios pierda su
eficiencia. La medicion de este objetivo estard basado en la disminucién
del inventario utilizado para consumo interno para lograr optimizar los

recursos existentes, su codificacion sera P1.

» Seleccion de Proveedores: Producto del diagnostico financiero se
sugiere que se realice una seleccién de proveedores que logre una
reduccion en el costo de venta. Para medir este objetivo se sugiere
buscar ofertas de tres proveedores del mismo servicio para evaluar la
alternativa que convenga a Casuil basados en el costo sin desfavorecer

la calidad. Se codifica como P2

Atencioén al Cliente:

» Fidelizar a los Socios: Para lograr que los socios actuales sientan
confianza y cercania con los servicios que ofrece Casuil es necesario
conocerlos, para ello se sugiere crear un ranking de socios frecuentes y
premiarlos por su continua eleccion. La codificacion de este objetivo es
P3

» Atencion Post- Venta: A través de las técnicas de telemarketing
propuestas se medira con encuestas la satisfaccion del servicio brindado
en las instalaciones de Casuil, dicha calidad tendrd como meta que el
60% del servicio brindado haya sido muy satisfactorio y su codificacion
es P4

» Atender oportunamente los requerimientos de clientes: La meta es
solucionar los requerimientos de los socios de la Corporacion en el
menor tiempo posible y de manera eficiente para ello se tomara como

indicador los requerimientos solicitados/requerimientos solucionados, su
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ponderacibn no debe pasar del 10% de casos sin resolver y su

codificacion es P5.
Administraciéon de Clientes:

» Incrementar Clientes Pantalla: Este objetivo busca conocer a los
socios de Casuil y determinar los socios suyo rango dentro de las
Fuerzas Armadas es influyente para atraer nuevos socios, asi también
crear oferta atractiva al personal de alto rango que aun no es afiliado. Su
medicion esta basada en el nimero de socios pantalla nuevos y su

codificacion es P6
Optimizacion de Costos

» Potencializar la productividad de las instalaciones: este objetivo
responderia a la forma de efectivizar los activos de Casuil a través de la
perspectiva de procesos internos para ello se monitoreara los espacios
que frecuentemente no son utilizados para potencializarlos en otras

actividades o evaluar su venta. La codificacion a utilizar es P7.
Expansion

» Potencializar venta cruzada: La venta cruzada es el intercambio de
servicios con socios estratégicos y para Casuil dichos socios son los
proveedores. Por ello se ha definido un objetivo que busque crear redes
colaborativas a través del intercambio de servicios con los proveedores.
Su medicion estard basada en el numero de veces que ha realizado

Casuil estos intercambios y su codificacion sera P8.

3.1.4 Perspectiva de Aprendizaje y Crecimiento del Talento Humano

La perspectiva final pero no menos importante esta basada en la
administracion del recurso humano y tecnolégico que esta al servicio de la

Corporacion Casino de tripulacion de la Armada.
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La estrategia en la que se basa esta perspectiva es la de Ganar- Ganar
optimizando el capital humano y gestionando la ejecucion de tareas de manera
eficiente que generen la sostenibilidad de las perspectivas de procesos internos
para generar la oferta de valor a los socios y que ello se traduzca en
rentabilidad para la Corporacién. El enfoque se canaliza en tres estrategias:

Capital Humano

» Desarrollar competencias que permitan ejecutar la nueva
estrategia: Esto se logra a través de la capacitacion y socializacion de
la estrategia y oferta de valor definida por la directiva de Casuil. La
estrategia basada en el cliente debe ser conocida a todo nivel
organizacional de la Corporacién y para ello se tomara como indicador el
grado de conocimiento de los productos y servicios mediante pruebas

sencillas y bajo el codigo F1.
Capital Tecnoldgico Informatico

» Automatizar procesos claves: El proceso clave de la estrategia
también es basado en el cliente y por ello se implementardn técnicas de
Servicio al cliente con recursos de tecnologia de la informacion de
Casuil. Actualmente la Corporacion cuenta con pagina web, paginas en
redes sociales y conmutador que no estan siendo utilizados
adecuadamente, estos recursos seran destinados para emplear las
técnicas de telemarketing que se mencionan en este trabajo y su
medicion sera respaldada en la retencién de socios actuales y afiliacion

de socios nuevos. Su codificacion es F2
Capital Organizacional

» Cultura orientada al servicio y a resultados: Se medira a través de
encuestas de satisfaccion del empleado que generaran un ranking anual
gue servird para identificar falencias o potencializar aptitudes de los

colaboradores.
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4.2.

Caracteristicas esenciales de la propuesta

4.2.1. Cuadro de Mando Integral de Casuil

El cuadro de mando integral (CMI) de la Corporacion Casino de

Tripulacién de la Armada fue disefiado a partir de las perspectivas descritas y

basado en la estrategia motora de la organizacion: El cliente.

Tabla 15 Cuadro de Mando Integral (CMI) de Casuil
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Elaborado por: Oscar Caina
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4.2.2 Indicadores Estratégicos

Se presentan los indicadores estratégicos basados en la codificacion del

cuadro de mando integral de Casuil.

Tabla 16 Indicadores Estratégicos de Casuil

Codigo Objetivos Indicador Meta
Al Reduccion de Gastos Gastos operativos/\Ventas 5% Anual
L ROA (Utilidad Neta/Activos) y Rotacion de Activos -
A2 Optimizacion de Recursos ( X )y Por definir
(Ventas/Activos)
A3 Mejorar la estructura de costos Costo de Venta/Utilidad Bruta en Venta 71%
. - . Generacion de utilidad operativa y ROE (Utilidad Neta/Capital -
A4 Cumplir con Utilidad Operativa presupuestada P y ( p Por definir
contable)
A5 Posicionamiento de Casuil Incremento en ventas 3% Anual
C1 Liderazgo en Senvicio Conocimiento de las necesidades del socio 60% Satisfactorio
C2 Productos Creativos Numero De Productos Creados 2 productos por afio
. I 29% de Margen de
C3 Precio Margen de Contribucion (Ventas/Costo de Ventas) 0 - 9
contribucién
NUmero de veces que un socio utiliza los servicios de Casuil .
C4 Marca ~ 2 veces por socio
al afio
C5 Negocios complementarios NUmero de senicios complementarios creados 2 productos por afio
Administrar y disminuir el consumo interno . . .
P1 Y . . Reduccion de Inventario para consumo interno 5% anual
de recursos destinados al cliente
P2 Seleccién de Proveedores Numero de Proveedores Calificados MIIITNE 3 Proveedores
por senvicio
P3 Fidelizar a los Socios Ranking de socios frecuentes y premiarlos Premiar a los 3 mejores
P4 Atencién Post- Venta Encuesta de satisfaccion del servicio rercibido 60% Muy Satisfactoria
. . - . - Menor al 10% de
Atender oportunamente los requerimientos Numero de requerimientos atendidos/requerimientos HETHEE
P5 - - requerimientos sin
de clientes solucionados
atender
P6 Incrementar Clientes Pantalla NUmero de socios pantalla nuevos 1 al afio
Potencializar la productividad de las . . . - .
P7 . . P Numero de veces en que no se utiliza una instalacion Por definir
instalaciones
- Numero de veces que existe intercambio de servicios con -
P8 Potencializar la venta cruzada q Por definir
proveedores actuales
Desarrollar competencias que permitan Numero de Capacitaciones ynumero de pruebas de
F1 . p .q P L p Y P 70% aprobado
ejecutar la nueva estrategia conocimiento
o Incremento en nimero de Visitas en pagina web y clientes .
F2 Automatizacion de Procesos Claves nUEvoS pag y Por definir
F3 Cultura orientada al Servicio y Resultados Ranking de encuentas de satisfaccion del empleado Por definir

Elaborado por: Oscar Caina

4.2.3 Iniciativas estratégicas del Telemarketing

4.2.3.1 Implementacion de central Telefénica de Atencion al Socio.

Como parte de nueva estrategia para la Corporacion Casino de

Tripulacion de la Armada del Ecuador se ha considerado el uso de sistemas de
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informacion mediante herramientas de tecnologia de la informacion actuales

gue generan altos rendimientos con poca inversion.

Para tal implementacion se ha consultado a expertos en proyectos de
tecnologia de la informacién para evaluar los costos de dicha inversion que se

muestran a continuacion:

Tabla 17 Detalle de Implementacion de Central Telefénica

Detalle Cantidad Costo Unitario Costo Total
Teléfonos digitales 2 300,00 600,00
Lineas telefénicas 4 20,00 80,00
Central IP con 200 extensiones (No
se rige por un puerto especifico 1 2.400,00 2.400,00
sino por nivel de capas)
Conlflgurauones VLAN para los 1 450,00 450,00
Teléfonos
CapaC|t.aC|on deusodela 32 35,00 1.120,00
herramienta (en horas)
Clermtral 1—809 CASUIL para acceso 1 150,00 150,00
Unico del socio
Gastos administrativos incurridos 780,00 780,00
en proceso
Costo de Soporte técnico anual 1 560,00 560,00
Softwa're .de registro de 1 4.000,00 4.000,00
requerimientos
Licencia anual de software 800,00 800,00
TOTAL COSTO DE
IMPLEMENTACION 10.940,00

Elaborado por: Oscar Caina

Las ventajas de incorporar esta herramienta de telemarketing para

generar mejoras en los procesos e impacto en rentabilidad de Casuil son:

» Trato personalizado con cada socio

» Conocer las necesidades de los socios de Casuil

> Establecer bases de datos con informacion que se va adquiriendo de la
interaccion con el cliente

» Gestionar de manera personal los requerimientos con el cliente

> Generar confianza en la calidad del servicio
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» Incrementar ventas a través de la calidad de atencién al socio.
» Empoderar al personal de Casuil a generar valor para el socio.
» Generar marketing puro a través del trato directo con el cliente.

» Rentabilidad a bajo costo relativo

4.2.3.2 Implementacion de Pagina Web Interactiva

Continuando con la implementacion de técnicas de telemarketing en
Casuil se presenta la propuesta de desarrollo de la pagina web de la
Corporacion.

La siguiente propuesta busca interactuar con los socios de manera
simple sin perder la calidez y agilidad del servicio ofrecido, esta direccionado a
aguellos socios o familiares de ellos que por motivos de desplazamiento o
tareas asignadas por las Fuerzas Armadas no tienen disponibilidad en los
horarios de atencién al socio y desean acceder de forma eficiente y eficaz a la
reservacion o confirmacion del uso de los clubes sociales o requiera conocer

los diversos servicios que oferta la Corporacion.
Entre las principales ventajas de este servicio tenemos:

- Acceso a la informacion las 24 horas al dia, 7 dias a la semana.
- Registro del mail para ofertas de servicios o novedades a través de
técnicas de Mailing.

- Procesamiento de reservas y disponibilidades de manera agil.

A continuacion se muestra los costos de implementar dicha herramienta

de telemarketing:
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Tabla 18 Detalle de implementacion de Pagina Web Interactiva

Detalle Cantidad Costo Unitario Costo Total

Creacion de Pagina Web con acceso
a Consultas de disponibilidad de 1 2.500,00 2.500,00
reservaciones

Mantenimiento anual pagina web 800,00
TOTAL COSTO DE
IMPLEMENTACION 3.300,00

Elaborado por: Oscar Caina

4.2.3.3 Programa de Fidelizacion de Clientes

Cada vez resulta mas dificil fidelizar clientes ya que las condiciones de
mercado, globalizacion y condiciones economicas del pais juegan un papel
fundamental a la hora de contratar servicios de ocio como los clubes sociales.
Sin embargo, en la era tecnologica se ejecutan técnicas simples usando

tecnologia de informacion relativamente a bajo costo.

Con la implementacion de tecnologia de la informacion desarrolladas en
el presente trabajo se lograria generar bases de datos con informacion
relevante de los socios de la Corporacion para empezar un programa de

fidelizacion en el que se busca principalmente las siguientes cognotaciones:

» Generar recordacion de marca para los socios de Casuil

» Incentivar el uso de las instalaciones conociendo informacion relevante
del socio como cumpleafos, aniversarios, nacimientos, celebraciones
religiosas, entre otras.

» Rankear a los socios por recurrencia en uso de instalaciones y premiar
su preferencia.

» Conocer la posibilidad atraer socios nuevos a traves del socio actual

» Atender requerimientos via telefénica u online de manera oportuna y

eficiente.
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» Socializar los servicios ofrecidos por Casuil para que los socios
conozcan de manera detallada cada servicio del que se beneficiaran. Se
puede utilizar herramientas de tecnologia de la informacion como el
mailling para acceder de manera masiva a los contactos electronicos de

los socios.

La implementacién de este programa no generara costos adicionales a
los invertidos en tecnologia de informacion ya que estd inmerso dentro de la
estrategia de talento humano implementado en el balanced scorecard siendo

un objetivo de mejora continua para el recurso humano de Casuil.

4.2.3.4 Flujo de Caja Proyectado.

Para que un proyecto de reingieneria sea considerado rentable es
necesario evaluarlo a traves de un estado de fujo de efctivo o caja proyectado
de manera que se conozca los ingresos y desembosos de dinero que se tendra

en periodos de afos especificos para la rentabilidad buscada.

se pone en consideracién los siguientes datos que fueron tomados como

base para la proyeccion del flujo de caja de Casuil

» Periodos proyectados: cinco afos

> Inversiones de la implementacion de las tecnicas de telemarketing
mecionadas

» Crecimiento en ventas del 3% anual de acuerdo a la meta establecida
como objetivo de posicionamiento en la estrategia de crecimiento de
Casuil y forma parte de la perspectiva financiera a optar.

» Disminucion del 5% de costos y gastos incurridos como obejtivo de
cumplimiento de la mejora en la estructuras de costos y reduccion de
gastos que seran adoptados como estrategia de excelencia operativa
dentro de la perspectiva financiera. Esta meta afecta el Costo de Ventas,

Gastos de Servicios y Gastos de Materiales
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» No se establece reduccion de gastos del personal ya que implicaria
costos por liquidaciones y desahucios no presupuestados asi como el
retraso en la implementacion de la propuesta dada.

» Para efectos de evidenciar el estado de resulados proyectado por los 5
afnos, se detalla las depreciaciones de los activos fijos de acuerdo a la
norma contable y tributaria: Edificios a 20 afios, Vehiculos a 5 afos,
mobiliario a 10 afios y equipos de computacion a 3.33 afos.

» De acuerdo a la normativa tributaria se establece el calculo de impuesto
a la renta al 25%.

» Se establece una rentabilidad sobre la inversion (ROI) del 41% la cual es
utilizada como tasa minima aceptable de crecimiento para efectos del

calculo de las operaciones financieras

A continuacion se muestra el flujo de caja de la Corporacion Casino de
Tripulacion de la Armada del Ecuador proyectado a cinco afios con las

implicaciones detalladas.
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Corporacién Casino de Tripulacion de la Armada del Ecuador

Tabla 19 Flujo de Caja Proyectado

FLUJO DE CAJA PROYECTADO Afo 0 Ao 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Ingresos esperados 698.169,90 719.114,99 740.688,44 762.909,10 785.796,37
Costos de Operacion (495.700,63) (510.571,64) (525.888,79) | (541.665,46) (557.915,42)
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 202.469,27 208.543,35 214.799,65 221.243,64 227.880,95
Otros Ingresos 806.413,40 830.605,80 855.523,97 881.189,69 907.625,38
Gastos de Servicios (201.895,47) (211.990,24) (222.589,76) | (233.719,24) (245.405,21)
Gastos Administrativos (685.512,45) (719.788,07) (755.777,48) | (793.566,35) (833.244,67)
Gastos de Materiales (57.774,58) (60.663,31) (63.696,48) (66.881,30) (70.225,36)
Implementacion de Central Telefonica (10.940,00)

Implementacion Central Web (2.500,00)

Gastos de Mantenimiento IT (2.160,00) (2.160,00) (2.160,00) (2.160,00) (2.160,00)
Depreciacion Edificios (48.366,73) (48.366,73) (48.366,73) (48.366,73) (48.366,73)
Depreciacion de Muebles y Equipos (43.035,01) (43.035,01) (43.035,01) (43.035,01) (43.035,01)
Depreciacion Vehiculos (15.898,74) (15.898,74) (15.898,74) (15.898,74) (15.898,74)
Depreciacion de Infraestructura IT (277,39) (277,39) (277,39)

UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO (13.440,00) (46.037,70) (63.030,34) (81.477,95) | (101.194,04) (122.829,38)
Impuestos 11.509,42 15.757,59 20.369,49 25.298,51 30.707,35
Utilidad despues de Impuestos (13.440,00) (34.528,27) (47.272,76) (61.108,46) (75.895,53) (92.122,04)
Mas depreciacion Edificios 48.366,73 48.366,73 48.366,73 48.366,73 48.366,73
Mas depreciaci+on Muebles y Equipos 43.035,01 43.035,01 43.035,01 43.035,01 43.035,01
Mas depreciacion Vehiculos 15.898,74 15.898,74 15.898,74 15.898,74 15.898,74
Mas depreciacion de Infraestructura IT 277,39 277,39 277,39

Flujo de efectivo (13.440,00) 73.049,59 60.305,11 46.469,40 31.404,95 15.178,44

Elaborado por: Oscar Caina
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En el estado de flujo de efectivo se observa que la utilidad disminuyo en
base a la insercidén de los proyectos implementados pero la recuperacion se ve
de manera acelerada con la ejecucion de los objetivos estratégicos
Implementados en las perspectivas del balanced scorecard o cuadro de mando
integral.

4.2.3.5 Valor Actual Neto (VAN) y Tasa Interna de Retorno (TIR)

El Valor Actualizado Neto (VAN) es un método de valoracion de
inversiones que puede definirse como la diferencia entre el valor actualizado de
los cobros y de los pagos generados por una inversion. Proporciona una
medida de la rentabilidad del proyecto analizado en valor absoluto, es decir
expresa la diferencia entre el valor actualizado de las unidades monetarias

cobradas y pagadas (lturrioz, 2016).

Los resultados del flujo de caja proyectado por cinco afos fueron
utilizados para determinar en valor presente de los numeros de afos de flujo
de caja futuros que se originaron por la inversion reflejada en dicho estado

financiero.

En la misma via se determind la tasa interna de rentabilidad de los
rendimientos futuros esperados de la inversion realizada por Casuil. Para
determinar estos métodos de analisis de proyectos se utilizaron las siguientes

formulas.
Férmula de célculo del valor actual neto (VAN)

llustracion 23 valor actual neto (VAN)

[ VAN= (TMAR; rendimiento periodo 1: rendimiento periodo n)}

TMAR= Tasa minima aceptable de rendimiento que fue tomada en base a la

tasa de retorno de la inversion debido al entorno econédmico de Casuil.
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N= namero de periodos proyectados.

Férmula de célculo de la tasa interna de retorno (TIR)

La tasa interna de retorno TIR también llamada tasa interna de
rentabilidad de una inversién, es la media geométrica de los rendimientos

futuros esperados de la misma.

llustracion 24Tasa Interna de Retorno

[ TIR= (Inversion: rendimientos periodo n) ]

Para el calculo de la tasa se utilizé la inversion inicial por la

implementacién de la central telefénica y disefio de pagina web de Casuil.

Dichos caculos financieros mostraron un Valor Actual Neto (VAN) de $
304.281,66 y una Tasa Interna de Retorno (TIR) del 890%.

ROI (Retorno de la Inversion) 41%
TMAR (Tasa Minima Aceptable de

Rendimiento) 41%
VAN $ 304.281,66
TIR 890%

El resultado que evidencia la proyeccion de los rendimientos del efectivo
determina que el valor actual neto de los flujos de caja esperados es rentable

En igual comparacion, la tasa interna de retorno sobrepasa el porcentaje
del retorno de la inversion bajo el esquema que se proyecta a razén de que al
ser una empresa de servicios sin apalancamiento financiero o externo solo
basta hacer unas mejoras en la estructura de costos para destacar la viabilidad

del proyecto.
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5.  CONCLUSIONES

Se demostr6 mediante técnicas de evaluacion financiera la situacion
actual de la afectacion de la pérdida de los socios de Casuil por sus
desafiliaciones asi como la evaluacién de sus indicadores financieros que
mostraron principalmente un letargo en la rotacién de activos y falta de

administracion en su estructura de costos y gastos.

Este diagnostico dio apertura a desarrollar metas claves que mejoren las
condiciones contables y por ende la rentabilidad de la Corporacion Casino de
Tripulacion de la Armada del Ecuador. Estas metas fueron clasificadas en
estrategias orientadas a potencializar cuatro ejes claves dentro de la mejora
gue se propone en Casuil codificandolas y ponderandolas con metas

alcanzables y rentables.

El impacto significativamente positivo de las estrategias mencionadas en
el cuadro de mando integral que incluian las técnicas de telemarketing de
implementacion de infraestructura de tecnologia de informacién, se observa de
forma mas concreta y bajo una perspectiva financiera proyectada cuyo

resultado final del ejercicio arroja utilidad en los proximos 5 afios.

Desde luego se prefirid ser conservadores con la ejecucion de la tasa
esperada de rendimiento al ubicarse en el 41%, valor dado por el calculo de la
tasa de rentabilidad de la inversion que se referencia como punto optimo para

mantener la estructura de costos apalancada en las ventas incrementales.

El aparataje financiero asi como las técnicas de telemarketing
propuestas evidenciaron una clara rentabilidad y retorno de la inversion del
890% que se traduce en altamente atractivo de acuerdo con las mejoras

propuestas en el presente trabajo.
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6. RECOMENDACIONES

Considerando la necesidad de crear cultura de servicio enfocada al

cliente, es de vital importancia para las empresas generar estrategias que

garanticen la atencién y satisfaccion de las necesidades de los clientes.

Resulta imprescindible que las estrategias estén estrechamente ligadas a

implementaciones de sistemas de informacion ya que es el medio infalible para

generar rentabilidad eficiente, en consecuencia se recomienda a la Corporacion

Casino de Tripulacion de la Armada lo siguiente:

1.

Se implemente objetivos estratégicos de acuerdo a la matriz balanced
scorecard (CMI) a fin de que se convierta en el cambio necesario que
enfoque a las perspectivas del negocio en la rentabilidad esperada por
Casuil.

Incorporar sistemas de informacién de servicio al cliente a través de la
insercion de tecnologia de informacion en centrales telefonicas y

mejoras en la pagina web de Casuil.

Socializacion de los objetivos estratégicos detallados en el cuadro de
mando integral propuesto a fin de que todas las é&reas

organizacionales estén alineadas a alcanzar las metas.

Monitorear de manera mensual el cumplimiento de las metas del
cuadro de mando integral desde cada perspectiva para garantizar que
se alcance la rentabilidad y flujo de caja esperados.

Asegurar mediante el control, que la implementacion de la tecnologia

de informacion propuesta se lleve a cabo en Optimas condiciones.
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Evaluar de manera periddica el desempefio del personal designado a
operar la central telefonica (call center) y la pagina web para

garantizar el trato a los socios.

Monitorear que la propuesta de fidelizacion de socios se esté dando
en los términos y condiciones propuestos en el presente trabajo y se
otorguen de manera imparcial y transparente a los socios evitando

dudas sobre el proceso.

Socializar de manera mensual la informacion relevante al socio a
través de las herramientas de telemarketing ofertadas para asegurar
gue el socio se encuentre informado de los beneficios a los que puede

acceder con su membresia.

Se recomienda a los directivos desempefiar un papel protagdnico en
la ejecucion y control del cumplimiento de la nueva estructura de
gastos para garantizar que la rentabilidad se mantenga en el 41%

segun lo proyectado.
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Anexo 2. Estatutos generales i6 i ; i
4el Ecuador g de Corporacion Casino de Tripulacion de la Armada

REPUBLICA DEL ECUADUR
MINISTERIO DE WIENESTAR SOCIAL
Subsecretarla Provincial del Guayay
Gestion Juridica y Asssoria Legul

ACUERDA:

3

A1~ Aprobar lo Segunda Reforma 2 o Eswtuto Socul ié;in (S,OAR.?_ORACIC)'N'i
CASINO DE TRIPULACION DE LA ARMADA, con domicilio en” el Canton
Guuoyaguil, Provincia del Guayas, sin modificaciones.- ey 5

- & o
o W
.

An. 2- Reconocer @ 12 Asamblea Gegeral de socios como la mixima autonded ¥
‘ Organisme competenie pard resolyer los problemas intemos de in CORPORACION
CASINO DE TRIPULACION DE LA ARMADA.

Ari 3.+ Lasolucién de los conflictos que s¢ presentaren al interior de Ja organizscion, ¥

de B8ta CON OUFAS, Se someleran a jas disposiciones de |4 Ley de Arbirge y Mediacidn,
publicada en ¢l Registco Oficial No. 145, de Septicmbre 4 de 1999

Dade y finmado en la Ciudad de Suntiago d2 Guayaguil, a los treinia y o dins deb mes

de Agosto deldus mt cinco.

/ MARIOA OLINA ZARAMA
AR1O DE BIENESTAR SOCIAL DEL/‘;JAYA_S

Acuerdu elaboradi en Dase ul memorsndun N° S25-Al VLG

:} a

e R $
T & Jnaedn & 1 s &&s
Fiol Capla del Oiginhl> -
3
A Fic
CHECA Crit
1! .um Fuqinde-AD ;3\
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REPUBLICA DEL ECUADOR =077 "
MINISTERIO DE BIENESTAR SOCIALES ™7
Subsecretaria Provincial det Guayas', .
Gestidn Juridica y Ascsorla Leggl/> <™ '
ACUERDO N.-7627 "‘\;;, 44
Dr, MARIO MOLINA ZARAMA - ¢ :
SUBSECRETARIO DE BIENESTAR SOCIAL DEL GUAYAS

e T
S ™

CONSIDERANDO:

Que, de conformidad con lo prescrito en ef numeral 19, del Art. 23 dela Constitucidn
Politica de 11 Repiblica, ¢l Estado Ecuntoriano reconoce y garantiza 8 los ciudadancs el
derechio o ln libre Asociacion con fines pacificos.

Que. seaun of An. 384 del Codigo Civil, corresponde al Presidente de I Repdblica
uprobar lns personas juridices que se constituyen de conformidad con las normas del
Thulo XXIX; Libro |, del citado cuerpo legal

Que, con Decrelo Ejecutivo 003, de enero 23 del 2000, &f Doctor Gusiave Noboa
Bejwmio, Fresidente Constitucional de lu Repiblicy, reorganizo la Funcién Ejccutiva,
creando ¢ Ministerio de Bienestar Social, conforme consta en of literal 1) del Art | del
citado instrumento Legal

Que, de conformidad con el Aet. 20, del Estatuto del Régimen Juridico y Administrativo
de la Funcion Ejecutive, el nimero y atribuciones de los Subsecretanios Ministeriales
fue hebrd en tadu Ministerio seri definido por el respective Ministto

Que, de conformudad con ¢f Jiteral ) del An. 10 del Regiamento Organico Funcional
del Minsieno de Bienestar Social, se defegd al Subsecretano de Hienester Sociul,

@  nediante Acuerdo Ministerial No. 02117 de fecha 10 de agasto de 1999, y publicado en
¢l Registro Oficial No. 260 del 23 del mismo mes y afo, otorgar Personalidad Juridica a
las organizaciones de Derecho Privado, sin fines de lucro, sujetas a las disposiciones del
Titulo XXX del Codigo Civil y a las Cooperativas con base en In nprobacion de sus
Estannos y Reformas previstas en 1a ley de Cooperativas,

(Que, 2 la CORPORACION CASINO DE TRIFULACION DE LA ARMADA, con
donueilio en el Canton Guayaquil, Provincia del Guayas, medianie Acuerdo Minsterial
N.-2221, de fecha 10 de Diciembre del afio 1996, la Subsecreturis de Bienastar Social
del Guayas, fe aprobé In Primern Reforma  su Estatuto , shora ha presentado i
documentacion para que se apruebe lu Segunda Reforma a su Estatto, fa misma que
cemple con loa requisiios establecidos en el Acuerdo Ministerial;'Ng. 660 del 11 .de
septiembre del 2002, seyin st desprende del informe fuvorable  émitido par. el

Departamento de Gestion Juridica y Asesoria Legul de fa Subsecrotaria-de Bi
Social del Guayas. :

En uso de tas facultades legales y reglumentanias jundicamenta ;'Megadns

: - P
i Lisands (vacks y irwss Reoiin \i-& -I:y
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Anexo 3. Detalle de Socios del 2013 Corporacion Casino de Tripulacion de la
Armada del Ecuador
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Anexo 4. Encuestas realizadas a la muestra de socios de Corporacién Casino
de Tripulacién de la Armada del Ecuador

ENCUESTA REALIZADA A AFILIADOS ACTIVOS Y PASIVOS DE LA
CORPORACION CASINO DE TRIPULACION DE LA ARMADA

1.- ¢Conoce claramente la vision, mision y objetivos de la Corporacion

Casino de Tripulacién de la Armada?

2.- En la comunidad, ¢Existe lugares donde puedan hacer actividades
constante de acuerdo a sus capacidades como seres integrales, y

sociales?

3.- ¢Le gustaria asistir a un lugar recreativo y seguro con actividades

para unavida Activa?

4.- ;Qué tipos de actividades que existe en el complejo le agradan mas?

5.- ¢Qué dia le gustaria las visitas al Complejo?

6.- ¢ Estaria de acuerdo con la creacién de un gimnasio para los visitantes

del complejo?

7.- Segun su experiencia que ha tenido en este complejo, de su

calificacion a cada uno de los servicios que ofrece el Complejo.
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Anexo 5. Solicitud de entrevistas al Sr. Vicepresidente y el sr. Contador
General de Corporacion Casino de Tripulacién de la Armada del Ecuador




Anexo 6. Entrevista escrita realizada al Sr. Vicepresidente de Corporacion
Casino de Tripulacién de la Armada del Ecuador

- / .
¥ . X

%\ N
Cornpn N

1. Nombre, grado y cargo que ocupa dentro de CASUIL,
“Frouaso BUsus'© Woliwa \poa
Svéx ‘-&u PN Pasruno.
Vics busionie Dy CaSed
2. (Desde cusndo se encuentra desempefiando el cargo de Vicepresidente
de la Corpoaracion Caslne de Tripulacion de la Armada?
23 bs Mo ) .Q«C’I", ‘5"-6;-’«. canty }15(;‘4‘.
psL MissS

3. (Cuiles son las principales actividades que realiza en la Corporacien
Casino de Tripulacion de In Armada?

Tluwoor 2%ansTon A Sws ASoceszeS, A Twols Bs (s
MW IR0 FocabS, Culfuahs 1 DRt S

4. ;Se realiza rendicién de cuentas a los socios de In Corperacion Casino
de Tripulncion de In Armada?

2251 _
ST A Tonwes Da s ASonAwes Onpsusalss O
—
banawe § bEEsS O ; POic oyl ASHAL1anS
EXTVoo pABLORLSS OLOASR DS Subur \B
D= S and . d

5, (Qué servicios de los que ofrece Corporacion Casino de Tripulacion de
In Armada se categorizan como elemento diferenciador del resto de
CIunes socawes !

’{3\1\.;;::».; G Mm3oaie (e Qoo SR aRd
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6. JCudles son las principales defllclencias en o servicio brindado » los
socios de in Corporacion Casino de Tripulscion de is Armada?
Bo Conina Cows \'05 Neten oS K\Luai;;
"}n:u; locaan U &&\?&\. S ech D mwdlanaics

Yana tagoasa WS RA=AS D Aowe

7. (Se aplican estrafegias que rotengan u los nocios actuales o capten
nuevos socios?
UiSiras A (oo = VarCus P»o 50 /mvm. loS

'C’.a‘»-.,»‘u’_vS Q\» S Wrewuan .

8. ;Se conoce las necesidndes de los socios o se incentiva a In participacién
de los mismos en ideas que contribuyan & mejoras en ol servicio de
Casnil?
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9. ;Cuenta Casuil con cvalunciones de rentabilided y estrategin como
indicadores finuncieros o herramicntas de gestion como el Balanced
Seore Card?

Tﬁv\t i’C)n\'. "\ “Q_‘(: b e

o

10, ;Consideraris importunte implementar estrateging de telemarketing
para mejorar la rentabilidad de Corporacion Casino de Tripulacion de
Ia Armada?

PBes Eersaiey TNArneSan = s Phsas
Q:h LT;\)\‘-;- b\ C{A.LT\- ’

11. ;Se tendria mejorns en Ia reatabilidad de Cusuil al implementar
estrategins de Telemarketing y mediciones de gestién de resultados »
través del Lablero de mando integral?
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lL;QdmonouUdhuhdmNoquoﬁmCASUquu
eviten In desafiliacion de socios y la captacién de nuevos afiliados?
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Elaborado por: Oscar Aurelio Calna Guambaita
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Anexo N° 7 Entrevista escrita realizada al Sr. Contador General de la Corporacion
Casino de Tripulacion de la Armada del Ecuador
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Entrevista al Sr. Contador de In Corporacion Casino De Tripulacién de Guayaquil

1. Nombre, grado v cargo gque ocupa dentro de CASUTL.
CPA. Enrique Mera Tigua
Encurgado de Presupuestos y Contador de Sucursales

2. ;Desde cuando se encuentra desempedando el cargo de Contador de
CASUIL?

Desde el aia 2009

3. ;Cuiles son las principales actividudes que realiza en la Corporacién
Casino Tripulacidn de la Armada?

Las principales actividades que realiza in Corporucién Casino de Tripulacion
de tn Armada son:

Eventos sociales como: Carnaval, Semana Santa,, dia de las madres, dia del
padre, dias del socio en servicio pasivo, reencuentro naval,

Campeonato inter-repartos

4. (De Donde provienen los fondos con los que cuenta la Corporacion
Casino de Tripulacion de In Armada?

Proviene de la cuota mensunl del socio, La misma que se distribuye en cupta de
administracion, cuota de péliza de ayuda, fondo mortuorio, nacimiento de hijo
v cuota de construccion.

Adicional la autogestion que ayuda a la administracion son los ingresos como:
cobro de entrada u particulares, venta de comida, ventas de bebidas, alquiles de
locales para eventos (cumpleafios, graduacion ete.)

Elabarado par: Oscar Aurella Caina Guambafia
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5. (Se realiza rendicién de cuentas a los socios de 1n Corporacién Casino
de Tripulacion de la Armada?

Desde luego que se rinde cuenta a los socioy de 1a Carporacion mediante
asamblea General ordinuria de socios, dos veces ul afio.

6. ;Qué servicios de los que ofrece Corporacion Casino de Tripulacién de
la Armada se categorizan como elemento diferencindor del resto de
clubes sociales? Aparte de tener beneficios sociales pura eada sacio,

Pucs un punto muy importante que diferencia a los demils clubes es que I
corporacitn con refacion al mereado sus precios estin muy por debajo.

7. ¢Cuiles son Ias principales deficiencias en el servicio brindado a los
socios de la Corporacién Casino de Tripulacién de la Armada?

Como mencione en In pregunta anterior tiene los beneficios sociales a los
socios tales como, fondo mortuorio de los hijos de hasta los 18 afios, de Ia
conyugue, de los padres y del mismo socio, ayuds nacimientos de hijos, ¢
incentiva para la sefiorus socias como regalo por el cumpleafios v ajuar para
cunndo son madres.

8. ;Se aplican estrategias que refengan a los socios sctuales o capten
nuevos socios?

Se podria decir entra lns' estrategias que actunlmente se utiliza para
mantener al socio es I realizacién de Rifas de Vehiculos, lines blanca ¥
0tros accesorios,

9. (Se conoce lay necesidades de los socios o se incentiva o Ia participacion

de los mismos en ideas que contribuyan a mejoras en ¢ servicio de
Casuil?

Pues realmente es muy dificil saber o ciencla cierta I necesidad de los

socios vista que a criterio personal habria un sinnimero de necesidades que
ellos desearian para e bienestar del mismo

Elaborado por: Oscar Aurefio Caina Guambaia
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10. ;Cuenta Casull con evaluaciones de rentabilidad v estrategia como
indicadores financieros o herramientas de gestion como el Balanced
Score Card?

Pues realmente no.

11 ;Consideraria importante implementar cstrategias de telemarketing
para mejorar Ia rentabilidad de Corporacién Casino de Tripulacién de
Ia Armada?

Serin unu idea muy innovadora dependiente desde el punto de aplicacion, con el
objetivo de atracr al socio y sus dependientes y amigos,

12. ;8¢ tendria mejorns en Ia rentabilidad de Casuil al implementar
estrategias de Telemarketing y mediciones de gestién de resultados a
través del tablero de mando integral?

Claro ya ha sido comprobado que los mocanismos publicidad de un products o

servicio han dado resultados sorprendentes, eso si siguiendo un proceso
sistematizado .

13, ;Qué recomendaciones Ud haria al servicio que ofrece CASUIL gue
cviten la desafiliacion de socios y In captacion de nuevos afiliados?

Establecer algin tipo de comunicacion directa con los socios para hacerles conocer
los beneficios que muchos desconocen ¥ asi crear en ellos un alto nivel de confinnza

en la Corporacién pars crear un vinculo mis estrecho entre ¢l cliente v la
Corporacian,

La entrevista ha concluide, agradezeo su activa participacidn,

Firma y Alo.

CPA. Enigue Mera Tigus
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Anexo N° 8 Estados Financieros de Corporacion Casino de Tripulacion de la

Armada del Ecuador afo 2013.

CORPORACION CASINO DE TRIPULACION DE LA ARMADA

GUAYAQUIL

ESTADO DE SITUACION FINANCIERA AL 3 DICIEMBRE 2013

CODIGO

SUMNRE DE CUINTAS

1 acnvos
11 Activos Corrientes

1101 Caja
| 193 Caja Chica
1108 Bancos
1151 Cuentas Por Cobrar Fondes Ordinanos
1163 Prestamos
1166 Provision para Cuentas Incobrables
1170 Inventarios para la Vania
1176 Inventario para Consumo Interno
1195 Anticipos Contractuales
1197 Otros Activos Corrientes

12 Activos Fijos
1201 Muebles y Equipos de Uso General
1205 Vehiculos
1211 Edificios
1213 Deprecicion Acumulada de Musbles y Equip
1233 Terrenos
1234 Otras Construcciones

13 Otros Activos
1302 Cargos Diferidos
1306 Inversiones Financleras Largo Plazo

TOTAL ACTIVOS
2 pasivos

21 Pasivos Corrientes
2101 Fondos da Terceros
2113 Cuenias por Pagar
2114 Provisiones por Pagar
2131 Gamantias Recibidas

22 Otros Pasives
2231 Creditos Diferidos

30 Patrimonio Institucional
3030 Resarvas
3(M0 Resultado dei Ejercicio
Exredewsr de Bemelicion
Superartt speracionsl

3055 Rasuiltado del Anos Anteriores
TOTAL FASIVG + FATRIMONIO
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Anexo N° 9 Estados Financieros de Corporacion Casino de Tripulacion de la
Armada del Ecuador afio 2014

r == |
CORPORACION CASINO DE TRIPULACION DE LA ARMADA
GUAYAQUIL
ESTADO DE SITUACION FINANCIERA AL 31 DICIEMBRE 2014
CoDIGo NOMBREDE CUENIAS 2014 |
1 acTves
11 Actives Corrientes 1,830,142.41
1101 Caja 11,006 92
1103 Caja Chica =
1105 Bancos S0.997.33
1151 Cuentas Por Cobrar Fondos Ordinarios L0884
1152 Cuentas por Cobrar Funcionarios Empleado: §6T 0
1163 Prestamos 26,1100
1166 Provision para Cuantas Incobrables DI
1170 |nmﬂm pafa 'a Venta Ty s
1176 Inventano para Consume Inlerno 129,40k 1%
1195 Anticipos Contractuales (RIS
12 Activos Fijos 1,383,165.31
1201 Muebles y Equipos de Uso General 430,1500%
1205 Vehiculos a7y
1211 Edificios LS 2an R
1213 Deprecicion Acumulada de Muebles y Equip. WK
1233 Terrenos Jistas a2
1234 Otras Construcciones 34400 71
13 Otros Activos 1,282.25
1302 Cargos Diferidos :
1306 Inversiones Financieras Largo Plazo 239328
TOTAL ACTIVOS m
2 pasivos
21 Pasivos Corrientes 193,553.97
2101 Fondeos de Terceros 34,085 10
2113 Cuentas por Pagar 205,05841
2114 Provisiones por Pagar §3%,041.14
2131 Garantias Recibidas L8130
22 Otros Pasivos 123,771.67
2231 Creditos Diferidos 2,701 4T
20 Patrimonio Institucional 2,396,234,13
3030 Reservas T e
3040 Resultado del Ejercicio 1TANT
Exeedente & Nemefichn 2ELAISAS
Deficht nperacioest 12R8Y7 2R
3055 Resultado dal Afias Anteriores 48557802
TOTAL PASIVO + PATRIMONIO W
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Anexo N° 10 Imagenes de las instalaciones de Casuil.

Escudo de la institucion fig. 10.1

Entrada del casino fig.10.2

—[

ARMADA DEL ECUADOR
CASINO DE
TRIPULACION

Salén de eventos fig 10.3
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