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RESUMEN EJECUTIVO

El presente de proyecto corresponde a un plan de marketing para la empresa Publicerm,
empresa ecuatoriana dedicada a la publicidad gréfica, se inicid con la definicion de la
problematizacion que conllevo a especificar como objetivo general el disefiar una propuesta de
un plan de marketing para la empresa Publicerm mediante la formulacion de estrategias del
Marketing Mix basada en las 7P’s para el mejoramiento de la posicion de la empresa en el
Norte del Distrito Metropolitano de Quito, se sustento el desarrollo del trabajo en un marco
tedrico respaldandose en fuentes bibliograficas, utilizando el método deductivo y el tipo de
investigacion descriptiva. Posterior elabor6 el capitulo | en donde se utiliz6 la herramienta
PEST, el modelo de las cinco fuerzas de Porter, donde se obtuvo como resultados en cuanto a
oportunidades el aumento de emprendimientos y Pymes, las nuevas tecnologias que ofrecen
mayor calidad en el producto terminado, en cuanto a las amenazas se tiene la disminucion de
ingresos en el pais y cierre de empresas, el incremento de la difusion publicitaria en redes
sociales minimizando medios tradicionales y las medidas econémicas que afectan a los
empresarios, sin embargo Publicerm tiene como fortalezas que se cuenta con maquinaria de
punta, la diversificacion de productos publicitarios a ofertar y la calidad en los productos, pero
sus debilidades de mayor impacto la poca cartera de clientes y que no se ha incursionado en el
Marketing Digital. El capitulo 11 se desarrollé la propuesta filosofica de la empresay se plante6
las estrategias de marketing en funcion de las 7P’s, que conforman el Plan de Marketing, donde
se consiguio un presupuesto requerido de $22.650,0 el mismo que serd financiado por una
entidad financiera, para su ejecucion, se realizo el analisis costo beneficio obteniendo un valor

de 1,2, que implica una ganancia de 20 centavos por cada délar invertido.

Palabras claves: Plan de Marketing, Marketing Mix, Publicidad, Imprenta, Estrategias,

Cartera de clientes.
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ABSTRACT

The following project consists in fulfilling a marketing plan for the corporation of Publicerm,
an Ecuadorian company in charge of graphic advertisement. It began with the proposal of fixing
several problems that led to the proposal of creating a marketing plan for this company by the
formulation of strategies of Marketing Mix based on the 7p’s, in order to improve the
company’s position in the Central-North part of the Metropolitan District of Quito. The work
development was demonstrated and given in a theoretical framework, supported in
bibliographical sources, and also by using the deductive method and the type of descriptive
information. Afterwards, | elaborated the first chapter where | used the tool named PEST, the
model of the 5 forces of Porter, where | acquire as results in relation to the opportunities to the
increase of ventures and PYMES, new technologies that offer a major quality in the finished
product. Regarding threats, we have the decrease of income as enterprises closed, the increase
of advertising diffusion in social media, minimizing traditional ways, and the measurements
that affect several businessmen. However, many strengths of Publicerm are to have in their
hands good machinery, the diversification of advertising products to offer, and the quality of

their products. By the way, the weaknesses

of this company is to have a low number of clients and that the agency hasn’t neither learned,
nor dabble into Digital Marketing. Chapter Il developed the philosophical proposal of the
business and I plotted the marketing strategies in function of the 7P’s, which conform the
Marketing Plan, and where we got a budget required of $22.650,0. The same one that will be
financed by a financial entity. For its execution, we made the analysis cost-benefit, obtaining a

value of 1,2, implying a profit of win of 20 cents per dollar invested.

Keywords: Marketing Plan, Marketing Mix, Advertising, Printing, Strategies, Client portfolio.



INTRODUCCION

Las empresas requieren cada vez mas servicios eficaces de publicidad impresa, al encontrarse
en escenarios cambiantes y exigentes que requieren tener herramientas estratégicas y
competitivas para afrontar diferentes solicitudes del mercado, que les permita aprovechar las
fortalezas y minimizar las debilidades, de esta manera se pueda dar a conocer sus productos

y/o servicios para satisfacer del mercado.

Los primeros agentes publicitarios, que dieron no solo el nombre a las futuras agencias de
publicidad sino también muchos de sus métodos de trabajo actuales, comenzaron a operar en el
siglo XVIIIl y se dedicaban a vender pequefios espacios publicitarios en los periédicos. A estos
les pagaban una pequefia comision por cada espacio vendido. Rapidamente, los primeros
agentes de publicidad se dieron cuenta de que era mas facil vender el espacio a los anunciantes
si les mostraban el resultado final de como se veria el espacio. Ahi fue cuando comenzaron a
ofrecer disefios y textos. En seguida comenzaron a tener personal especializado en las diversas
tareas, buscar el medio, disefiar el texto o tratar con los clientes. Este fue el auténtico germen

de las agencias de publicidad modernas. (Harcasostenible, 2016)

Ante una alta gama de competidores las empresas, necesita adaptarse rapidamente a las
diferentes tendencias de mercadeo, en la actualidad se cuenta con el marketing digital, que
contempla canales de comunicacion asociados a las redes de mercado, ventas con neuro
marketing, exposicion de la empresa con videos digitales, entre otras; con el objetico de dar a
conocer y tener un factor diferenciador ante la competencia e incluso ampliar el portafolio de

clientes abasteciendo sus necesidades y demandas.

Publicerm, empresa con una trayectoria en el mercado 23 afios en lo que respecta a servicios
de impresion y de publicidad impresa, tiene como problema principal el bajo posicionamiento
en el mercado actual a pesar que tiene como clientes a compafiias petroleras de renombre,
ofreciendo un servicio al cliente personalizado, no obstante, no dispone de una estructura de
marketing digital, ni tampoco de un manejo de redes sociales que le permita promocionar su
portafolio de productos y/o servicios a los clientes actuales o para ampliar su cobertura a nuevos

clientes.

Por tal razon, el presente proyecto se fundamenta sobre las concepciones de estrategia de
marketing que se implementara sobre la empresa Publicerm, para dar a conocer sus servicios,

para lo cual, se elabora el Capitulo | donde se contempla el diagnéstico de la situacion actual



en forma macro y micro, con lo cual se pueda formular las fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas. En el Capitulo II, se realiza el plan de marketing considerando la
metodologia expuesto por las 7P’s de Marketing que es para empresas que ofertan servicios o
entregan productos, obtenido de cada una de las variables como son: Producto, Precio,
Promocidn, Plaza, Proceso, Persona y Presentacion, de cada una de estas se elabora un plan de
accioén y se obtiene el presupuesto requerido, ademas se realiza un analisis costo beneficio para
evaluar el impacto de la propuesta a implementar, de tal manera valorar si es favorable para la
empresa Publicerm realizar la inversion, para lo cual se solicita los estados financieros con los
que se pudo conocer los ingresos, costos y gastos del servicio, ademas se elaboran las

conclusiones y recomendaciones del proyecto.
Justificacion

La participacion de las agencias de publicidad y las microempresas que se dedican a elaborar
materiales publicitarios, ha incrementado con el crecimiento de Pymes en el Ecuador, puesto
que estas requieren de sus servicios para dar a conocer en el mercado en el que se desarrollan

sus productos o servicios.

Las PYMES en nuestro pais se encuentran en particular en la produccién de bienes y servicios,
siendo la base del desarrollo social del pais tanto produciendo, demandando y comprando
productos o afiadiendo valor agregado, por lo que se constituyen en un actor fundamental en la

generacion de riqueza y empleo. (Escalante, Villavicencio, & Redon, 2016)

El comportamiento de las microempresas en el &mbito publicitario es diferente, las Pymes que
conforman este grupo empresarial ofrecen diferenciacion en el precio y calidad de los
materiales que utiliza, por lo que requieren generar estrategias para mejorar su oferta en

productos y servicios como apoyo para incrementar sus ventas.

En el Ecuador de acuerdo a la (Asociacién Ecuatoriana de Agencias de Publicidad, 2020)
existen 1.340 agencias de publicidad grandes, medianas y pequefias especializadas en sectores
en particular que garantizan una atencion mas personalizada, por tal razén la competitividad
en el mercado es alta, haciendo que las pequefias empresas que se dedican a ofrecer productos
publicitarios deben reorientar su administracion en busqueda de estrategias que les permita

diferencia de sus competidores.



El marketing en las Pymes, permite: generar oportunidades, relacionadas con incremento de
ventas, gracias al acercamiento que hace con sus clientes, fortalecer canal de distribucion, dar
a conocer mejor la organizacion es asi que el marketing se ha convertido en una herramienta
vital para el éxito de un negocio. Por lo tanto, el plan de marketing tiene una finalidad muy
clara para la empresa, conseguir llegar a su publico objetivo, aumentar y fidelizar a sus clientes

y de esta manera posicionarse en el mercado.

“El plan de marketing tiene una finalidad muy clara para la empresa, conseguir llegar a su
publico objetivo, aumentar y fidelizar su base de clientes y, como no, mejorar la rentabilidad
en cada una de las acciones comerciales” (Aguado, 2017). La importancia de contar con un
plan de marketing independientemente del tipo de empresa permite dar un salto cualitativo y
cuantitativo en la estrategia de captacion de clientes, fidelizacion y expansion comercial, tanto

en relacion a la apertura de nuevos mercados COmo nuevos sectores.

La propuesta de investigacion correspondiente al Plan de Marketing para la empresa Publicerm
cumple con los lineamientos establecidos por la Universidad Metropolitana, siendo pertinente
a la Carrera de Gestion Empresarial, tributa al proyecto de investigacién de la carrera
"Intervencion de la carrera de Gestion empresarial de la Universidad Metropolitana para
impactar la competitividad y sostenibilidad de las MIPYMES", como también a la matriz
productiva y al Plan Nacional de Desarrollo Toda una Vida 2017-2021, en donde se cumple
con el objetivo 5 “Impulsar la productividad y competitividad para el crecimiento econdmico
sostenible de manera redistribuida y solidaria.” (Ecuador, Secretaria Nacional de Planificacion
y Desarrollo, 2017) y se encuentra cubriendo la zona de impacto 9 que corresponde al Cantén
Quito.



Figura 1 Justificacion

Elaborado por: Paula Alexandra Granda Arias
Situacion Problemética

Para conoce la situacion problemética de la presente investigacion se entrevista al Gerente
General Ing. Rafael Maldonado, quien es conocedor de la empresa por ser el mentor quien

manifiesta las siguientes causas:

Una de las causas que se detectan es el incremento de competidores formales e informales con
mejores equipos Yy tecnologia los mismos que ofrecen precios mas econémicos y productos de
la misma calidad, quienes aplican estrategias para ofrecer a las Pymes que se encuentran en el
Distrito Metropolitano de Quito, incluso el uso de nuevos medios tecnoldgicos para

promocionar ha hecho que no se demande de productos publicitarios.

Otra causa corresponde a la administracion empirica con la que se ha venido llevando durante
su trayectoria en el mercado, que limita a la aplicacion de herramientas de marketing que

permitan mejorar la competitividad, por el escaso conocimiento de la gerencia en la gestion.

La tercera causa identifica corresponde a las escasas estrategias de marketing digital, puesto
que en laactualidad es necesario adaptarse rapidamente a las diferentes tendencias de mercadeo

con el objetivo de darse a conocer y tener un factor diferenciador ante la competencia.



Por lo que, se plantea como problema que la empresa se ha mantenido con los mismos clientes
durante su trayectoria por 23 afios, lo que implica que su mayor problema es el bajo

posicionamiento en el mercado de la empresa Publicerm.

Los efectos que se pueden apreciar y que mayor impacto tiene la empresa Publicerm es la
disminucion en ventas, al contar con un cierto nimero de clientes la empresa se encuentra
limitada en la produccion, incluso en depender si a la misma tiene éxito o no en el mercado.
Finalmente, se tiene como efecto en Publicerm un limitado portafolio de clientes que
actualmente la componen empresas petroleras a quienes se les ofrece servicios de impresion y
de publicidad impresa, pero al concentrarse en una sola terna no se tiene una rentabilidad
atractiva para la imprenta. A continuacion, se elabora arbol de problemas con las causas y

efectos establecidos en la situacion problematica.

Efectos

Causas

Figura 2 Arbol de Problemas

Elaborado por: Paula Alexandra Granda Arias



Formulacion del problema cientifico

¢Como mejorar el posicionamiento de la empresa Publicerm en el mercado que comprenden

las Pymes del Distrito Metropolitano de Quito Norte?
Determinacion del objeto de estudio de la investigacion

La propuesta de investigacion comprende en la elaboracion de un Plan de Marketing para la
empresa Publicerm, la misma que ofrece servicios de servicios de impresion y de publicidad

impresa.
Delimitacion
Delimitacion Espacial

La delimitacion espacial corresponde a la Provincia de Pichincha, Cantén Quito, Parroquia

Santa Prisca, que comprende el Norte del Distrito Metropolitano de Quito.
Delimitacion Temporal

El desarrollo del plan de marketing para la empresa Publicerm se lo realiza en el espacio
temporal correspondiente a un periodo de seis meses desde abril a julio del 2020, y la propuesta
para que pueda ser implementada por la Gerencia de Publicerm el horizonte del proyecto recae

a 3 afnos.
Objetivos
Objetivo General

Disefiar una propuesta de un plan de marketing para la empresa Publicerm mediante la
formulacién de estrategias del Marketing Mix basada en las 7P’s para el mejoramiento de la

posicion de la empresa en el Norte del Distrito Metropolitano de Quito.
Obijetivos Especificos

o Realizar un diagnostico de la situacion actual de la empresa mediante un anélisis macro
y micro del entorno para la definicién de las oportunidades, amenazas, fortalezas y
debilidades.



o Elaborar estrategias de marketing mediante la metodologia del marketing mix
enfocadas en las 7P"s con la finalidad de la definicion de los planes de accion utilizando
las matrices de descripcidn de actividades, recursos y presupuestos y realizar el analisis

de costo beneficio para determinacion de lo beneficioso de la propuesta.
MARCO TEORICO

Antecedentes de la investigacion

Para el desarrollo del proyecto se sustenta en proyectos similares obtenidos de entidades de
educacion superior, como la Universidad Metropolitana y la Universidad Salesiana, de donde
se extrae el tema, objetivo general y las conclusiones, con la finalidad de tener una referencia
guia respecto al tema ademéas permite afianzar la investigaciéon por medio de bases con

argumentos sélidos

Segun (Espin, 2019), estudiante de la Universidad Metropolitana del Ecuador y cuyo titulo de
trabajo de titulacion es “Plan de Marketing para la Ferreteria el Ahorro, Cantén Quito,

Provincia Pichincha”, de donde se obtiene el objetivo general:

Disefar un Plan de Marketing para la Ferreteria El Ahorro ubicada en la Parroquia de Conocoto,
Canton Quito, Provincia de Pichincha, a través de la aplicacion del marketing mix y el
diagndstico de la situacion actual de la empresa con la finalidad de mejorar su posicionamiento

en el mercado. (Espin, 2019)
Las conclusiones que se extraen en el proyecto son:

o Con el diagnéstico realizado a la Ferreteria EI Ahorro se pudo conocer los aspectos
positivos y negativos, tanto en lo interno como el externo del entorno en donde se
encuentra participando en el mercado, de esta manera se pudo determinar los objetivos
de marketing.

o Se plantea una serie de estrategias propicias para la Ferreteria EI Ahorro evaluando su
beneficio, con lo que se determina lo favorable de implementar el plan, ademas se

desarrolla recursos como ejemplos publicitarios para el efecto. (Espin, 2019)

Se resalta del proyecto la utilizacién de las herramientas administrativas como PEST, Porter y
FODA, para detectar los factores que afectan tanto en su macro entorno como en el micro
entorno, con lo que se puede elaborar las estrategias de marketing en funcion de los

requerimientos del mercado.



En el proyecto desarrollado por (Cantuiia, 2019), cuyo tema es “Plan de Marketing para el
desarrollo comunitario y turistico de la Parroquia de Rumipamba Canton Rumifiahui de la
Provincia de Pichincha”, y su objetivo principal “Disefiar un plan de marketing para la
Parroquia de Rumipamba, Canton Rumifiahui de la Provincia de Pichincha, mediante el
diagnostico de sus potencialidades con el fin de impulsar el desarrollo turistico y local de la

comunidad” (Cantufa, 2019). Las conclusiones principales son:

e Se aplico la herramienta de recoleccion de datos como es la encuesta, misma que esta
direccionada a los turistas que visitan la ciudad de Quito, que equivale a 146.003, en la que
se planted varias interrogantes entre la principal pregunta ¢Ha visitado alguna vez la
Parroquia de Rumipamba? En la que el 59% da conocer que, si ha visitado, por lo cual es
factible el estudio para captar mayor nimero de turistas que puedan visitar la parroquia.

e Mediante el analisis de un diagnostico de la situacién actual turistica de la Parroquia de
Rumipamba, se puedo conocer las fortalezas (situacion geografica privilegiada de la
comunidad - Elevados recursos naturales y paisajisticos.); oportunidades (mejora de las
comunicaciones y accesibilidad - Nuevos segmentos de clientes); debilidades (falta de
promocion y publicidad - Falta de potencializacion turistica.). y amenazas (Falta de
recursos por parte de las autoridades- Migracién de los habitantes.) con la que cuenta dicha
parroguia, a través de la matriz FODA.

e  Se realiza un plan de marketing mix, producto, precio, plaza y promocion, en la que se
define el objetivo, las actividades, meta, indicador y presupuesto para la aplicacién de cada
estrategia, misma que asciende a un presupuesto de $10.100,00, también se define un costo
beneficio de 1,94 lo que significa que por cada ddlar de inversién se gana 0,94 centavos.
(Cantunia, 2019)

Del proyecto se resalta el analisis a los factores que influyen en el aspecto econémico, politico,
social y ambiental, también se aprecia el analisis costo beneficio que se efectla a la propuesta
del plan de marketing para determinar si es factible y si tendra beneficios econémicos para la

misma.

Posterior, se investiga el proyecto realizado por (Acosta R. , 2019) que titula “Plan de
Marketing para incrementar las ventas de la imprenta Matt Rentt Impresiones Gréficas”, donde
se plantea como objetivo “Elaborar un plan de marketing para incrementar las ventas en la
imprenta Matt Rett Impresiones Graficas” (Acosta R. , 2019). Se extrae las principales

conclusiones:



e Matt Rett opera en un mercado con un fuerte nivel de competitividad y los Gltimos afios
ha obtenido una notable reduccién de sus ventas, siendo las causas principales que
conllevan a disminuir las ventas: la falta de servicio posventa, la carencia de publicidad, y
la limitada explotacion de los servicios que ofrece, se ha estancado en un mercado limitado
y no hay una debida explotacion a la experiencia y servicios que puede ofrecer.

e Las principales estrategias de marketing planteadas en este proyecto para lograr
incrementar las ventas se esquematizaron en las estrategias del marketing mix. La
estrategia del producto tuvo como objetivo obtener reconocimiento, proyectar una nueva
imagen y potencializar el servicio de disefio grafico, la estrategia de precio tuvo como
finalidad ofrecer descuentos y promociones en los meses de baja participacion y
alternativas de formas de pago. La estrategia de distribucién busco mejorar el tiempo de
entrega a través de la implementacion de una hoja de ruta. La estrategia de comunicacion
y promocién tuvo como fin dar a conocer los servicios que ofrece la empresa.

e Los indicadores de rentabilidad obtenidos en el flujo de caja incremental sefialan que la
propuesta de marketing es viable y factible desde un punto de vista financiero, dado que el
VAN obtenido es superior a cero (VAN = $1.988,95), la TIR es superior a la TMAR (TIR
=63,61%), y la inversion se recupera en 1.4 afios. (Acosta R. , 2019)

Se resalta del proyecto el analisis que se realiza en la situacion actual de la imprenta Matt Rett
Impresiones Gréficas, lo que permite detectar las determinando sus fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas con respecto al ambiente que la rodea, siendo la base para disefiar las

estrategias adecuadas de marketing que permitan incrementar las ventas.
Fundamentacion Contextual

En el Ecuador, el mercado de la publicidad ha crecido significativamente haciéndole cada vez
mas competitivo, de acuerdo a lo expuesto en el Gltimo Censo Econémico del Instituto
Nacional de Estadistica y Censos (INEC), aplicado en el pais, indica que en el 2010 se
encontraron registradas 974 establecimientos de publicidad, a la fecha existen 9.600 empresas
en Quito y Guayaquil. Sin embargo, como se menciona antes de acuerdo a (Asociacion
Ecuatoriana de Agencias de Publicidad, 2020) el registro de 1.340 entre grandes, medianas y
pequefias empresas. Las empresas publicitarias tienen un aporte al PIB del 2% de acuerdo a lo
expuesto por él (Ecuador, Banco Central, 2020), que corresponde a las empresas de

informacion y comunicacion.
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En los Gltimos afios Ecuador, tiene un mercado publicitario con multiplicidad de actores, entre
estos se resalta la television, radio, prensa y revistas; siendo medios tradicionales que tienen

grandes costos para los que desean pautar.

En el 2009 el gasto estimado por anuncios en medios de comunicacion fue de USD 281,5
millones; para el 2010 la cifra subié a USD 322 millones y el afio anterior llegé a USD 346
millones, segun los datos que maneja la firma Infomedia Ibopetime. En los tres afios analizados,
la television capturd, en promedio, el 61% de la inversion publicitaria en el Ecuador. Los demas
medios analizados por Infomedia Ibopetime como radio, prensa, suplementos y revistas se
reparten el 39% restante del gasto. (Revista Lideres, 2014)

La participacion de las empresas publicitarias cada vez es mas representativa para cualquier
empresa, instituciones y emprendimientos, quienes se ven beneficiados al incrementar sus

ventas por dar a conocer sus productos.

La inversion digital en Ecuador se estima un promedio de 33 millones de ddlares en inversion
publicitaria total en medios digitales en Ecuador en 2019, siendo las industrias de
telecomunicaciones, automotriz, banca y turismo las que concentran mas del 58% de la

inversion total. (Mentinno, 2020)

gngo INVERSION PUBLICITARIA DIGITAL ECUADOR (ESCRITORIO) miam

INVERSION NO INCLUYE INVERSION EN PLATAFORMAS Y APLICACIONES MOVILES.

Top 10 Industrias Inversion Digital en Display y Video
Ecuador 2019 (Sin RedesSociales)
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Figura 3 Inversién Publicidad en Ecuador
Fuente: (Mentinno, 2020)
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Los anunciantes principales son principalmente empresas de servicios como:

o Telecomunicaciones

J Automotriz

J Bancos y Tarjetas de crédito
o Turismo

o Educacion

En estos tiempos la publicidad se ha modernizado, con la aparicion de medios digitales que
hace que se requiera menos recursos con mayor impacto. “Se identifican los beneficios de la
publicidad digital e inician inversiones en este tipo de medios gracias a su capacidad de
segmentacion y medicidn, pocas limitaciones en montos de inversion y flexibilidad en su

manejo.” (Mentinno, 2020)

Segln la Asociacion de Industriales Graficos de Pichincha AIG, en la industria de impresion
offset, que es una de las mas rentables durante afios, se maneja con méargenes de 60%,
actualmente el margen esta entre 5% y 20% dependiendo del volumen y el cliente. Esta
rentabilidad en la actualidad ha disminuido por la cantidad de competencia y equipos offset
instalados en la ciudad, solo el 38% de imprentas estan registradas en la Superintendencia de
Compaiiias. (Harnish, 2009)

En la ciudad de Quito, se encuentra una gran competencia de imprentas que realizan trabajos
offset, por lo que los volimenes y la rentabilidad han disminuido en la industria grafica
tradicional, debidas al cambio en el mundo del mercadeo, las diversas exigencias de los clientes
que las actuales imprentas no pueden satisfacer, siendo importante crear nuevas acciones para

continuar en el mercado.

Ademas, se conoce que el 62% de las empresas que conforman la industria grafica son
organizaciones unipersonales, es decir cuentan con un nombre comercial, sin embargo, el
gerente propietario es una persona natural, que no esta obligada a llevar contabilidad, el 38%

se encuentran constituidas y registradas en la Superintendencia de Compafiias.
Fundamentacién Legal

Las leyes y reglamentos que se fundamenta el proyecto corresponde a la Constitucién Politica
del Ecuador, Plan Nacional de Desarrollo (2017-2021) “Toda una vida”, Ley de Compafiias,
Ley Organica de Comunicacion y la Ordenanza Municipal de Control de Publicidad Exterior
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y Propaganda Distrito Metropolitano de Quito, de las mismas se extraen los principales

objetivos, articulos y politicas

Se fundamenta en lo expuesto en la Constitucion Politica del Ecuador, al ser el documento en
el que se encuentran las normas fundamentales que amparan los derechos y libertades,

organizan el Estado, destacando el articulo 19 que menciona lo siguiente:

Art. 19.- La ley regulara la prevalencia de contenidos con fines informativos, educativos y
culturales en la programacion de los medios de comunicacion, y fomentara la creacion de
espacios para la difusion de la produccion nacional independiente. Se prohibe la emision de
publicidad que induzca a la violencia, la discriminacion, el racismo, la toxicomania, el sexismo,
la intolerancia religiosa o politica y toda aquella que atente contra los derechos. (Ecuador,
Asamblea Constituyente, 2008)

Al ser una empresa publicitaria establecida en el Ecuador tiene que cumplir con lo establecido
en la Constitucion de la Republica, en cuanto a tener que ser regulada por el tipo de informacién

que transmite, evitando contenidos inapropiados y que lastimen la sensibilidad de las personas.

También se fundamenta en El Plan Nacional de Desarrollo (2017-2021) “Toda una vida”, el
cual es el instrumento formal y legal por medio del cual se trazan los objetivos del Gobierno,
el objetivo que se encuentra alineado al presente proyecto es el N.5 y las politicas son 5.2, 5.3,

5.4,5.8 y5.9, como se explica a continuacion:

Objetivo 5: Impulsar la productividad y competitividad para el crecimiento econémico
sostenible de manera redistributiva y solidaria” se mencionan las siguientes politicas: 5.2
Promover la productividad, competitividad y calidad de los productos nacionales, como
también la disponibilidad de servicios conexos y otros insumos, para generar valor agregado y
procesos de industrializacion en los sectores productivos con enfoque a satisfacer la demanda
nacional y de exportacion. 5.3 Fomentar el desarrollo industrial nacional mejorando los
encadenamientos productivos con participacion de todos los actores de la economia. 5.4
Incrementar la productividad y generacion de valor agregado creando incentivos diferenciados
al sector productivo, para satisfacer la demanda interna, y diversificar la oferta exportable de
manera estratégica. 5.8 Fomentar la produccion nacional con responsabilidad social y
ambiental, potenciando el manejo eficiente de los recursos naturales y el uso de tecnologias
duraderas y ambientalmente limpias, para garantizar el abastecimiento de bienes y servicios de
calidad. 5.9 Fortalecer y fomentar la asociatividad, los circuitos alternativos de

comercializacion, las cadenas productivas, negocios inclusivos y el comercio justo, priorizando
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la Economia Popular y Solidaria, para consolidar de manera redistributiva y solidaria la
estructura productiva del pais. (Ecuador, Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo,
2017)

El actual gobierno plantea en su plan de trabajo, el apoyo a las empresas para que sean mas
competitivas en el campo que se desenvuelvan, es asi se establece algunos proyectos que
impulsen a mejorar la productividad nacional, esto implica que las Pymes del pais para
aumentar su participacion requieran de contar de empresas publicitarias que permitan dar a

conocer sus productos al medio.

Ley de Compaiiias, es otro reglamento de importancia para el desarrollo y la fundamentacion

legal del presente proyecto de donde se resalta el articulo 20, como se describe a continuacion:

Art. 20.- Las compafiias constituidas en el Ecuador, sujetas a la vigilancia y control de la
Superintendencia de Compafiias y Valores, enviaran a ésta, en el primer cuatrimestre de cada
afio:

a) Copias autorizadas del balance general anual, del estado de la cuenta de pérdidas y ganancias,
asi como de las memorias e informes de los administradores y de los organismos de
fiscalizacion establecidos por la Ley;

b) La némina de los administradores, representantes legales y socios o accionistas, incluyendo
tanto los propietarios legales como los beneficiarios efectivos, atendiendo a estandares
internacionales de transparencia en materia tributaria y de lucha contra actividades ilicitas,
conforme a las resoluciones que para el efecto emita la Superintendencia de Compafiias,
Valores y Seguros; Y,

c) Los demas datos que se contemplaren en el reglamento expedido por la Superintendencia de

Compaiiias y Valores. (Ecuador, Congreso Nacional, 1999)

La empresa Publicerm, es una compafiia constituida legalmente en el Ecuador, la misma que
se encuentra sujeta a los controles que entes de supervision realizan en el pais, debiendo

cumplir con las exigencias para seguir participando legalmente.

Otra ley de gran importancia corresponde a la Ley Organica de Comunicacion la misma que
regula la informacién que aparece en los medios y como la publican, por lo que se resalta lo

expuesto en los articulos 8 y 94.

Art. 8.- Prevalencia en la difusién de contenidos. - Los medios de comunicacién, en forma
general, difundiran contenidos de caracter informativo, educativo y cultural, en forma

prevalente. Estos contenidos deberan propender a la calidad y ser difusores de los valores y los
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derechos contenidos en los instrumentos internacionales ratificados por el Ecuador y en la
Constitucion de la Republica del Ecuador. (Ecuador, Asamblea Nacional, 2013)

Art. 94.- Proteccién de derechos en publicidad y propaganda. - La publicidad y propaganda
respetaran los derechos garantizados por la Constitucién y los instrumentos internacionales. Se
prohibe la publicidad engafiosa, asi como todo tipo de publicidad o propaganda de pornografia
infantil, de bebidas alcohdlicas, de cigarrillos y sustancias estupefacientes y psicotrdpicas.
(Ecuador, Asamblea Nacional, 2013)

Esta ley otorga los lineamientos para que las empresas dedicadas a transmitir informacion sean
escritas o visual garantizada cumpliendo con los derechos de la comunicacion establecidos en
la Constitucion de la Republica del Ecuador, de tal manera que se pueda ejercer la libertad de
expresion, y la difusion de informacion de toda indole a través de los medios de comunicacion

existente en el pais.

Finalmente, se expone lo que indica la Ordenanza Municipal de Control de Publicidad Exterior
y Propaganda Distrito Metropolitano de Quito, donde se expone el mandato a cumplir por las

empresas respecto a los medios publicitarios.

La Ordenanza Metropolitana han generado un mecanismo idéneo para habilitar la participacion
de la iniciativa privada en actividades publicitarias en espacio publico de dominio publico, con
la finalidad de contar en un solo texto con la normativa que permita una adecuada gestion de la
competencia municipal antes sefialada, bajo un claro y aplicable régimen juridico de publicidad

exterior. (Ecuador, Concejo Metropolitano de Quito, 2016)

Las empresas publicitarias deben cumplir con lo establecido en la ordenanza, la misma que ofrece los
lineamientos para la expresion publicitaria exterior fija y mdvil, que debe cumplir para evitar la
violencia, la discriminacion, el racismo, la toxicomania, el sexismo, la intolerancia religiosa o politica

y toda aquella que atente contra los derechos constitucionales.
Fundamentacion Tedrica
Marketing

El concepto de marketing surge cuando las empresas deben tomar acciones para mejorar sus
escenarios y participacion en el mercado, de tal manera que pueda enfrentar a la competencia

y hacerse conocer en un mercado
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El marketing es un proceso de muchos aspectos diferentes, como la construccion de relaciones
con los clientes, la fidelizacion de los mismos y la satisfaccion de las necesidades de los clientes.
Las principales acciones de marketing son las interacciones sociales y las decisiones de la
gerencia. EI proceso practico implica investigar las necesidades del cliente para desarrollar los
productos proporcionados para satisfacer las necesidades, junto con la calidad que se ajusta al
precio. (Kotler & Armstrong, 2010)

Plan de Marketing

En la actualidad las empresas, necesitan desarrollar un buen plan de marketing para tener éxito
en sus negocios, esto les permite evitar dar pasos sin rumbo fijo, por lo tanto, es importante
contar con una guia que sirva de referencia a la hora de planificar todas las acciones y
estrategias, es asi, que se conoce al plan de marketing engloba las acciones que realizara la

empresa para hacer conocer los servicios y productos a los clientes.

La importancia del plan de marketing radica en determinar que esta mal de un bien o un servicio.
Por lo tanto, crear un plan de marketing es evitar acciones comerciales que nos muestren "lo que
esta mal"; principalmente sobre la base de investigaciones realizadas previamente por la empresa,
con el objetivo de como actuar para obtener comentarios positivos de los clientes. (Ferrell &
Hartline, 2012)

Las necesidades y requisitos de los clientes son a menudo diferentes entre consumidores
privados y empresas, por tal razon se debe tomar en cuenta al hacer un plan de marketing ya
que las necesidades son diferentes en cada tipo de organizacion y la focalizacion debe ser mas

precisa.

Cada empresa objetivo debe ser identificada para cumplir con sus expectativas, en donde el
proceso dentro de la empresa objetivo suele ser el siguiente: Primero se determina las
necesidades, busqueda de posibles opciones y evaluacion, y finalmente se toma la decision.
(Acosta, Salas, Jiménez, & Guerra, 2018)

Segin (Kotler & Armstrong, 2010) “al planificar las acciones de marketing, es esencial
comprender el proceso de toma de decisiones dentro de una organizacion para seleccionar

herramientas de marketing rentables.”

En términos generales el plan de marketing es un documento que posee una determinada

estructura, que comprende los siguientes apartados:
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o Analisis situacional: Mediante un analisis situacional, la empresa examina las macro
fuerzas (econdmicas, politicas-legales, socioculturales, tecnoldgicas) empleando
diferentes herramientas y considerando a diferentes personas en su entorno (empresa,
competidores, distribuidores y proveedores). La compafiia realiza un anéalisis FODA
(fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas). El andlisis PESTEL es una
herramienta mas util cuya implementacion se recomienda encarecidamente.

o Obijetivos: Con base en la identificacién de sus mejores oportunidades a partir de su
analisis situacional, la compafiia clasifica objetivos y establece metas. La empresa
también podria establecer sub objetivos con respecto a sus grupos de interés, imagen /
reputacion, tecnologia, etc.

o Estrategia: Cada objetivo se puede lograr de diferentes maneras. Es muy importante que
la estrategia elija el curso de accidén mas efectivo.

o Tacticas: La estrategia debe explicarse con gran detalle con respecto a los 4P vy las
acciones que tomarén en el calendario las personas especificas que estan a punto de llevar
a cabo el plan.

o Presupuesto: Las acciones y actividades planificadas de la compafiia implican costos que
se suman al presupuesto que necesita para alcanzar sus objetivos

o Controles: La compafiia debe establecer periodos de revision y medidas que revelaran si
esta progresando hacia la meta. Cuando el rendimiento se retrasa, la empresa debe revisar
sus objetivos, estrategias 0 acciones para corregir la situacion. (Crouch & Housden,
2003)

Un plan de marketing debe ser puesto en préctica y no quedar plasmado en un solo documento,
ya que al no implementarlo se evita aumentar los ingresos y posicionamiento de la empresa, de
la estructura propuesta se aplica al presente proyecto el andlisis situacional, el planteamiento
de objetivos, la formulacion de estrategias con el desarrollo de las tacticas para cada una vy el

presupuesto que se requiere obtener para evaluar su beneficio.
Estrategias de Marketing

Una empresa con una estrategia de marketing directa busca conquistar un grupo de clientes en
particular, para lo cual requiere primero una vision del entorno del mercado, de esta manera

generar acciones para incrementar las ventas y lograr una ventaja competitiva sostenible.

A lo que concierne a la estrategia de marketing, o también llamadas estrategias de

mercadotecnia, mercadeo o estrategias comerciales se refiere a las actividades que nos permiten
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conseguir ciertos objetivos relacionados con el marketing como el aumentar las ventas o

conseguir nuevos clientes o dar a conocer un nuevo producto. (Espinosa, 2015)
Anélisis PEST

Para el desarrollo efectivo del plan de marketing se utiliza el analisis PEST; el mismo que da
forma al marco de los factores macro ambientales, como las variables politicas, econémicas,

sociales y tecnologicas.

“La metodologia empleada para revisar el entorno general es el analisis PESTAL, que consiste
en examinar el impacto de aquellos factores externos que estan fuera del control de la empresa,

pero que pueden afectar a su desarrollo futuro” (Martinez & Milla, 2012).

La evaluacién del analisis PEST comprende el analisis a 4 aspectos politico, econémico, Social
y Tecnologico, que seran evaluados en la presente investigacion para conocer los aspectos

negativos y positivos que intervienen en la empresa.

Las organizaciones funcionan en un ambiente global, el cual estd integrado por el &mbito
econémico, demogréfico, politico, juridico y la regulacion gubernamental, ademas del aspecto
tecnoldgico, las fuerzas competitivas, los grupos estratégicos, movimientos estratégicos de la

competencia y factores clave de éxito de la competencia. (Cipriano, 2014)

Se aplica el analisis PEST puesto que la empresa Publicerm es una microempresa en la que no
genera impacto ambiental al entorno por lo tanto su afectacién no tiene relevancia para el

estudio, de la misma manera el factor legal.
Anélisis Fuerzas de Porter

El analisis de las cinco fuerzas de Porter se realiz6 en 1979, su autor establece cinco fuerzas
principales para ayudar a los gerentes a encontrar los factores claves para la competitividad en

su area particular de la industria.

El modelo de las cinco fuerzas de competencia es un método de analisis muy utilizado para
formular estrategias en muchas industrias. Segn Porter, la naturaleza de la competitividad en
una industria determinada es vista como el conjunto de cinco fuerzas: Clientes, Competencia

en el mercado, Amenazas de los nuevos entrantes, Sustitutos y Proveedores. (David, 2001)

Este modelo se lo utiliza para empresas con o sin fines de lucro, como también publicas y

privadas, las fuerzas que forman parte del modelo son poder de negociacion de los clientes, poder
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de negociacion de los proveedores, amenaza de nuevos competidores entrantes, amenaza de nuevos

productos sustitutivos y rivalidad entre competidores y se describen a continuacion:

o Rivalidad entre las compafiias existentes: Es probable que la rivalidad sea mas intensa en
caso de que aparezcan algunas de las siguientes caracteristicas: periodo de bajo
crecimiento del mercado, donde las barreras de salida son altas y la diferenciacion del
producto es baja, etc.

o La amenaza de entrada al mercado. Las barreras de entrada pueden ser bajas cuando se
aplica algo de lo siguiente: Los costos de entrada son bajos, la diferenciacion es baja y
existen brechas en el mercado en términos de segmentos de mercado no cubiertos, etc.

o La amenaza de los sustitutos. Los sustitutos pueden provenir de nuevos participantes o
de compafiias existentes.

o Poder de negociacidn de los proveedores. Los proveedores tienden a tener méas poder en
los siguientes casos: Los proveedores estan mas concentrados que los compradores, el
costo de cambiar de proveedor es alto, etc.

o Poder de negociacidn de los compradores. Los clientes tienden a ser mas poderosos en
la cadena de suministro si estan méas concentrados que los vendedores y hay fuentes
alternativas de suministro o los costos de cambio de compra son bajos. (Terpstra & Ravi,
1999)

Es necesario realizar este analisis para determinar que capacidad tienen de influir los aspectos
como la competencia, proveedores, clientes y sustitutos en la toma de decisiones y en el proceso
de compra, lanzarse al mercado sin conocer este tipo de cuestiones puede tener afectaciones en
la elaboracion de las estrategias de marketing que le permitan mejorar su posicionamiento en

el mercado.
Matriz de Perfil Competitivo

Para establecer el nivel de competitividad de una empresa frente a sus principales
competidores, se ha elaborado la Matriz de Perfil Competitivo, que busca evaluar aspectos

relevantes que puede existir en una empresa.

La Matriz de Perfil Competitivo se ha utilizado factores criticos de éxitos, que son aquellos que
dan valor al cliente, siendo éstos los siguientes: costo, variedad de servicios, imagen, capacidad
de entrega de recursos, atencion, canales de acceso y puntualidad en la entrega de recursos.
(Cer6n & Noguera, 2015)
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El andlisis profundo de la competencia es una necesidad y uno de los puntos de partida para
crear un plan de marketing. Es decir, el analisis de la competencia requiere una categorizacion

que haria posible la planificacion y enfoque estratégico.

“George Stigler dijo que la competencia es la competencia entre los vendedores que se
esfuerzan por lograr objetivos como ganancias en auge, aumento de la cuota de mercado y el

volumen de ventas” (Stigler, 2008).

Para la empresa Publicerm es esencial conocer con quien se desea competir en el mercado,
puesto que permite detectar cuales son las debilidades y las fortalezas de la competencia y
coémo usarlas a favor, ademas de planificar eficientes estrategias enfocadas en aprovechar los
puntos débiles.

Matriz de Evaluacion de Factores Externos (EFE)

La matriz de evaluacion de los factores externos EFE permite evaluar la informacion
econdmica, social, cultural demografica, ambiental, politica, gubernamental, juridica,

tecnoldgica y competitiva de la organizacion.
Para realizar la matriz EFE se procede de la siguiente forma:

o Se toman los factores de éxito mas relevantes existentes en el macro y micro ambiente
de la empresa, tanto oportunidades como amenazas.

o Se les asigna un peso entre 0.0, (no importante) a 1.0 (absolutamente importante),
teniendo en cuenta su impacto e incidencia, en la consecucidn de los objetivos de la
organizacion, la suma total de pesos debe ser igual a 1.0.

. Luego se le “asigna una calificacion entre 1 y 4 teniendo en cuenta su impacto: muy alto

(4), alto (3), medio (2) y bajo (1). (Ceron & Noguera, 2015)

Al aplicar la matriz EFE se plantea conocer si se cuenta con una mayor cantidad de oportunidades que
de amenazas, esto implica orientar los recursos para aprovechar o buscar medios que

minimicen lo negativo del entorno en la empresa Publicerm.
Matriz Evaluacion de Factores Internos (EFI)

La matriz EFI es un instrumento para elaborar estrategias que utiliza las fortalezas y debilidades

maés significativas del negocio, reconociendo relaciones entre dichos factores, es un recurso
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utilizado para realizar un analisis de los factores internos que influyen en el éxito de una

empresa. Para la elaboracién de esta matriz se realiza el siguiente procedimiento:

o Luego de haber sido identificadas las fortalezas y debilidades.

o Se les asigna un peso entre 0.0 (no importante) a 1.0 (absolutamente importante) a cada
uno de los factores.

o El peso adjudicado a un factor dado indica la importancia relativa del mismo para
alcanzar el éxito de la empresa” y la calificacion que se da esta entre 1 y 4 a cada factor
representa:

Debilidad mayor (calificacién = 1), Debilidad menor (calificacién = 2), Fortaleza menor

(calificacién =3), Fortaleza mayor (calificacién = 4). (Cerdén & Noguera, 2015)

En el caso de la matriz EFI, se la utiliza porque permite conocer como las fortalezas responden
a las debilidades que posee la empresa Publicerm, de esta manera formular estrategias para

mejorar el posicionamiento en el mercado que se encuentra la misma.
Matriz de Priorizacion de Holmes

Existen herramientas administrativas que permiten priorizar factores para trabajar con aspectos
que tengan mayor importancia, a esto se la conoce como matriz de priorizacion de Holmes, que

consiste en dar un peso a los aspectos a evaluar, de esta manera obtener lo mas importante.

“La matriz de priorizacion es una herramienta que nos ayuda a clarificar la deriva de un
proyecto, méas alla de cual sea la necesidad que nos mueva a implementarla. Es util en cualquier

campo o area de la gestion empresarial” (Cipriano, 2014)

La Matriz de Holmes se utiliza en el presente proyecto puesto que permite priorizar los factores
criticos mediante una comparacion entre ellas, es asi, que para el presente estudio permite

establecer un orden relativo para las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenaza.
Anélisis FODA

Una parte importante del analisis es evaluar el entorno de la empresa para ellos se utiliza la
herramienta administrativa FODA, que permite interactuar las fortalezas, debilidades,

oportunidades y amenazas que la empresa tiene.

“El proposito del analisis FODA es vincular las fuertes cualidades de la empresa con las

oportunidades que ofrece el medio ambiente, mientras se intenta convertir las debilidades en
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fortalezas y encontrar formas de disminuir las influencias de las amenazas ambientales” (Kotler
& Armstrong, 2010).

Un andlisis FODA ayuda a disefiar planes de marketing factibles y comprender las cualidades
existentes de la empresa, asi como entender las caracteristicas tanto positivas como negativas

de la empresa.

Los planificadores de marketing utilizan estas cualidades para evaluar las posibilidades de éxito
de la empresa en sus mercados. Los planificadores de mercadotecnia deben mirar de cerca las
fortalezas y enfatizar su significado. El andlisis FODA también ayuda a identificar las
caracteristicas mas fuertes de la compafiia en comparacion con sus competidores. (Noblecilla
& Granados, 2017)

En el presente proyecto la matriz FODA, es ofrecer un claro diagnéstico para poder tomar las
decisiones estratégicas oportunas y mejoras que se orienten al plan de marketing y asi se

consolide estrategias orientadas a mejorar el posicionamiento de la empresa Publicerm.
Marketing Mix

El marketing mix se relata como el conjunto de tacticas utilizados en las empresas para
promocionar los productos o servicios en el mercado, se conoce que las 4P se refieren a: precio,

producto, promocion y lugar o plaza.

El marketing mix es una parte esencial del marketing moderno que ayudara a la empresa a
alcanzar sus objetivos determinados en la estrategia de marketing. EI marketing mix es un
conjunto de herramientas que son controlables y tacticas que ayudan a la empresa para influir
en la demanda de sus productos. Hay cuatro variables centrales generalmente conocidas como

las cuatro P (4P) que son: Producto, precio, plaza y promocion. (Kotler & Armstrong, 2010)

La aplicacion del marketing mix con el anlisis de las 7P’s, permite generar estrategias en los
productos publicitarios que ofrece Publicerm, presentar productos nuevos e innovadores al
publico. En cuanto al precio sirve para poder atraer a un nuevo publico como también recuperar
a aquellos clientes perdidos con el paso del tiempo, la estrategia de promocion, permiten dar a
conocer a través de campafas y en la actualidad redes sociales, de la misma manera las

estrategias de distribucion, persona, procesos y presentacion fisica.
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Andlisis Costo Beneficio

El anélisis de costo beneficio es una herramienta financiera que mide la relacion que existe
entre los costos y beneficios que se tendra con la implementacion de un proyecto de esta manera

conocer que tan rentable puede ser para la empresa.

“Un analisis de costo beneficio es un estudio del retorno, no s6lo financiero de nuestras
inversiones, sino también de aspectos sociales y medioambientales de lo que el proyecto tiene

alguna o toda influencia” (Garcia & Paredes, 2014).
Para la aplicacion del Anélisis de Costo/Beneficio cuenta de 6 pasos:

1. Llevar a cabo una lluvia de ideas o reunir datos provenientes de factores importantes
relacionados con cada una de sus decisiones.

2. Determinar los costos relacionados con cada factor. Algunos costos como la mano de
obra, serdn exactos mientras que otros deberan ser estimados.

3. Sumar los costos totales para cada decision propuesta.

4. Determinar los beneficios en dolares para cada decision

5. Poner las cifras de los costos y beneficios totales en la forma de una relacion donde los
beneficios son el numerador y los costos son el denominador: Beneficios/Costos.

(Sociedad Latinoamericana para la Calidad, 2000)

En el presente proyecto se realiza este analisis con la finalidad de que el Gerente General de
Publicerm pueda considerar su puesta en marcha y visualizar los beneficios econémicos que

tendra con su aplicacion, aunque tenga que invertir para en un futuro mejorar sus ingresos.
MARCO METODOLOGICO

Paradigma de la Investigacion

Se establece seleccionar el paradigma critico propositivo “En un holograma fisico, el menor
punto de la imagen del holograma contiene la casi totalidad de la informacion del objeto
representado. No solamente la parte esta en el todo, sino que el todo estd en la parte.”
(Universidad de Chile, 1999)

Se aplica este paradigma de la investigacion al requerir partir de un diagnostico en la empresa
para conocer los aspectos positivos y negativos que infieren en el entorno, al ser una realidad

existente que necesita ser estudiada para generar estrategias relacionado al Plan de Marketing.
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Enfoque de la investigacion

El enfoque que tiene el presente proyecto corresponde a un enfoque mixto, puesto que se
requiere de actividades cuantitativas y cualitativas que permitan captar informacion, tabular e

interpretar para crear el plan de marketing eficiente e integrador.

“El enfoque cuantitativo es de indole descriptiva y la usan los investigadores para comprender
los efectos de diversos insumos promocionales en el consumidor, dando asi a los mercad6logos

la oportunidad de predecir el comportamiento del consumidor” (Schiffman & Kanuk, 2010).

Se utiliza el enfoque cuantitativo al obtener resultados a través de la encuesta, por lo que la
autora del proyecto requiere recolectar datos numéricos para ser analizados mediante

procedimientos estadisticos.

“El enfoque cualitativo se guia por areas o temas significativos de la investigacién, sin
embargo, en lugar de que la claridad sobre la pregunta de investigacion e hipotesis preceda a

la recoleccion y analisis de los datos” (Garcia A. , 2011)

El enfoque cualitativo se utiliza debido a que se tiene que aplicar entrevistas y reuniones con
el gerente y colaboradores de la empresa para conocer sobre las necesidades y objetivos que

tiene la empresa.
Tipo de investigacion

El tipo de investigacion corresponde a la descriptiva, fundamentando en la concepcion de
dichos métodos y su aplicabilidad al proyecto, con lo cual se pueda describir caracteristicas

importantes de la situacion actual.

“La investigacion descriptiva es un estudio descriptivo se selecciona una serie de cuestiones y
se mide cada una de ellas independientemente, para asi describir lo que se investiga” (Garcia

& Paredes, 2014).

Este tipo de investigacion utilizada como una herramienta de investigacion de mercado que
permite recopilar la informacion utilizando metodos de observacion para llevar a cabo el

estudio, en la que se describe los factores que influyen en la empresa Publicerm.
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Recoleccion de datos

Durante la investigacion se va a recolectar datos primarios y secundarios; los datos primarios
se recopilan mediante encuestas, entrevistas y un grupo focal en donde participa el Gerente
General y los encargados de las areas de la empresa, mientras que los datos secundarios sobre
los mercados y los competidores se recolecta principalmente de diferentes fuentes en linea,
como la Camara de Comercio de Quito, estadisticas del Instituto Nacional de Estadisticas y

Censos.
Instrumento de investigacion utilizado

Como instrumento de investigacion se utiliza en primer término la encuesta, la misma que sera
aplicada a los clientes de la empresa, esta encuesta tiene por objetivo obtener informacion
relevante respecto a las actividades de marketing en la empresa Publicerm y estd compuesta

por 10 preguntas cerradas, el formato de la encuesta se encuentra en el Anexo 1.

Posterior, se aplica una entrevista abierta aplicada a la gerencia de la empresa, la entrevista
tiene por objetivo conocer las gestiones relacionadas al marketing que por parte de la Gerencia
se viene haciendo en la empresa Publicerm, conformada por 10 preguntas abiertas dirigida a la
Gerencia de Publicerm, el Ing. Rafael Maldonado, el formato de la encuesta se encuentra en el

Anexo 2.
Poblacion y Muestra seleccionada

El célculo de la poblacion para el presente proyecto corresponde a los clientes de la empresa
Publicerm, conformada por 4 empresas petroleras, 1 farmacéutica y 1 instituto tecnologico, es
decir una totalidad de 6 clientes a quienes se les aplica la encuesta, al ser una poblacién finita

no se requiere obtener una muestra.
Validacion del instrumento utilizado

Partiendo de la importancia de validacion del instrumento de investigacion la cual corresponde
a la encuesta, se utiliza el método de Alfa de Cronbach, puesto que su metodologia permite que

expertos puedan calificar a las preguntas que componen dicho instrumento de investigacion.
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Para la validacion de la misma se envi6 via email un formato que consta de las preguntas
adjuntando un espacio para que se proceda a calificar de acuerdo a las instrucciones

establecidas, el grupo de expertos se detalla en la siguiente tabla.

Tabla 1 Detalle de Expertos

Nombre experto Experiencia profesional
Rafael Antonio Maldonado Reyes Ingeniero Gréfico
Maria Isabel Herrera VVargas Economista
Genny Patricia Zufiiga Echeveria Ingeniera en Contabilidad y Auditoria
Gabriela de las Mercedes Ramos Gamboa Ingeniera Marketing
Verdnica Amparo Sotomayor Lasso Ingeniera Comercial
Mauricio Fernando Morquecho Maldonado Ingeniero Marketing

Elaborado por: Paula Alexandra Granda Arias

Los valores que fueron asignados por los expertos se ingresan en la matriz para que pueda
calcularse el porcentaje de validacion, considerando que la aceptacion de la misma sera si el

valor obtenido es mayor al 70% como indica la utilizacion de dicho modelo (Perez, 2014).
La formula para el calculo es:

METODO COEFICIENTE ALFA DE

CROMBACH
K £s?
S
Donde:
ke Es el ndmero de items.
553 Sumatoria de varianzas de los items.
stn2 Varianza de la suma de los items
o Coeficiente de Alfa de cronbach

Ecuacion 1 Férmula Coeficientte Alfa de Cronbach

Los calculos ingresados se presentan a continuacion a la cual se aplicé al instrumento de
investigacion para validar las 10 preguntas que se definieron en el cuestionario desarrollado

para obtener informacion mediante la encuesta.
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Tabla 2 Validacion Alfa de Cronbach Encuesta

EN‘“” pllallalall sl el zla|lo|mn 1(2|3[4|5|6|7]|8]|9[10/suMaITEMS
s | X% [%|%|x|[x|x|x|x]| X XE | XE | X0 | X0 | X0 | X0 | X | X2 | X2 X2 Xi | XP
1 s|s|ls| s 551505515 25(25(25(25(25(25(2525|25(25] 50 | 2.500
2 5 | 5|55 5] 515)35]5] 5 25]25[2525(25(25(25]25]25[25] 50 | 2.500
3 5 | 5| 3|5 4351515 ] s 25]25] 9 [25]16] 9 [25]25]2525| 45 | 2.025
B s | 2 | 4 | 3| 5] 4| 3| a] 4] a 16[16]16] 9 [25]16] 9 [16]16]16] 39 | 1.521
5 [55 355135515 ]s 25(25( 9 [25]25] 9 |25|25|25|25] 46 | 2.116
SO « | 2 | 2 | 4| 4| 4| 4| 4] a]| a 16[16]16]16]16|16]16]16]16]16] 40 | 1.600
SXi | 28 | 28 | 24 | 27 | 28 | 24 | 27 | 28 | 28 | 28 270 | 12.262
SXi"2 | 132 | 132 | 100 | 125 | 132 | 100 | 125 | 132 | 132 | 132 22,40
si*2 | 03] 03] 08|07]03]08]|07]03]03] 03 vy )
!5,2 4,600 100% - ‘ T ‘
5 i @ 8829%
K 10 |
a | 0883 | 8829% [IValidacionOK|

Elaborado por: Paula Alexandra Granda Arias

De acuerdo al criterio del método de alfa Cronbach para la validacion al obtener un porcentaje
superior al 70% se aprueba el cuestionario de preguntas, en este caso se obtiene un porcentaje
de 88,29%, porcentaje superior al aceptable por lo que el instrumento es validado y puede ser

aplicado en la investigacion a la muestra establecida.
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CAPITULO |

1. DIAGNOSTICO DEL ENTORNO

En el presente capitulo se desarrolla un diagnostico, tanto en el ambiente externo como interno,
en el ambiente externo se evalUa el macro y micro entorno para conocer como afectan a la
empresa directa o indirectamente, constituido por todos aquellos factores no controlables y que
afectan de forma directa a la empresa; y el micro entorno que corresponde a los factores o
fuerzas que se encuentran en el interior de la empresa. Posterior, se realiza el anélisis interno

para recopilar informacion respecto a la empresa Publicerm.
1.1  Diagnoéstico Externo

El diagnostico externo se encuentra conformado por dos partes el analisis del macro entorno y

micro entorno.
1.1.1 Macro entorno

En el analisis del macro entorno se utiliza la herramienta administrativa PEST, que contempla

la evaluacion de los factores:
a. Factor Politico

Los factores politicos son muy relevantes para cualquier industria y pueden influir en la
rentabilidad de una compafiia, especialmente para los paises que tienen inestabilidad politica o
sus regimenes son cambiantes a nivel de politica pablica y tributaria, para nuestro caso en

particular nos vamos a enfocar en los siguientes factores:

. Politicas de Gasto Electoral:

La crisis econdmica por la pandemia del covid-19 incidira en el Fondo de Promocién Electoral
(FPE) para las elecciones generales del proximo 2021. EI Consejo Nacional Electoral (CNE) y
delegados de 14 tiendas politicas discutieron la disminucién de ese rubro, inicialmente
proyectado en USD 42,84 millones. EI FPE emplea recursos estatales para que los candidatos
contraten publicidad proselitista en prensa, radio, television y medios digitales. (Diario El
Comercio, 2020)
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Se acercan elecciones y los partidos se preparan para participar, con la crisis econdmica que
atraviesa el pais se ha establecido una reduccion del gasto electoral, por motivos a la crisis
econdémica que el pais esta afrontando, a esto se suma la falta de credibilidad de los postulantes
a los cargos la ciudadania tiene desconfianza por quién votar, las campafias politicas deben

tener mayor impacto, pero con menos recursos.

Detectando una oportunidad época de elecciones electorales que se encuentran préximas en el
pais, puesto que los partidos requieren de articulos publicitarios para darse a conocer a sus

seguidores o al publico en general.

Publicerm, para ofrecer sus servicios requiere de insumos para ofrecer sus servicios graficos,
en que la mayoria deber ser importadas como el papel, puesto que en el pais se cuenta con

pocas empresas, esto implica asumir los respectivos aranceles.

° Politica de Control Publicitario

Son la regulacion de contenidos y el control del tiempo de difusién de una publicacién; la
prohibicién de la importacién de piezas publicitarias; una mayor participacion de la produccién
nacional; y una eventual reduccidn de los ingresos, tanto para las agencias como para los medios

privados.

Las industrias gréaficas ecuatorianas deben estar sujetas a ciertas restricciones para trasmitir los
contenidos, el incumplimiento de las mismas ocasiona el cierre de la empresa publicitaria, con

la politica se promueve a la produccion nacional apoyando a las agencias del Ecuador.

Se encuentra una oportunidad la definicion de politicas de control hacia las empresas
publicitarias de esta manera los consumidores busquen agencias que cumplan con los requisitos

como es Publicerm.
b. Factor Economico
En el factor econdmico se evalla los siguientes factores:

. Endeudamiento

La deuda publica ecuatoriana alcanzé los $ 58.418 millones al finalizar mayo de 2020, segln
el Gltimo reporte publicado por el Ministerio de Economia y Finanzas (MEF). La cifra subi6 $

1.332 millones si se compara con abril de este afo. La cifra equivale al 60,53 % del Producto
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Interno Bruto (PIB). Del total, $ 41.564 millones corresponde a deuda externa y $ 16.853
pertenecen a deuda interna. (Diario Expreso, 2020)

La deuda excesiva que tiene el Ecuador tanto a nivel interno como externo, y que se ha
acumulado en los ultimos cinco afios, esta generando una pérdida de liquidez en el Ecuador,
que afecta a los diferentes sectores econdmicos y sociales del pais y obliga al Estado a
implementar medidas laborales y planes econémicos emergentes, que perjudican a miles de

ecuatorianos.

Se aprecia una amenaza el excesivo endeudamiento del Estado externo e interno afectando a la
reduccion del presupuesto para actividades de publicidad que las empresas publicas suelen

contratar.

. Medidas econdmicas:

El presidente de Ecuador, Lenin Moreno, anunci6 las nuevas medidas econémicas que se tomaran
en el pais por la emergencia sanitaria causada por la pandemia del covid-19. Segin Moreno, las
medidas implicarén un recorte de USD 4 000 millones del gasto publico: USD 980 millones se
reduciran de la masa salarial; USD 400 millones de bienes y servicios; USD 1 300 millones de
inversién, y USD 1 300 millones por reestructuracion de deuda externa. (Diario EI Comercio,
2020)

Las medidas econdmicas urgentes implementadas por el gobierno actual debido a la pandemia
que afecta al mundo entero, han obligado la implementacion de politicas macroeconémicas
para mitigar la crisis econémica que crece cada vez en diferentes escalas de la sociedad,
afectado a las pequefias economias y cadenas de valor de las cuales viven las pequefias

empresas.

Detectando una amenaza medidas econdmicas tomadas por el gobierno por la pandemia, hacen
que las empresas que requieren productos publicitarios destinen estos rubros para cubrir con

otros gastos, limitando en adquirir los servicios de publicidad.

o Baja del precio del petrdleo:

Los analistas de Rystad Energy, que actualizaron el jueves sus previsiones de demanda anual
de petroleo, ilustran bien la caida vertiginosa de esta, que se desplomé el 26,7% y el 19,5% en

abril y mayo comparada con los mismos meses del pasado afio, debido a las medidas de
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confinamiento para frenar la epidemia de covid-19 y que paralizan la economia mundial.
(Diario, EI Comercio, 2020)

La economia del Ecuador, han sido principalmente producidos por el efecto de la pandemia del
COVID-19, la misma que ha generado pérdidas gigantes de recursos financieros generados por
la industria del turismo y del comercio y encadenando crisis econémica en diferentes sectores
de la economia ecuatoriana. Otro de los choques externos es producido por la baja del precio
del petroleo que desencadena la disminucidn de ingresos al Estado ecuatoriano por la venta del
petréleo, sector en donde confluyen muchas empresas pequefias y medianas que se benefician

de la actividad extractiva y que actualmente estan quebrando o han dejado de operar.

Se encuentra una amenaza la baja en la produccién del petréleo implica la disminucion de
ingresos en el pais, el cierre de empresas que utilizan medios publicitarios para dar a conocer

SUS Servicios.
° PIB

Como se mencion0 anteriormente las empresas publicitarias tienen un aporte al PIB del 2% de
a lo expuesto por Banco Central del Ecuador, al ser parte de las empresas de informacion y

comunicacion.

El Banco Central del Ecuador (BCE) presento este jueves, 4 de junio del 2020, las proyecciones
de decrecimiento de la economia del pais para el 2020. Segun el ente, la economia decrecera
entre 7,3% Yy 9,6% este afio. Con ello, el Producto Interno Bruto (PIB) se ubicara en este afio en

un rango de entre USD 65 015 millones y 66 678 millones. (Diario EI Comercio, 2020)

Al tener un decrecimiento de la economia los valores del PIB se ven afectados en todos los
bienes y servicios finales producidos dentro del pais, lo que implica una amenaza la baja

produccion y actividad econdémica del pais.
. Inflacidn

La inflacién es un indicador que permite observar como se encuentra la economia de un pais y
esta relacionado con el aumento desordenado de los precios de la mayor parte de los bienes y
servicios que se comercian en sus mercados, siendo importante considerar este factor y su

influencia en la empresa Publicerm.
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El indice de inflacion se ubicd en -0,76% en agosto de 2020 frente al mismo mes de 2019, de
acuerdo con el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC) de Ecuador. Mientras que el
indice se ubicd en -0,32% comparado con julio de 2020. (Ecuador, Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos, 2020)

Se aprecia una inflacion negativa esto implica una caida de los precios de su cesta de bienes y
servicios lo que implica una amenaza ya que no se puede cubrir con los costos que demanda la

produccidn gréfica.
C. Factor Social

Los factores socioculturales son fundamentales en el Ecuador, sobre todo en lo que refiere a

estructuras de mercado, entre los principales factores sociales para el caso de estudio se tiene:
o Desempleo

El desempleo es una de las principales problematicas sociales que enfrentan los gobiernos a
nivel mundial, puesto que una alta tasa de desocupacion implica grandes afectaciones en la

economia del pais.

Este 8 de agosto de 2020, el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC) presentd las
primeras cifras de empleo tras los efectos de la crisis del coronavirus en el pais. La entidad
habia suspendido las publicaciones por problemas logisticos para realizar las encuestas. El
desempleo paso de 3,8 % en diciembre del afio pasado, a 13,3 % entre mayo y junio de 2020,

es decir, un incremento de 9,5 puntos porcentuales. (Diario La Hora, 2020)

Se encuentra una amenaza alto nivel de desempleo que ha llegado alcanzar en los Gltimos afios

afectando al bienestar de la poblacién al no contar con dinero para cubrir sus necesidades.
o Educacion

La educacion brinda las herramientas que se necesita para tomar buenas decisiones de esta
depende en gran medida el progreso de la humanidad, es por ello cada dia se tiene méas personas
que se preparan para ser mas competitivos, culminando los estudios secundarios, continuando

con la educacion superior y en algunos casos para alcanzar especializaciones 0 maestrias.

“Para el primer semestre del 2020, las instituciones de educacion superior ofertaran 113.072

cupos, un 31 % mas que en el primer semestre de 2019, eso significa que 26.487 personas
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adicionales podran acceder a la educacion superior” (Ecuador, Secretaria de Educacion

Superior, Ciencia, Tecnologia e Innovacion, 2020).

Se encuentra una oportunidad la continuidad en los estudios de la poblacién para la formacién
de conocimientos esto permite tener profesionales mayormente competentes que puedan seguir

preparandose a cualquier edad.
. Ingresos

La cantidad de dinero o el ingreso familiar es un aspecto de gran importancia para la obtencién
de un servicio que no se encuentra en las necesidades basicas, a mayor ingreso las personas

tienen a destinar su dinero productos que no son de consumo normal.

Asi, con corte a junio de 2019, de acuerdo con las Ultimas estadisticas publicadas por el Instituto
Ecuatoriano de Estadisticas y Censos (INEC), tomando en cuenta el sector formal e informal
de la economia, un empleado ecuatoriano recibe una remuneracion promedio de $324,9 cada
mes. O sea, $69,1 menos que los $394 establecidos por la Ley como Salario Basico Unificado.
(Diario La Hora, 2019)

Los ingresos percibidos son bajos en el pais, lo que genera una amenaza para la oferta de
servicios publicitarios, puesto que al no ser un producto de consumo indispensable las personas

pueden limitarse en la compra.
o Canasta Basica

La canasta basica comprende un conjunto de bienes y servicios que son imprescindibles para
satisfacer las necesidades basicas de la poblacion, por tal razén influye en la toma de decisiones

para adquirir un producto publicitario si no se puede cubrir con la misma.

Segun las dltimas cifras de inflacion del INEC, la Canasta Vital cuesta $500,11, mientras la
Canasta Bésica representa un desembolso mensual de $715,83. Una familia en la informalidad,
en el mejor de los casos, alcanza a cubrir el 60% de la Canasta Vital; es decir, alrededor de
$301,68; y solo el 42% de la Canasta Basica. (Diario La Hora, 2019)

El aumento en la canasta basica es un factor negativo para los servicios y productos que ofrece
la empresa Publicerm, lo que implica una amenaza para la oferta, al tener mayor prioridad en

cubrir con las necesidades basicas el potencial cliente.
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d. Factor Tecnoldgico

El progreso tecnoldgico es importante para las empresas especialmente para aquellas que
desean expandir su mercado o ser competitivo, el progreso tecnologico ha sido sorprendente

en cualquier aspecto en los ultimos afios y seguird avanzando en el futuro.

. Canales de comunicacion modernos

La agencia eStudio34 ha realizado un estudio donde muestra que las categorias mas afines a la
etapa de confinamiento son aquellas que nos permiten conocer la Gltima hora del virus y, por
otro lado, las que nos facilitan la vida en época de confinamiento: Medios de Comunicacion y
Noticias (35%); Finanzas (30%); Comida (22%) y Salud (15%). Por el contrario, los sectores
empresariales con mayor nimero de pérdidas son: el Turismo (47%); Construccion (18%);
Publicidad (17%); Fabricacion (16%); Transporte (15%); e Inmobiliaria (15%). (Revista digital
Cuadernos de Seguridad, 2020)

Los canales de comunicacion con los clientes estan cambiando, aun mas por el efecto de la
pandemia del COVID-19, el medio de comunicacion se ha hecho virtual en su mayoria, lo que
impulsa a crear nuevas estrategias para generar canales de comunicacion con los antiguos y
futuros clientes, Por lo general estos canales pueden ser las redes sociales u otros medios de

comunicacion por internet.

Se encuentra una oportunidad buena acogida por parte de la poblacion respecto al uso de las

nuevas tecnologias de la comunicacion.
o Tecnologia de punta

La tecnologia juega un papel importante para ser competitivo en un mercado, para este caso en
particular la tecnologia se asociaria a la maquinaria para los procesos de impresion, serigrafia

y otros, asi como el software requerido para el desarrollo del disefio grafico.

Se encuentra una oportunidad las nuevas tecnologias que ofrecen mayor calidad en el producto

terminado.
1.1.2 Microentorno Analisis Fuerzas de Porter

En el analisis del micro entorno se evalta 5 fuerzas que se encuentran en el entorno y su

afectacion a la empresa, con la finalidad de llegar en lo posible a datos precisos considerando
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la rivalidad existente entre competidores, posibilidad de nuevos participantes, presencia de
productos sustitutos, poder de negociacion de los proveedores y compradores, se resalta que la
informacion y valoracion para elaborar la telarafia de Porter, fue asignada bajo la experiencia

del gerente general, el acta de la reunion se presenta en el Anexo 3.
a. Rivalidad entre competidores

La publicidad surge en el siglo XVII1 con el origen del comercio de bienes y servicios durante
la revolucion industrial, desde entonces miles de empresas entre pequefias y grandes han
destinado sus recursos para solicitar sus servicios o productos, en el Ecuador los competidores

pueden ser personas naturales o empresas constituidas juridicamente.

En el pais, en el 2010 se registraron 974 establecimientos o negocios vinculados con el sector
de la publicidad. De esa cifra, 197 participaban en la creacién e insercién de anuncios en
periodicos, revistas, programas de radio y de television, Internet y otros medios. Los datos
corresponden al Instituto Ecuatoriano de Estadistica y Censos (INEC). El resto de
establecimientos participa en actividades como la creacion y colocacion de anuncios de
publicidad al aire libre, alquiler de espacios de publicidad en vallas publicitarias, distribucion
de muestras de productos... En esas actividades, asegura el INEC, trabajaban en ese afio 3 272
hombresy 2 138 mujeres. En lo que tiene que ver con agencias de publicidad no existe una cifra
oficial. Representantes de agencias que operan en Ecuador calculan que localmente operan
cerca de 100 agencias entre pequefias, medianas y grandes. Asi mismo, el mercado acoge a
firmas internacionales como JWT, McCann-Erickson, BBDO, Publicis Groupe, entre otras.
(Revista Lideres, 2018)

En el mercado donde oferta sus servicios Publicerm se tiene una gran competitividad de
empresas pudiendo ser pequefias o grandes, incluso con afios de experiencia en el mercado,
como también nuevas empresas que cada vez mas han ido en aumento. Se aprecia una amenaza
la existencia de pequefias, medianas y grandes empresas consolidadas y reconocidas en el

mercado.
b. Posibilidad de nuevos entrantes

Es inevitable que se amplié la entrada de nuevas empresas o que las empresas pequefias
comiencen a ganar mercado en la ciudad de Quito, las nuevas entradas principalmente son

pequerios negocios familiares como es el caso de Plus, B y P Promocionales entre otras, donde
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la inversion es significativa para la adquisicion de la maquinaria e infraestructura es alta y se

requiere de una preparacion académica para desarrollar los productos.

Datos parciales de un censo realizado al sector grafico de Pichincha, efectuado este afio y
auspiciado por el Gobierno Auténomo de esta provincia, muestran que 87% de las empresas
graficas en Pichincha es familiar o unipersonal. De igual modo, el 72% de las empresas esta
enfocado en los mercados editorial, impresion comercial (también Ilamada publicitaria) o de

documentos comerciales (documentos regulados por el SRI) (Revista Lideres, 2015)

Las barreras para el ingreso de nuevos competidores son altas esto implica una oportunidad por
cuanto la tecnologia es costosa y no todos pueden contar con el recurso econémico para el

efecto.
C. Presencia de productos sustitutos

Para identificar los productos sustitutos se hace necesario buscar otros productos que puedan
desempefiar funciones similares o satisfacer al cliente en la misma capacidad, es por ello que
se aprecia que en la industria gréfica en la linea publicitaria las nuevas tecnologias de la
comunicacion como es el uso de las redes sociales han llegado a transmitir lo que por medios

publicitarios tradicionales se realizaba.

Hoy en dia, esta solucidn publicitaria se adapta a todo tipo de empresas, de presupuestos y de
necesidades. Las empresas cada vez tienen mas presencia en este canal, gracias a sus buenos
resultados y a que las audiencias potenciales se encuentran alli. Ademas, se trata de una
tendencia al alza: segin un estudio realizado por Bl Intelligence con datos de EE. UU., las
empresas de este pais duplicaran la inversion en anuncios de redes sociales entre 2016 y 2021,
pasando de 15.500 millones de dolares a mas de 30.000. (Cosano, 2018)

Se concluye como una amenaza el incremento de la difusion publicitaria en redes sociales como
medios publicitarios afectando a los productos publicitarios que oferta la empresa Publicerm

con medios tradicionales.
d. Poder de negociacién de los proveedores

Para la adquisicion de la materia prima que requiere la empresa Publicerm se cuenta con
proveedores calificados que han entregado los insumos durante la trayectoria de la empresa,
por lo que los mecanismos de negociacion se basan en los costos bajos y entrega del producto

a tiempo y a domicilio, en comparacion con nuevos proveedores.
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Ademas, hay una gran gama de proveedores en lo que respecta a papel, los mismos se ubican
en la Av. América ofrecen un servicio satisfactorio a precio bajo, por lo que en lo que respecta
a este tipo de insumos no hay compromiso con ninguno de estos, por otro lado, los proveedores
de los articulos promocionales y plasticos son provenientes de la China que traen a gran escala
y su negociacion es desde el inicio de la empresa (25 afios), por lo que se ve beneficiado en

grandes descuentos para Publicerm.

Por otro lado, la fabrica nacional de textiles Pinto también tiene una excelente negociacion con
la empresa por compras a gran escala, en cuanto a los proveedores de anillados en primera
instancia se adquiria, pero por la demanda que el cliente requeria se vio en la necesidad de
implementar esta tecnologia. Se concluye como una oportunidad la buena negociacion con

proveedores que cumplen con los requerimientos exigidos por la empresa Publicerm.
e. Poder de negociacion de los compradores

La capacidad en cuanto a la negociacion con los compradores comprende a como responden
estos agentes al momento de comprar los productos publicitarios a las empresas ofertantes, se
conoce que la empresa Publicerm tiene una lista de clientes fijos que han adquirido los
productos y servicios publicitarios, la cual se encuentra compuesta por empresas
multinacionales dedicadas a la produccion de petroleo y farmacos, las cuales no se pueden
enunciar en el presente proyecto por el compromiso de privacidad que mantiene la empresa

con estos.

Es asi, que durante afios Publicerm ha sido el principal proveedor en productos publicitarios,
su exigencia de compra por parte de los compradores en lo que respecta la calidad del producto
y tiempos de entrega es alta, sin embargo, Publicerm ha cumplido con la entrega en forma
puntual lo que ha permitido ganar la confianza del cliente. Se concluye como un poder alto de
los clientes pues sus compras corresponden una parte significativa de la produccion total y las
ventas del producto que adquieren representan una parte sustantiva de los ingresos de la

empresa Publicerm, esto implica una amenaza.
1.2 Diagnéstico Interno

Para realizar el diagndstico interno se evalla los aspectos internos de la Empresa Publicerm,

que contempla la Gestion Administrativa, Gestion Operativa, Producto y Servicios, Clientes,
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Competidores, el Marketing Mix Actual, ademas se elabora una encuesta y entrevista para

detectar las fortalezas y debilidades.
1.2.1 Anélisis Interno Empresa Publicerm

En el andlisis interno se evalla la filosofia organizacional que actualmente tiene la empresa y
como se organizan la parte administrativa y operacional, como también los clientes y

competidores.
a. Resefia de la Empresa Publicerm

La empresa Publicerm fue constituida hace 23 afios en la ciudad de Quito, con la generacion
productos de articulos promocionales y de publicidad de impresion; para luego comenzar a
realizar articulos varios como esferos, para posteriormente enfocarse en productos de papeleria
interna como tarjetas de presentacion, tripticos entre otros. Posteriormente, comienza a
incursionar en dar servicios de sefialéticas, vallas logrando encontrar un mercado en la industria
del petréleo, sin embargo, durante su participacion en el mercado se ha mantenido limitada con
una cierta cantidad de clientes, logrando insertarse como empresa de servicios de impresion y
de publicidad impresa en grandes compafiias de renombre, con una estrategia de costos bajos
y un servicio al cliente personalizado, pero sin el manejo de redes sociales para presentacion

de su portafolio de productos y/o servicios.

En laactualidad, Publicerm ofrece variadas alternativas en servicios publicitarios, desde el area
de impresion en toda su extension: rotulacion exterior, sefialética, gigantografia, banners y
disefio gréafico, incluyéndose articulos promocionales, textiles y eventos; su administracion es

empirica motivo por el cual se ha limitado en su expansion.

Se encuentra ubicada en la Provincia de Pichincha, Canton Quito, sector Santa Prisca, en las
calles Gatto Sobral Oe8-122 y Lizarazu, lugar en donde se existen una gran cantidad de
empresas grandes, medianas y pequefias, a las que se pueda ofrecer sus servicios y aumentar

su cartera de clientes.
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Fuente: (Google Maps, 2020)

b. Propuesta de Servicio

La empresa Publicerm, tiene establecida su propuesta de servicio “La propuesta de servicio se
enfoca en una oferta Unica y personalizada que optimiza sus requerimientos publicitarios y

proyecte una imagen de excelencia con un servicio de calidad” (Publicerm, 2010).
C. Objetivo Empresarial

El objetivo empresarial que la empresa Publicerm tiene “es satisfacer y brindar soluciones

eficientes a las necesidades y altas exigencias de nuestros clientes” (Publicerm, 2015).
d. Imagen Corporativa

La empresa se identifica mediante el siguiente logotipo ante sus clientes y competidores en el

mercado que participa.

PUBLIC

Servicios publicitarios Integrados
Figura 5 Logotipo
Fuente: (Publicerm, 2010)
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e. Gestion Administrativa

En la empresa Publicerm se cuenta con 7 colaboradores para el desarrollo de las actividades en

la misma son:

. Gerente General (1)

. Gerente de Ventas (1)

. Contador (1)

. Asistente de Gerencia (1)
. Diseniador Gréafico (1)

o Operario Produccion (2)

Se presenta en el organigrama los departamentos que componen la empresa Publicerm, de
acuerdo a los puestos que se cuenta en la misma, se aprecia que no se cuenta con un manual de

funciones ni de procesos, puesto que su administracion es empirica.

Figura 6 Organigrama estructural
Fuente: (Publicerm, 2010)
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Figura 7 Organigrama funcional

Fuente: (Publicerm, 2010)

La empresa es familiar, por lo que cuenta con una cantidad pequefia de empleados con
parentesco, ademas tiene grandes deficiencias al momento de ejercer un liderazgo significativo
siendo importante generar estrategias que se enfoquen en generar un trabajo en equipo en el
que todos ganan si realizan bien sus actividades, a esto se suma que la gestion administrativa
que se ha llevado durante el tiempo de trayectoria es empirica.

f. Gestion Operativa

En cuanto al desarrollo de los procesos que componen se aprecia que no se cuenta con una
cadena de valor, por lo que no se tiene establecido procesos agregadores de valor, las
actividades se hacer en forma empirica dejando a la experiencia del personal el desarrollo de
la misma. Para la entrega del servicio publicitario y los productos que se producen en la

empresa se cuenta con una maquinaria y equipos de punta como son:

o Ploters
. Impresoras

) Scaner
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o Ordenadores
o Equipo de Serigrafia
o Impresora Offset Digital

Figura 8 Maquinaria y Equipos
Fuente: (Publicerm, 2020)

En cuanto a las instalaciones e infraestructura se levanta la siguiente evidencia fotogréafica en

lo referente a las areas que cuenta la empresa Publicerm.

CADA VEZ QUE SE EN|
UN EMAIL A UN USUAIIS
ENVIAR CON COPIA
PUBLICERM

C 1ando se envie
3locks debe

Figura 9 Instalaciones
Fuente: (Publicerm, 2020)

g. Productos y Servicios

En lo que se refiere a los productos y servicios la empresa Publicerm cuenta con una gran

variedad en las lineas publicitarias, los mismos se detallan a continuacion:
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o Imprenta: Flyers, volantes, brochure, cuadernos personalizados, tarjetas de

presentacion, blocks numerados, invitaciones, tally books, encolados, manuales,

anillados.
Figura 10 Productos de Linea de Imprenta
Fuente: (Imprenta Mundo Gréfico, 2020)
. Serigrafia: Productos promocionales en metales como llaveros y termos, en vidrio como

vasos y copas, en plasticos como envases y bolsas, en madera como lapices, en
cerdmicas como tazas, en latex como globos y en telas para la elaboracion de camisetas

publicitarias, comerciales, para eventos, exposiciones.

Figura 11 Serigrafia
Fuente: (Publicerm, 2015)

J Material Promocional: Amplia gama de articulos promocionales personalizados,

servicio de base para la oferta electronica y retroalimentacion periodica.
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L ——— " s
Figura 12 Productos de Linea de Material Promocional
Fuente: (Publicerm, 2015)

S a1 ’ e

Sefnalética: Letreros luminosos, letreros PVC, cintas, letreros fotoluminiscentes, sticker

adhesivos.

Figura 13 Sefialética
Fuente: (Publicerm, 2015)

Eventos: Apoyo logistico integral, montaje y desmontaje de stands, disefios 3D,

vestimenta y carpas.

Figura 14 Productos de Linea de Eventos
Fuente: (Publicerm, 2015)
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o Gigantografias: Gigantografias en general, etiqueta adhesiva, sky line, roll ups, letreros,
rotulos.

Figura 15 Productos de Linea de Gigantografias en general
Fuente: (Publicerm, 2015)

Se puede resumir que posee una atractiva lista de productos y servicios para ofertar a sus
clientes reales y potenciales, que cumplen con las exigencias del mercado, que han sido muy

demandados por los clientes de Publicerm.
h. Gestion de Marketing

Para analizar cdmo se esta realizando la gestion de marketing se evaltia considerando las
variables que corresponden a las 7P’s de marketing, se acoge este modelo debido el desarrollo
de la industria enfocada hacia el producto, por lo que se deja atras el modelo tradicional de las
4P’s a las 7P’s del marketing, con la incorporacién de 3p nuevas: people (personas), process
(procesos) y physical evidence (presentacion), es asi que este modelo ampliado adapta de mejor

manera a la industria de servicios.



45

Tabla 3 Analisis Gestion de Marketing

Variable P Hallazgo

o Variedad de productos y servicios en lo que corresponde el disefio
Producto o Servicio

publicitario.
Precio Precios acordes al mercado atractivos para el cliente
o) El lugar donde se encuentra la empresa es adecuado al encontrarse
aza
en un sector céntrico de la ciudad de Quito.
. Las actividades de promocion se encuentran centradas Gnicamente
Promocion ] ) ) o
en referencias por esa razon la cartera de clientes es limitada.
No se realiza una capacitacién continua a los colaboradores como
Personas o o ) _
tampoco actividades motivacionales que generen trabajo en equipo.
Los procesos son realizados en forma empirica por lo que no se
Procesos

cuenta con un manual de procesos.

. Las instalaciones son acondicionadas a las necesidades que
Presentacion o .
demanda el servicio, se encuentran en una casa familiar.

Elaborado por: Paula Alexandra Granda Arias

Al analizar la variable 1P que corresponde al Producto se aprecia como fortaleza la variedad
de productos en la linea de disefio, los cuales estan detallados en los productos y servicios que

ofrece la imprenta.

Partiendo que el precio afecta la posicion competitiva de la empresa y su participacion en el
mercado, al analizar la 2P referente al precio se aprecia una fortaleza ya que los precios estan

acordes al mercado es decir similares a la competencia.

La variable correspondiente a la 3P respecto a la plaza se encuentra que la empresa tiene como
fortaleza al encontrarse en un sector centrico de la ciudad de Quito, es decir en un lugar

estratégico.

La 4P que analiza la promocion se ha encontrado que se encuentran centradas Unicamente en
referencias por esa razon la cartera de clientes es limitada siendo una debilidad contar con un

Unico medio publicitario como es la referencia personal.

La 5P referente a las personas se analiza que no se realiza una capacitacion continua a los
colaboradores como tampoco actividades motivacionales esto implica una debilidad que tiene

la empresa Publicerm.
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Al analizar la variable 6P correspondiente a Procesos se aprecia una debilidad que los procesos
son realizados en forma empirica, es decir inicamente por la experiencia y conocimientos de

los colaboradores, lo que implica que no se estandarice las actividades.

Finalmente, la 7P que corresponde a la Presentacion o también denominada evidencia fisica la
cual, permite generar estrategias en funcién de la percepcion que el cliente puede tener del
servicio se encuentra una debilidad ya que las instalaciones estan a condicionadas en la casa

familiar.
i. Clientes

En cuanto a los clientes se cuenta con una limitada cantidad conformado por:

o 4 Empresas Petroleras,
. 1 Farmacéutica 'y
o 1 Instituto Tecnoldgico

Al tener firmado un acuerdo de confiabilidad no se puede exponer informacion respecto a las
empresas que son clientes de Publicerm, a pesar de ello los representantes de las mencionadas
aceptaron participar en la aplicacion de la encuesta para el presente proyecto, como se encontrd

en el anélisis de la Gestion de Marketing.
J. Competidores

Al analizar la competencia se requiere una categorizacion que haria posible la planificacion y
enfoque estratégico, por lo tanto, la competencia que tiene Publicerm corresponde a una
categoria nacional, en donde la competencia se radica principalmente en la ciudad de Quito y

que esté asociado a actividades de publicidad.

La competencia en la ciudad de Quito esta dividida en dos grupos, el primero corresponde a
los productores pequefios que se encuentran en algunos lugares de la ciudad, principalmente
cerca de las universidades como: Universidad Central del Ecuador, Escuela Politécnica
Nacional, Universidad de las Américas, Pontificia Universidad Catélica del Ecuador, entre
otras, este grupo se encuentra mas orientado a la comunidad universitaria y no tiene mucha
influencia sobre el mercado de la empresa Publicerm; el otro grupo constituye las

organizaciones mas consolidados que ya tienen afios brindando sus servicios y se han orientado



47

a productos de papeleria, impresiones, plasticos y articulos varios, que constituyen cadenas o

empresas con gran trayectoria. Por lo tanto, los principales competidores son:

. Stragma,

. Exacta Publicidad,
J Plastiflan,

o Imagination y

. Copifull

Se describe a continuacion ciertas caracteristicas de las empresas competidoras, en donde para
establecer el nivel de competencia se solicitd la categorizacion al Gerente de Ventas de

Publicerm Ing. Rafael Maldonado, como se presenta a continuacion.

Tabla 4 Competencia para la empresa Publicerm

Empresa Servicio Afios de Nivel de competencia

trayectoria

Servicios de impresion,
serigrafia 'y  tampografia,
Stragma impresion en ceramica, 25 afios Alto
sublimado, servicio de grabado
en metal, laser y bordado

Impresion digital,
promocionales, servicio

Copifull ejecutivo, impresion digital, 15 afios Media
fotocopiado, ploteo y

gigantografias

Exacta Publicidad Envases plasticos, articulos B
. . 15 afios Alto
promocionales y de hoteleria

Imagination Venta de articulos y productos . )
) 24 afios Medio
promocionales.

Plastiflan Expertos fabricando envases
plasticos, tapas y desechables
termoformados. Ademas de . .
i ) 15 afios Medio
articulos  promocionales vy
amenities para todo tipo de

negocio.

Elaborado por: Paula Alexandra Granda Arias
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Para evaluar de mejora manera a la competencia el analisis se va a enfocar en las empresas que
se consideran una gran competencia, considerandole asi al ser proveedores de empresas
similares a los clientes que tiene Publicerm, incluso en algunas ocasiones han ofertado sus
servicios a las petroleras que da servicio Publicerm, sin embargo por la negociacion que se
tiene con Publicerm no han acogido dichas ofertas, también se considera que dichas empresas
son competidores directos por su trayectoria en el mercado como se aprecia en la tabla, de
acuerdo a lo manifestado por el gerente de Publicerm, siendo estas las empresas Stragma y
Exacta Publicidad, a la cual se aplica la matriz de perfil competitivo (MPC), para lo cual se ha

considerado los siguientes aspectos:

o Capacidad tecnoldgica

o Profesionales calificados

o Infraestructura y Maquinaria
o Costos

o Cartera de clientes

o Investigacion e innovacion

. Estandar de Calidad

o Ubicacion

o Campaiias publicitarias y marketing
o Demanda de la empresa

o Reconocimiento en el sector

o Organizacién empresarial
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Tabla 5 Matriz de Perfil Competitivo

Capacidad tecnoldgica 3
Profesionales calificados 12% 3
Infraestructura y Maquinaria 10% 4
Costos 6% 4
Cartera de clientes 9% 2
Investigacién e innovacién 7% 2
Estandar de Calidad 10% 4
Ubicacion 4% 2
Campafias publicitarias y marketing 7% 2
Demanda de la empresa 9% 4
Reconocimiento en el sector 9% 3
Organizacién empresarial 6% 2
100%

Elaborado por: Paula Alexandra Granda Arias
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En los resultados obtenidos se aprecia que la empresa mas competitiva es Stragma con un valor
de 3,60, luego continta Publicerm con un valor de 3,02 y finalmente, sigue Exacta Publicidad,
siendo importante tratar de mejorar y fortalecer ciertos sectores claves que le permitan ampliar

su cartera de clientes.

Se puede obtener los siguientes hallazgos encontrados en el andlisis interno de la empresa

Publicerm son:

o Se aprecia como fortaleza el gran tiempo de trayectoria en la participacion en el
mercado (23 afos) al tener mas de dos décadas ofreciendo sus servicios.

. Se tiene como una fortaleza el lugar estratégico que se encuentra ubicada.

o Se puede extraer como fortaleza el servicio al cliente personalizado que durante su
trayectoria se ha mantenido.

. A pesar gue se cuenta con un objetivo empresarial definido no se cuenta con una mision
y visién establecida por lo que es una debilidad que tiene la empresa.

. Detectado como debilidad que posee una administracion empirica.

o Es una debilidad no contar con manuales de funciones y procesos definidos para el
desarrollo eficiente y de mejoramiento de las actividades.

o Se puede concluir como una fortaleza el contar con maquinaria de punta para la
otorgacion del servicio se pueda tener productos de calidad.

o Se aprecia una debilidad, el contar que las instalaciones estan a condicionadas en la

casa familiar que no permite una distribucién adecuada de las areas.

o Se tiene como fortaleza la diversificacion en sus productos publicitarios a ofrecer al
cliente

o La alta calidad gue en sus productos publicitarios es una fortaleza para la empresa.

o Se encuentra como debilidad la falta de capacitacion continua a los colaboradores y

actividades motivacionales.

. Se tiene que es una debilidad la poca cartera de clientes que se cuenta, aunque son
grandes empresas reconocidas en el mercado y con una excelente participacion.

o Se puede apreciar que es una amenaza la gran variedad de empresas consolidadas y

reconocidas en el mercado donde participa la empresa.
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1.2.2 Andlisis de la Entrevista

La entrevista se la realiza al Gerente General, Ing. Rafael Maldonado, al cual se lo visita en las
instalaciones de la empresa Publicerm, respetando las medidas de bioseguridad que en la
actualidad se debe cumplir debido a los efectos de la pandemia causada por el Covid 19.

De la entrevista se resalta los siguientes hallazgos:

o La gerencia indica que la empresa Publicerm no cuenta con una mision, vision y valores
definidos en algiin documento o expuestos en algun medio de comunicacion, este factor
ya fue encontrado anteriormente al analizar el objetivo empresarial de la misma.

. La responsabilidad respecto a las negociaciones con los clientes se encuentra asignada
a Rafael Maldonado quien es el Gerente de la empresa, por lo que sus actividades se
encuentran en la Gerencia General y en las ventas, siendo una debilidad para la
empresa.

o El servicio personalizado como los buenos precios y buena atencién es la principal
caracteristica que diferencia a la empresa de sus clientes lo que hace que sea una
fortaleza.

o Los clientes tienen un crédito no mayor a 120 dias el mismo que es acompafiado con
un contrato firmado, por lo que se aprecia que es una debilidad, puesto que el periodo
de recuperacion de cartera es muy amplio que afecta a la liquidez de la empresa.

o En cuanto al crédito que les ofrece a los proveedores, es decir las cuentas por pagar es
muy corto, apenas un mes de crédito lo que implica una debilidad las malas
negociaciones con los proveedores.

o Los parametros considerados para la fijacion de precios son establecidos en funcion del
costo de la materia prima y el tiempo invertido para la fabricacion de los productos, lo
que implica fortaleza puesto que, aungue no se cuenta con procedimientos el personal
conoce su trabajo y lo realiza en el tiempo adecuado, lo que hace que se cuente con
personal competente.

o El gerente manifiesta que las fortalezas que tiene la empresa son precios competitivos,
calidad, confianza, trato personalizado, variedad de servicios, experiencia; se resalta

que algunas fortalezas fueron detectadas en anteriores analisis.
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o Para el gerente la debilidad encontrada corresponde a que no se ha incursionado en la
utilizacion del marketing digital puesto que la empresa no cuenta con este servicio para
ampliar su mercado.

. En cuanto a las oportunidades que al parecer de la gerencia se tiene son: el incremento
de clientes por uso de redes sociales, como también se aprecia una oportunidad el
aumento de emprendimientos y Pymes y la necesidad que tienen los negocios de hacer
conocer sus productos.

o Las amenazas que segun el criterio del gerente tiene principalmente son la situacion
actual del pais debidos a las afectaciones por el Covid 19, en el tema sanitario y
econdmico; otra amenaza que expone el entrevistado se refiere a la institucionalidad de
la corrupcion en los procesos de contratacion, al estar inmerso en un mercado de
empresas publicas, se conoce y se cuenta con los requisitos por este tipo de empresas,
sin embargo las coimas que se encuentra en el proceso no permiten continuar con la

oferta del servicio.
1.2.3 Analisis de la Encuesta

Para realizar la encuesta se comunicé con los representantes de las empresas que son parte de
los clientes de Publicerm, a quienes se les manifestd la necesidad de aplicar la encuesta para
detectar fortalezas y debilidades que presente la empresa, por lo que se envia mediante correo
electronico, a los representante de los 6 clientes, conformadas por 4 empresas petroleras, 1
farmaceéutica y 1 instituto tecnologico; con la recoleccion de esta informacion se procedio a

tabular y presentar los siguientes resultados.
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1. ¢Por qué medio de comunicacion conocio de los servicios publicitarios que ofrece la

empresa Publicerm?

m Referencias personales
m Medios de comunicacion
Publicidad impresa (Rotulos, volantes)
Publicidad on line (Web, email, redes sociales)
m Otro

Figura 16 Tabulacion Pregunta 1 Encuesta Clientes
Elaborado por: Paula Alexandra Granda Arias

Los encuestados manifiestan que el medio por el que ha conocido sobre los servicios

publicitarios que tiene la empresa Publicerm corresponde a las referencias personales, esto

corresponde a una debilidad para la misma puesto que es limitada la forma de llegar a nuevos

clientes, no se han implementado medios digitales como el uso de redes sociales para dar a

conocer sus productos.

2. ¢Considerando la mejor caracteristica que posee la empresa cuél es el de su preferencia?

0%

33%

67%

Calidad Tiempo de entrega * Precio ~ Creatividad = Otro

Figura 17 Tabulacién Pregunta 2 Encuesta Clientes

Elaborado por: Paula Alexandra Granda Arias
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Los clientes manifiestan en la encuesta efectuada que la caracteristica de mayor importancia
que posee la empresa a su apreciacion corresponde a la calidad con un 67% y el precio con un
33%, por lo tanto, se puede destacar el precio y calidad, como fortalezas, informacion obtenida

y corroborada cuando se realiz6 el analisis a los productos y servicios.

3. ¢Cuaél de los servicios y productos publicitarios que ofrece la empresa ha utilizado?

45
4
35
3
25
2
15
1
0,5
0 0 0
0
Disefio de marcas Anuncios Papeleria corporativa Impresion comercial Otro
publicitarios (hojas membretadas, (calendarios,

tarjetas de etiquetas, folletos,

presentacion, sobres,  agendas, dipticos,

carpetas, tripticos, volantes,

credenciales, afiches)
documentos
autorizados por el
SRI)

Figura 18 Tabulacién Pregunta 3 Encuesta Clientes

Elaborado por: Paula Alexandra Granda Arias

Los clientes manifiestan en un 67% que el servicio que mayormente utilizado corresponde a la
impresion comercial, y con un 33% a la papeleria corporativa, esto implica que es una debilidad
para Publicerm contar con opciones de servicios y productos que no sean adquiridos por los

clientes, con una escasa participacion en el disefio de marcas y anuncios publicitarios.
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4.  ¢Con qué frecuencia utiliza los servicios de la empresa Publicerm?

m Mensual = Trimestral = Semestral Anual

Figura 19 Tabulacion Pregunta 4 Encuesta Clientes

Elaborado por: Paula Alexandra Granda Arias

La frecuencia del servicio es mensual esto indica que es una fortaleza que las compras se las
realicen en forma mensual, es decir continua, esto implica que los gastos también son

cumplidos en funcién de lo que demanda la produccion mensualmente.

5.  ¢Usted ha recomendado o recomendaria los servicios a otra empresa?

mSi mNo

Figura 20 Tabulacién Pregunta 5 Encuesta Clientes

Elaborado por: Paula Alexandra Granda Arias

El 100% manifiesta que recomendaria a la empresa Publicerm a otras empresas interesadas por
lo que es importante resaltar como fortaleza la fidelidad de los clientes ante los servicios que
ofrece la misma, incluso durante su trayectoria de participacion en el mercado no sea tenido
una vision de expandir el negocio limitandose a mantener los clientes que tiene en la actualidad,

como la conforman empresas petroleras con quienes no se tiene incumplimientos.



6.  ¢Cuél es su apreciacion respecto a la atencion al cliente?

Mala Regular

Muy Buena
33%

Buena

Muy Buena © Buena  Regular ° Mala

Figura 21 Tabulacion Pregunta 6 Encuesta Clientes

Elaborado por: Paula Alexandra Granda Arias
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Respecto a la atencion al cliente el 67% tiene una apreciacion buena, el 33% manifiesta respecto

a este factor el criterio de muy buena, esto corrobora a en la entrevista que se realiz6 a la gerencia,

en donde se pudo obtener resultados similares en cuanto a esta tematica abordada.

7. ¢Qué nivel de conocimiento tenia el asesor de ventas que atendid sus requerimientos?

m Extremadamente informado = Muy informado
= Un poco informado Nada informado

Figura 22 Tabulacién Pregunta 7 Encuesta Clientes

Elaborado por: Paula Alexandra Granda Arias

Al criterio de los encuestados comparten en un 100% la apreciacion respecto al nivel de

conocimientos del asesor de ventas indicando que estd muy informado en cuanto al portafolio

de productos y servicios, esto implica una fortaleza que tiene la empresa, el buen conocimiento

por parte de la fuerza de ventas.
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8.  ¢Cual es su apreciacion respecto al precio respecto a la competencia?

Similar
67%

Figura 23 Tabulacién Pregunta 8 Encuesta Clientes

Elaborado por: Paula Alexandra Granda Arias

En cuanto al precio se manifiesta por parte de los encuestados en un 67% es similar a otras
empresas que participan en el mercado, el 33% indica que los precios son altos, al tener un
mayor porcentaje a favor que se encuentran los precios similares se puede concluir que no es
un diferenciador ante la competencia, incluso este hallazgo ya ha sido corroborado en el analisis

de la competencia.

9.  ¢Cuél es su apreciacion respecto al tiempo de crédito que otorga la empresa?

®m Muy Bueno mBueno m Regular = Malo

Figura 24 Tabulacion Pregunta 9 Encuesta Clientes

Elaborado por: Paula Alexandra Granda Arias

En cuanto al tiempo de credito para el 100% de los clientes es muy bueno se conoce por parte
de la gerencia que este periodo es de 120 dias, esto es satisfactorio para el bolsillo del cliente
mas no para la liquidez de la empresa, este aspecto fue corroborado en la entrevista con el

Gerente General.
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10. ¢Cudl de los siguientes medios publicitarios tradicionales y no tradicionales le parece

interesante para publicidad?

m Marketing digital m Publicidad movil
Publicidad impresa Publicidad radial
m Publicidad satelital (TV, Cable)

Figura 25 Tabulacién Pregunta 10 Encuesta Clientes

Elaborado por: Paula Alexandra Granda Arias

Con un 100% del criterio de los encuestados, es decir los clientes que la empresa Publicerm
ofrece sus servicios comenta que la misma deberia incorporar el marketing digital, con los
avances en las telecomunicaciones, los negocios son mayormente eficientes con esta

herramienta.

Se presenta a continuacién el resumen de la informacion obtenida en las encuestas:

El Gnico medio de comunicacion utilizado por la empresa Publicerm corresponde a las

referencias personales lo que implica una debilidad que tiene la empresa.

o Para el criterio de los clientes la principal caracteristica que tiene Publicerm es la
calidad y el precio que implica esto es una fortaleza.

o Los servicios publicitarios que oferta la empresa corresponden a la impresion comercial
y papeleria corporativa, limitado los deméas productos que se puede realizar en la

imprenta, lo que indica una debilidad.

. Los clientes manifiestan una periodicidad en forma mensual en la utilizacion del

servicio lo que implica una fortaleza contar con una continua compra.
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El cliente se siente satisfecho por el servicio proporcionado por Publicerm lo que indica

una fortaleza, contar con la fidelidad del cliente para recomendar a otros clientes.

La apreciacion del cliente respecto a la atencion es satisfactoria por lo que es una

fortaleza para la empresa Publicerm.

El nivel de conocimiento por parte del representante de ventas de la empresa Publicerm

es solido esto se resume en una fortaleza.

El precio que cancela por los servicios el cliente es similar al de la competencia por lo

que no se puede obtener un factor critico para el analisis.

Los clientes tienen una apreciacion positiva respecto al tiempo de crédito otorgado por
la empresa, sin embargo, es necesario analizar los efectos que ocasiona en la liquidez

de la misma.

Los medios publicitarios tradicionales y no tradicionales que consideran que requieren

como mayor atractivo de medio publicitario corresponde al Marketing Digital.

Resumen Diagndstico Externo

Con la informacion recopilada en el macro y micro entorno, como también en la investigacion

aplicada a la Gerencia General de la empresa Publicerm, se presenta a continuacion el resumen

de los factores externos que se encontraron en el analisis respectivo del entorno los mismos

gue se presentan en la siguiente tabla.
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Tabla 6 Resumen Factores Externos

Factor externo

Hallazgo

Origen

Oportunidad

Epoca de elecciones electorales

1.1.1 Macro Entorno Factor Politico

Oportunidad

Definicion de politicas de control hacia
las empresas publicitarias

1.1.1 Macro Entorno Factor Politico

Oportunidad

Buena acogida por parte de la poblacién
respecto al uso de las nuevas tecnologias
de la comunicacion

1.1.1 Macro Entorno Factor Tecnoldgico

Oportunidad

Nuevas tecnologias que ofrecen mayor
calidad en el producto terminado

1.1.1 Macro Entorno Factor Tecnoldgico

Oportunidad

Continuidad en los estudios de la
poblacidon para la formacion de
conocimientos

1.1.1 Macro Entorno Factor Social

Oportunidad

Las barreras para el ingreso de nuevos
competidores son altas

1.1.2 Micro Entorno Andlisis Fuerzas
Porter Posibilidad de nuevos entrantes

Oportunidad

Buena negociacion con proveedores que
cumplen con los requerimientos
exigidos

1.1.2 Micro Entorno Analisis Fuerzas
Porter Poder de negociacion de los
proveedores

Oportunidad

Excelente negociacién con los
compradores

1.2.2 Andlisis de la Entrevista

Oportunidad

Facilidad del uso de redes sociales para
publicitar

1.2.2 Analisis de la Entrevista

Oportunidad

Aumento de emprendimientos y Pymes

1.2.2 Analisis de la Entrevista

Amenaza Excesivo endeudamiento del Estado 1.1.1 Macro Entorno Factor Econdmico
Amenaza Meqmas economicas tor_nadas por el 1.1.1 Macro Entorno Factor Econémico
gobierno por la pandemia
Amenaza D_|sm|nu0|on de ingresos en el pais y 1.1.1 Macro Entorno Factor Econémico
cierre de empresas
Amenaza La ba}Ja producmqn y actividad 1.1.1 Macro Entorno Factor Econémico
econdmica del pais
Amenaza Cald_a_de los precios de bienes y 1.1.1 Macro Entorno Factor Econdmico
servicios
Amenaza Alto nivel de desempleo 1.1.1 Macro Entorno Factor Social
Amenaza Ingresos percibidos son bajos en el pais | 1.1.1 Macro Entorno Factor Social
Amenaza Aumento en la canasta bésica 1.1.1 Macro Entorno Factor Social
Existencia de pequefias, medianas y 1.12 Ml_cro _Entorno Andlisis I_:uerzas
Amenaza grandes empresas consolidadas y Porter Rlygl!dad entre competidores
reconocidas en el mercado 1.2.1 Andlisis Interno
' 1.2.1.9 Competidores
Incremen_to de Ia_ d_lfu_3|on publlc!tarla €N 11.1.2 Micro Entorno Anélisis Fuerzas
Amenaza redes sociales minimizando medios .
. Porter Amenaza de productos sustitutos
tradicionales
Poder alto de los clientes pues sus 1.1.2 Micro Entorno Analisis Fuerzas
Amenaza compras corresponden una parte Porter Poder de negociacion de los
significativa de la produccién total compradores
Amenaza Sltuacu_)n actual del pais debidos a las 1.2.2 Analisis de la Entrevista
afectaciones por el Covid 19
Amenaza Institucionalidad de la corrupcion en los 122 Andlisis de la Entrevista

procesos de contratacion

Elaborado por: Paula Alexandra Granda Arias
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Resumen Diagnostico Interno

61

Se presenta a continuacién el resumen de los factores internos que se detectaron en el

diagnostico realizado en el ambiente interno y en la encuesta aplicada los mismos que se

presentan en la siguiente tabla.

Tabla 7 Resumen Factores Internos

Factor interno

Detalle

Origen

Gran tiempo de trayectoria en la participacion en el

sean adquiridos por los clientes

Fortalezas mercado (23 afios) 1.2.1 Andlisis Interno
Fortalezas Lugar estratégico de ubicacion 1.2.1 Analisis Interno
Fortalezas Servicio al cliente personalizado 1.2.1 Analisis Interno
Fortalezas Se cuenta con maquinaria de punta 1.2.1 Analisis Interno
Fortalezas Diversificacion de productos publicitarios 1.2.1 Analisis Interno
Fortalezas Productos de alta calidad 1.2.1 Analisis Interno
1.2.1 Analisis Interno
Fortalezas Buenos precios y atencion 1.2.2 Analisis de la Entrevista
1.2.3 Analisis de la Encuesta
Fortalezas Se cuenta con personal competente 1.2.2 Analisis de la Entrevista
Fortalezas Calidad en los productos 1.2.2 Analisis de la Entrevista
Fortalezas Compras por parte de los clientes mensuales 1.2.3 Analisis de la Encuesta
Fortalezas Fidelidad de los clientes ante los servicios que ofrece la 1.2.3 Andlisis de la Encuesta
empresa
Fortalezas Buen conocimiento por parte de la fuerza de ventas 1.2.3 Analisis de la Encuesta
Debilidad No se cuenta con una misién y vision 1.2.1 Analisis Interno
Debilidad Empresa familiar con administracion empirica 1.2.1 Analisis Interno
Debilidad No se cuenta con manuales de funciones y procesos 1.2.1 Analisis Interno
Debilidad Las _njstalamones estan a condicionadas en la casa 1.2.1 Analisis Interno
familiar
Debilidad Fal_ta_de capacitacion continua a los colaboradores y 1.2.1 Analisis Interno
actividades motivacionales
Debilidad Poca cartera de clientes 1.2.1 Andlisis Interno
Debilidad No existe una persona especifica para el area de ventas 1.2.2 Andlisis de la Entrevista
y negociaciones
- . . 1.2.2 Andlisis de la Entrevista
Debilidad Periodo de recuperacion de cartera alto 123 Analisis de la Encuesta
Debilidad No existe negociaciones con proveedores respecto a las 1.2.2 Andlisis de la Entrevista
cuentas por pagar
Debilidad No se ha incursionado en el Marketing Digital 1.2.2 Andlisis de la Entrevista
Debilidad No se cuenta con un Plan de Marketing 1.2.2 Analisis de la Entrevista
- Unico medio publicitario que utiliza es la referencia 1.2.1 Anélisis Interno
Debilidad Tpes
personal 1.2.3 Anaélisis de la Encuesta
Debilidad Cuenta con opciones de servicios y productos que no 1.2.3 Andlisis de la Encuesta

Elaborado por: Paula Alexandra Granda Arias



62

1.5  Evaluacién de Diagnostico Externo e Interno

Con laayuda de la matriz EFE y EFI se obtiene los factores internos y externos mas importantes
para obtener las estrategias, para otorgar el valor a los factores se retne con el Gerente General
quien, por la experiencia en el ambito, se le explica la metodologia de calificacién para el peso
a otorgar, que consiste en asignar un porcentaje a cada uno de los factores de tal manera que la

sumatoria sea 100%, posterior se otorga una calificacién considerando lo siguiente:

o Matriz EFE: Teniendo en cuenta su impacto muy alto (4), alto (3), medio (2) y bajo (1)
o Matriz EFI: Se otorga una calificacion Debilidad mayor (calificacion = 1), Debilidad
menor (calificacion = 2), Fortaleza menor (calificacion =3), Fortaleza mayor

(calificacion = 4)



Tabla 8 Matriz EFE
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N FACTORES DETERMINANTES DEL EXITO | PESO | CALIFICACION | PESOPONDERADO
OPORTUNIDADES
1 | Epoca de elecciones electorales 5% 4 0,20
2 | Definicién de politicas de control hacia las empresas publicitarias 4% 2 0,08
3 Buena _acogida por parte de la poblacidn respecto al uso de las nuevas tecnologias de la 506 2 0,10
comunicacion
4 | Nuevas tecnologias que ofrecen mayor calidad en el producto terminado 5% 3 0,15
5 | Continuidad en los estudios de la poblacién para la formacién de conocimientos 5% 2 0,10
6 | Las barreras para el ingreso de nuevos competidores son altas 5% 3 0,15
7 | Buena negociacién con proveedores que cumplen con los requerimientos exigidos 4% 4 0,16
8 | Excelente negociacion con los compradores 5% 4 0,20
9 | Facilidad del uso de redes sociales para publicitar 5% 4 0,20
10 | Aumento de emprendimientos y Pymes 5% 2 0,10
Total Oportunidades 1,44
AMENAZAS
1 | Excesivo endeudamiento del Estado 4% 4 0,16
2 | Medidas econémicas tomadas por el gobierno por la pandemia 4% 2 0,08
3 | Disminucion de ingresos en el pais y cierre de empresas 4% 4 0,16
4 | La baja produccién y actividad economica del pais 5% 4 0,20
5 | Caida de los precios de bienes y servicios 5% 2 0,10
6 | Alto nivel de desempleo 5% 3 0,15
7 | Ingresos percibidos son bajos en el pais 4% 3 0,12
8 | Aumento en la canasta basica 4% 4 0,16
9 Eq)éirsg:(rngia de pequefas, medianas y grandes empresas consolidadas y reconocidas en el 204 4 0,08
10 | Incremento de la difusién publicitaria en redes sociales minimizando medios tradicionales 4% 4 0,16
1 Poder aI_tg de los clientes pues sus compras corresponden una parte significativa de la 204 3 0,06
produccion total

12 | Situacién actual del pais debidos a las afectaciones por el Covid 19 5% 1 0,05
13 | Institucionalidad de la corrupcion en los procesos de contratacion 4% 3 0,12
Total Amenazas 1,60
TOTAL 100% 3,04

Elaborado por: Paula Alexandra Granda Arias
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N | FACTORES DETERMINANTES DEL EXITO | PESO | CALIFICACION | PESOPONDERADO
FORTALEZAS
1 | Gran tiempo de trayectoria en la participacion en el mercado (23 afios) 5% 4 0,20
2 | Lugar estratégico de ubicacion 10% 4 0,40
3 | Servicio al cliente personalizado 5% 3 0,15
4 | Se cuenta con maquinaria de punta 5% 4 0,20
5 | Diversificacién de productos publicitarios 5% 4 0,20
6 | Productos de alta calidad 2% 3 0,06
7 | Buenos precios y atencion 5% 4 0,20
8 | Se cuenta con personal competente 5% 3 0,15
9 | Calidad en los productos 5% 3 0,15
10 | Compras por parte de los clientes mensuales 2% 3 0,06
11 | Fidelidad de los clientes ante los servicios que ofrece la empresa 5% 3 0,15
12 | Buen conocimiento por parte de la fuerza de ventas 5% 3 0,15
Total Fortalezas 2,07
DEBILIDADES

1 | No se cuenta con una misién y vision 1% 2 0,02
2 | Empresa familiar con administracién empirica 6% 1 0,06
3 | No se cuenta con manuales de funciones y procesos 1% 2 0,02
4 | Las instalaciones estan a condicionadas en la casa familiar 6% 1 0,06
5 | Falta de capacitacion continua a los colaboradores y actividades motivacionales 6% 1 0,06
6 | Poca cartera de clientes 6% 1 0,06
7 | No existe una persona especifica para el area de ventas y negociaciones 1% 2 0,02
8 | Periodo de recuperacion de cartera alto 2% 2 0,04
9 | No existe negociaciones con proveedores respecto a las cuentas por pagar 2% 2 0,04
10 | No se incursionado en el Marketing Digital 6% 1 0,06
11 | No se cuenta con un Plan de Marketing 2% 2 0,04
12 | Unico medio publicitario que utiliza es la referencia personal 1% 2 0,02
13 | Cuenta con opciones de servicios y productos que no sean adquiridos por los clientes 1% 2 0,02
Total Debilidades 0,52
TOTAL | 100% | 2,59

Elaborado por: Paula Alexandra Granda Arias
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Al analizar la matriz EFE se obtiene un valor de 1,44 en las oportunidades y 1,60 en las
amenazas esto implica que se tiene una mayor cantidad de aspectos negativos, por lo que se
debe generar estrategias que mitiguen las amenazas del entorno y permitan aprovechar las

oportunidades.

En el caso de la matriz EFI, se obtiene un valor de 2,07 para las fortalezas y 0,52 para las
debilidades esto contempla que se cuenta con aspectos positivos en lo interno que pueden ser
aprovechados para disminuir los factores negativos que la empresa Publicerm tiene, ademas su
valor total es de 2,59 que implica que se debe aprovechar las fortalezas para minimizar las
debilidades.

Posterior a esto para aplicar la matriz FODA se adquiere las fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas priorizadas, para ello se hace uso de la matriz de Holmes, la misma
que plantea interactuar entre los mismos factores, dando un peso de 1 si un factor es mas
importante que el otro con el que se compara, 0,5 si los dos factores son similares en cuanto a
importancia y 0 en el caso que no sea importante al compararla con el otro factor, el acta de la

reunion donde participo el Gerente se presenta en el Anexo 4.
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Tabla 10 Matriz de Priorizacion de Holmes Oportunidades

N. FACTORES 01/02|03/04|05|06|07|08|09|010|SUMA| %

O1 |Epoca de elecciones electorales 05/05/05(0,0/05/0,0/0,0{05(0,0] 0,0 2,5 5%

02 | Definicion de politicas de control hacia las empresas publicitarias 05/05/05/00/05/00/00(05|00|00| 25 5%

03 Buena acogida por parte de la p(_)bla_cllon respecto al uso de las 05(05/05(00/05/00/00|05(00] 00| 25 506
nuevas tecnologias de la comunicacion

Contlr_lm_dad en los estudios de la poblacion para la formacion de mmmmu
conocimientos
|

0,5

08 | Excelente negociacion con loscompradores | 05/05.0,5/000,500(00/05/00/ 00|25 | 5% |

0,5

TOTAL 7575175257525 (25|75(25| 25| 50,0 | 100%
Elaborado por: Paula Alexandra Granda Arias
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Se utiliza la matriz de priorizacién de Holmes para determinar las oportunidades de mayor
peso, de esta manera detectar las de mayor importancia, por lo que se escoge 5 factores de

mayor porcentaje como son:

o Nuevas tecnologias que ofrecen mayor calidad en el producto terminado.

o Las barreras Las barreras para el ingreso de nuevos competidores son altas.

o Buena negociacién con proveedores que cumplen con los requerimientos exigidos.
o Facilidad del uso de redes sociales para publicitar.

o Aumento de emprendimientos y Pymes.
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N. FACTORES Al|A2 | A3|A4|A5|A6| A7 |A8|A9|AL0 | A11|Al2| A13|SUMA| %
Al | Excesivo endeudamiento del Estado 0,5/0,0(0,0/0,0/00(05/|05/05|05|00|05]|05]|05]| 4,0 5%
0,5
0,5
0,5
0,5
A6 | Alto nivel de desempleo 0,5/0,0/0,0/0,0/0,0(0,5/05/05/05|00|05]|05|05]| 4,0 5%
AT | Ingresos percibidos son bajos en el pais 0,5/0,0/0,0/0,0/0,0(0,5/05/05/05|00|05]|05|05]| 4,0 5%
A8 | Aumento en la canasta basica 0,5/0,0/0,0/0,0/0,0(05/05/05/05|00|05]|05|05]| 4,0 5%
A9 EX|ster_10|ade pequefias, medianas y grandes empresas 0.5/00(00/0,0[00[05/0505(05/ 0005|0505/ 40 506
consolidadas y reconocidas en el mercado.
0’5
ALl P_odt_er_altc_J de los clientes pues sus compras corresponden una parte 0.500(00/0,0[00[05/05/0505/ 0005|0505/ 40 506
significativa de la produccion total
A12 | Situacion actual del pais debidos a las afectaciones por el Covid 19 |0,5|0,0(0,0/0,0{0,0/0,5/0,5/0,5/0,5/ 0,0 05|05 | 05| 4,0 5%
A13 | Institucionalidad de la corrupcién en los procesos de contratacion |0,5/0,0/0,0/0,0{0,0/0,5/0,5{0,5/0,5/ 0,0 05|05|05| 4,0 5%
TOTAL 9,0(25(25/25(25(9,0({9,0(9,0{9,0{ 25|90 90|90 | 845 |100%

Elaborado por: Paula Alexandra Granda Arias
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De la misma manera se interactla las amenazas unas con otras dando un peso de 1 respecto a
la otra si es de mayor importancia, 0,5 si son de igual importancia y 0 si no es importante y se

escoge las 5 de mayor porcentaje, las mismas que son:

o Medidas econdmicas tomadas por el gobierno por la pandemia.

o Disminucion de ingresos en el pais y cierre de empresas.

o La baja produccién y actividad econdmica del pais.

o Caida de los precios de bienes y servicios.

o Incremento de la difusion publicitaria en redes sociales minimizando medios

tradicionales.



Tabla 12 Matriz de Priorizacion de Holmes Fortalezas
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N. FACTORES F1|F2|F3|F4|F5|F6|F7|F8|F9|F10|F11|F12|SUMA| %
F1 g?r;r::)esr)npo de trayectoria en la participacion en el mercado 0.5/00(05/00(00/05/05/05/00/05|05 00| 35 504
F2 | Lugar estratégico de ubicacion 1,0/05(1,0/05/05(1,0/1,0/1,0/05/10]10/05| 95 | 13%
F3 | Servicio al cliente personalizado 0,5/0,0(0,5/0,0/0,0/05/0,5/0,5(0,0/05|05|0,0| 3,5 5%
F4 | Se cuenta con maquinaria de punta 1,0/05(1,0/05/05(1,0/1,0/1,0(05/10]10/05| 95 | 13%
F5 | Diversificacion de productos publicitarios 1,0/0,5/1,0/0,5/05/1,0/1,0/10/05/10,10/05| 95 | 13%
F6 | Productos de alta calidad 0,5/0,0/0,5/0,0(0,0/0,5(/05|0,5/0,0/05|05|0,0| 35 5%
F7 | Buenos precios y atencion 0,5/0,0(0,5/1,0/0,0/05/05/0,5(0,0/05|05|0,0| 45 6%
F8 | Se cuenta con personal competente 05/0,0/0,5(1,0(0,0/05/05|0,5/0,0{05|05]05| 5,0 7%
F9 | Calidad en los productos 1,0/05/1,0(05(0,5/1,0{1,0{/1,0/05/1,010|05| 95 13%
F10| Compras por parte de los clientes mensuales 0,5/0,0/0,5(0,0/0,0/05/05|0,5/0,0{05|05]05| 4,0 5%
F11 :rlgg::igd de los clientes ante los servicios que ofrece la 0500(05/00(00/05/05/1.0[00/05|05 05| 45 6%
F12 | Buen conocimiento por parte de la fuerza de ventas 1,0/0,5/1,0/05/0,5/1,0/0,5/1,0/05/05/05|05| 80 | 11%
TOTAL 85/25(85/4,5/25|85|8,0(9,0(25/80 |80 (40| 745 |100%

Elaborado por: Paula Alexandra Granda Arias
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Con las fortalezas obtenidas se aplica el método de Holmes interactuando cada uno de los

factores, para conocer los 5 de mayor importancia, los cuales se resumen a continuacion:

o Lugar estratégico de ubicacién

o Se cuenta con maquinaria de punta

o Diversificacion de productos publicitarios
o Calidad en los productos

o Buen conocimiento por parte de la fuerza de ventas



Tabla 13 Matriz de Priorizacion de Holmes Debilidades
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N. FACTORES D1|/D2|D3|D4|D5|D6|D7|D8|D9|D10|D11|D12|D13|SUMA| %
D1 | No se cuenta con una mision y vision 05/0,0/0,0/0,0/05/0,0(05/05/05|00(|05|05]05| 4,0 5%
D2 | Empresa familiar con administracion empirica 10/05/05/0,5/1,0/05/1,0/1,0/10/ 05|10 (10| 10| 105 | 13%
D3 | No se cuenta con manuales de funciones y procesos 1,0/0,5/05/0,5/1,0/05/1,0/1,0/10/ 05|10 (10| 10| 105 | 13%
D4 ]Ic_aa;illril;:alacmnes estan a condicionadas en la casa 1005/05/05/1,005/1,0/1.0/ 1.0/ 05 | 1,0 | 1,0 | 1.0 | 105 | 13%
D5 Fal_ta_de capacngmop continua a los colaboradores y 05/0,010,0/00/0500/05/05(05 0,0 05|05|05]| 40 504
actividades motivacionales
D6 |Poca cartera de clientes 1,0/05/05(05/1,0/0,5/1,0/1,0/10/05|1,0 10|10 | 10,5 | 13%
D7 No ex_lste_ una persona especifica para el area de ventas y 0.500100(0,0/05(0,0/05/0505 0005|0505 40 506
negociaciones
D8 | Periodo de recuperacion de cartera alto 0,5/0,0/0,0/0,0/05/0,0(05/05/05|00(|05|05]05| 4,0 5%
DY No existe negociaciones con proveedores respecto a las 0.500/00(0,0/05(00[05/0505 0005|0505 40 506
cuentas por pagar
D10 | No se incursionado en el Marketing Digital 1,0/0,5/0,5/0,5/1,0/0,5/1,0/1,0/1,0/ 05|10 (10| 10| 105 | 13%
D11 | No se cuenta con un Plan de Marketing 05/0,0/0,0/0,0/05/0,0(0,5/0,0/05|00|05|05]05| 35 4%
D12 FL)Jenrlsci)c;](;r;ed|0 publicitario que utiliza es la referencia 0.500(0,0/00/05/00[05(00/05 0005|0505 35 4%
D13 Cuenta con opciones de s<_erV|C|osyproductos que no 0.500(0,0/00/05/00/05(00/05 0005|0505 35 4%
sean adquiridos por los clientes
TOTAL 9,0125/25(25(9,0(25(9,0/75(9,0/ 25 |9,0|9,0|90 | 830 [100%

Elaborado por:

Paula Alexandra Granda Arias
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Finalmente, con los factores encontrados respecto a las debilidades se realiza el mismo proceso
en cuanto a la priorizacion, para conocer los 5 factores de mayor importancia en cuanto a las

debilidades que posee la empresa Publicerm, las mismas se mencionan a continuacion:

o Empresa familiar con administracion empirica.

o No se cuenta con manuales de funciones y procesos

o Las instalaciones estan a condicionadas en la casa familiar
o Poca cartera de clientes

o No se ha incursionado en el Marketing Digital

Los resultados obtenidos en cuanto a las oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades
priorizadas que se utilizaran para aplicar en la matriz FODA que con lleve a encontrar las
estrategias que necesita la empresa Publicerm aplicar se exponen en la siguiente tabla.

Tabla 14 Factores Externos e Internos Priorizados

FORTALEZAS (F) OPORTUNIDADES (O)
F1 | Lugar estratégico de ubicacion o1 Nuevas tecnologlas_que ofrecen mayor calidad
en el producto terminado.
I Las barreras para el ingreso de nuevos

F2 | Se cuenta con maquinaria de punta 02 competidores son altas

£3 Diversificacion de productos 03 Buena negociacion con proveedores que
publicitarios cumplen con los requerimientos exigidos

F4 | Calidad en los productos 04 FaC|I_|Qad del uso de redes sociales para

publicitar

F5 Buen conocimiento por parte de la O5 | Aumento de emprendimientos y Pymes

fuerza de ventas
DEBILIDADES (D) AMENAZAS (A)

D1 Empresa familiar con administracion Al Medidas econdmicas tomadas por el gobierno
empirica por la pandemia

D2 No se cuenta con manuales de A2 Disminucion de ingresos en el pais y cierre de
funciones y procesos empresas

D3 Las instalaciones estan a A3 La baja produccién y actividad econémica del
condicionadas en la casa familiar pais

D4 | Poca cartera de clientes A4 | Caida de los precios de bienes y servicios
No se ha incursionado en el Incremento de la difusion publicitaria en redes

D5 ; - A5 . L X -
Marketing Digital sociales minimizando medios tradicionales

Elaborado por: Paula Alexandra Granda Arias
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1.6 FODA

El analisis FODA, permite formular una estrategia independientemente el area, se lo hace a
traves del esquema, con la informacion obtenida en la matriz EFl y EFE con los factores
priorizados respecto a las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas, a través de la

interaccion de las mismas se generan las estrategias a implementar para el plan de marketing.
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Tabla 15 Matriz FODA

FORTALEZAS (F) DEBILIDADES (D)
F1 | Lugar estratégico de ubicacién D1 | Empresa familiar con administracion empirica
F2 | Se cuenta con maquinaria de punta D2 | No se cuenta con manuales de funciones y procesos
F3 Diversificacion de productos D3 Las instalaciones estan a condicionadas en la casa
publicitarios familiar
F4 | Calidad en los productos D4 | Poca cartera de clientes
F5 Buen conocimiento por parte de la D5 | No se ha incursionado en el Marketing Digital

fuerza de ventas

Nuevas tecnologias que ofrecen mayor calidad en el
producto terminado.

Las barreras para el ingreso de nuevos competidores 02-F4 Elaborar un plan de fidelizacion de
son altas clientes

Buena negociacién con proveedores que cumplen con
los requerimientos exigidos

Facilidad del uso de redes sociales para publicitar 04-F2 | Desarrollar un plan de innovacién 04-D5 | Disefiar un plan publicitario digital
Desarrollar un plan de captacion de
nuevos clientes

01-D1 | Mejorar la productividad talento humano

02-D2 | Elaborar un plan de mejoras de infraestructura

03-D3 | Disefiar un plan de capacitacién continua

Aumento de emprendimientos y Pymes 05-F2 05-D1 | Mejorar el trabajo en equipo en los colaboradores

Medidas econdmicas tomadas por el gobierno por la
pandemia

Disminucién de ingresos en el pais y cierre de
empresas

La baja produccion y actividad econdmica del pais A3-D4 | Proponer una plan de cobertura de mercado
Desarrollar un plan diferenciador hacia
los competidores

A1-D1 | Realizar una optimizacion de procesos

Caida de los precios de bienes y servicios A4-F2

Incremento de la difusion publicitaria en redes
sociales minimizando medios tradicionales

Elaborado por: Paula Alexandra Granda Arias
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CAPITULO 11

2. PROPUESTA PLAN DE MARKETING

2.1  Propuesta Filosofia Empresarial

En el diagndstico se pudo determinar que la empresa Publicerm cuenta con una imagen
corporativa, es decir tiene un logotipo y slogan, se encuentra que no tiene definido su misién,
vision, principios y valores, por lo tanto, se retne con la gerencia y los colaboradores de la

empresa y mediante un grupo focal se formula estos aspectos.
2.1.1 Mision

Para la elaboracion de la mision se considera la conceptualizacion respecto a cual es la razén

de la empresa, se elabora la mision considerando las siguientes preguntas:

. ¢Quiénes somos?
Somos una empresa de servicios publicitarios
o ¢ Qué buscamos?
Un precio competitivo, variedad y calidad del producto
) ¢ Qué hacemos?
Ofrecer productos y servicios publicitarios
¢Donde lo hacemos?
Distrito Metropolitano de Quito
o ¢Por qué lo hacemos?
Mejorar la productividad en sus negocios
. ¢Para quién trabajamos?

Para grandes, medianas y pequefias empresas

Publicerm ofrece productos y servicios publicitarios en diferentes lineas publicitarias a un

precio competitivo, variedad v calidad para grandes, medianas y pequefias empresas, de esta

manera mejorar la productividad en sus negocios ubicados en el Distrito Metropolitano de

Quito.
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2.1.2 Visién

De la misma manera se elabora la vision considerando a donde quiere llegar la empresa en un

determinado tiempo, considerando el nuevo concepto para elaborar la vision.

Ofrecer la mejor experiencia en publicidad en la ciudad de Quito de productos publicitarios a

servicios de nuestros clientes.

2.1.3 Principios y Valores

Para definir los principios y valores se solicita la intervencion del Gerente General quien a su
criterio expone los que debe poseer la empresa Publicerm.

Tabla 16 Matriz Principios

X X X

Elaborado por: Paula Alexandra Granda Arias

Tabla 17 Matriz Valores

X X X

Elaborado por: Paula Alexandra Granda Arias
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2.2  Plan de Marketing
2.2.1 Objetivo de Marketing del Plan de Marketing

Mejorar el posicionamiento de la empresa Publicerm mediante la aplicacion de estrategias del

marketing mix relacionadas a las 7P’s.
2.2.2 Marketing Mix

En la siguiente tabla se representa la relacién de las estrategias generadas con las Ps de
marketing en base a las obtenidas en la matriz FODA, posterior a esto se agrupar las estrategias
que se encuentren orientadas al Producto, Precio, Promocion, Plaza, Procesos, Personas y

Presentacion; en cada una de estas se elabora un Plan de Accion, Cronograma y Presupuesto

requerido.
Tabla 18 Estrategias relacionadas al Marketing Mix
N. | Tipo de Estrategia Estrategias Marketing Marketing Mix
1 05-F2 Dc_asarrollar un plan de captacion de nuevos Promocion
clientes
2 O2-F4 Elaborar un plan de fidelizacion de clientes [ Producto o Servicio
3 04-F2 Desarrollar un plan de innovacion Producto
4 02-D2 _Elaborar un plan de mejoras de Presentacion
infraestructura
5 03-D3 Disefiar un plan de capacitacion continua Personas
6 04-D5 Disefiar un plan publicitario digital Promocion
; A4-F2 Desarro_llar un plan diferenciador hacia los Precio
competidores
8 Al-D1 Realizar una optimizacion de procesos Procesos
9 A3-D4 Proponer una plan de cobertura de mercado Plaza
10 01-D1 Mejorar la productividad talento humano Personas
11 05-D1 Mejorar el trabajo en equipo en los Personas
colaboradores

Elaborado por: Paula Alexandra Granda Arias
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Con esta clasificacion se elabora el plan de accion respecto a cada una de las 7P’s de marketing,
en el mismo se contempla el objetivo de marketing al que se encuentra relacionado, la
definicion de las actividades, los recursos necesarios, responsables para la ejecucion, el plazo
estimado y la meta alcanzar, posterior se elabora un cronograma de actividades y se obtiene el
presupuesto requerido para la implementacion de la estrategia, ademas se plantea iniciarlo en

el inicio del afio 2021.

o Producto (Primera P):

Se elabora el plan de accion para la primera P, en donde se plantea el objetivo especifico, la
estrategia, el responsable, el plazo estimado siendo este corto plazo, el tiempo aproximado, los

recursos requeridos, el indicador y la meta que se desea alcanzar.

Tabla 19 Plan de Accion Producto E1

Ps de
: Producto
Marketing:
Objetivo Mejorar los productos y servicios actuales de la empresa hacia los
Especifico: mercados y clientes actuales
. Tiem .
Estrategia Responsable | Plazo 0o Recursos | Indicador Meta
. | Obtener el
Humanos Porcentaje
Desarrollar un Gerente Corto Tecnoldgicos | de Exito en 10%
Plan de 1 afio 009 aceptacion
Innovacion General plazo FIS,ICO.S Nuevos de nuevos
Economicos | Productos
productos
Actividades Ejecutor
1. Reunir con el personal del area grafica Gerente General
2. Realizar investigacion de mercado en base a
productos innovadores respecto a las necesidades Asistente de Gerencia
del cliente
3. Planificar produccion Disefiador Gréfico
4. Buscar clientes potenciales y realizar
. P y Gerente de Ventas
negociaciones
5. Consolidar negociaciones de compra Gerente General

Elaborado por: Paula Alexandra Granda Arias
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Ps de -
- Producto o Servicio
Marketing:
Objetivo Retener el mayor tiempo posible a los clientes que utilizan los servicios
Especifico: publicitarios
Estrategia Responsable Plazo Tiempo | Recursos Indicador Meta
Humanos Porcentaje Obtener un
. - 0
Elabqrar un F_’!an de Gerente Ventas | Corto plazo | 6 meses Tecn,o_loglcos de 8.0/0 d?,
Fidelizacion Fisicos . .. | satisfaccion
o satisfaccion )
Econdmicos del cliente

Actividades

Ejecutor

1. Receptar solicitudes del cliente ofreciendo atencién

personalizada

Gerente de Ventas

2. Atender y dar soluciones eficientes al cliente

Gerente de Ventas

3. Realizar seguimiento del requerimiento

Gerente de Ventas

Elaborado por: Paula Alexandra Granda Arias

. Precio (Segunda P)

Se elabora el plan de accién para la segunda P, con el objetivo especifico, la estrategia, el

responsable, el plazo estimado siendo este corto plazo, el tiempo aproximado, los recursos

requeridos, el indicador y la meta que se desea alcanzar.

Tabla 21 Plan de Accion Precio

Ps de Marketing: Precio
Objetivo . : : .
Jet . Estimular la demanda de los segmentos potenciales sensibles al precio
Especifico:
Estrategias Responsable Plazo Tiempo Recursos Indicador Meta
Captar el
Desarrollar un Plan T H”mlé,mf’s Participacion | 10% de
Diferenciador hacia los Gerente Ventas Corto plazo 6 meses ec:iziggécos en el clientes
competidores Econdmicos mercado sensibles
al precio
Actividades Ejecutor

competencia

1. Realizar un estudio para analizar los precios de la

Gerente de Ventas

2. Conocer los segmentos potenciales y sus necesidades

Gerente de Ventas

3. Buscar productos sustitutos para minimizar costos de
produccion de similar calidad

Disefiador Gréfico

potenciales

4. Realizar publicidad respecto a precios bajos a clientes

Gerente de Ventas

Elaborado por: Paula Alexandra Granda Arias
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o Promocion (Cuarta P)

Se elabora el plan de accién para la cuarta P, definiendo el objetivo especifico, la estrategia, el
responsable, el plazo estimado siendo este corto plazo, el tiempo aproximado, los recursos

requeridos, el indicador y la meta que se desea alcanzar.

Tabla 22 Plan de Accion Promocién E1

Ps de Marketing: Promocion
Obijetivo Especifico: Captar nuevos clientes a través de actividades promocionales
Estrategias Responsable Plazo Tiempo | Recursos | Indicador Meta
Aumentar a
Desarrollar un Plan de Huma,m(.)s indice de | M3 de 20
Captacion de nuevos | Gerente General | Corto plazo | 1 afio Tecn,o_loglcos captacion clientes de
. Fisicos . la cartera de
clientes L de clientes -
Econdmicos clientes
actual
Actividades Ejecutor
1. Realizar un anélisis de la situacion actual Gerente de Ventas
2. Recoger datos de los clientes potenciales Asistente de Marketing
3. Establecer las estrategias del plan promocional Gerente de Ventas
4. Realizar camparias de atraccion de clientes Gerente de Ventas
5. Realizar seguimiento a promociones asignadas Gerente General
Elaborado por: Paula Alexandra Granda Arias
Tabla 23 Plan de Accién Promocion E2
Ps de Marketing: Promocion
Obje:[ Vo . Invertir en plataformas digitales para captar mas clientes
Especifico:
) . Indicad
Estrategia Responsable Plazo Tiempo Recursos or Meta
Obten
Humar,]o.s erun
Disefiar un plan Tecn(?sloglc qucggta 20%
enar un pla Gerente General Corto plazo 1 afio . J de
publicitario digital Fisicos ventas
2. . ventas
Econdmico | on line
s on
line
Actividades Ejecutor
1. Reunir con ofertantes de plataformas web Gerente General

2. Adquirir plataforma web de acuerdo a los requerimientos solicitados

por la empresa Gerente General

3. Lanzar web y redes sociales Gerente de Ventas
4. Revisar la participacion en redes sociales Gerente de Ventas
5. Monitorear el email marketing Gerente de Ventas
6. Realizar publicaciones digitales por Facebook, Twitter ,LinkedIn Gerente de Ventas

7. Realizar informes analiticos web (visitas, conversaciones, tiempo de

. Gerente de Ventas
permanencia)

Elaborado por: Paula Alexandra Granda Arias
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o Plaza (Tercera P)

Se elabora el plan de accion para la tercera P, definiendo el objetivo especifico, la estrategia,
el responsable, el plazo estimado siendo este corto plazo, el tiempo aproximado, los recursos

requeridos, el indicador y la meta que se desea alcanzar.

Tabla 24 Plan de Accion Plaza

Ps de
Marketing: FEFE
Obijetivo Establecer alianzas estrategias con otros negocios para colocar los
Especifico: productos publicitarios
Estrategias Responsable Plazo Tiempo | Recursos Indicador Meta
Proponer una Plan Teizg:gg?&s Porcentaje de A“me'?t.ar la
de cobertura de Gerente Ventas | Corto plazo | 3 meses Fisicos rentabilidad rentabilidad
mercado ECONGMIcos en 10% anual
Actividades Ejecutor
1. Definir las necesidades estratégicas Gerente de Ventas
2. ldentificar aliados potenciales Gerente de Ventas
3. Establecer parametros de negociacion Gerente de Ventas
4. Ejecutar alianzas estratégicas Gerente de Ventas
Elaborado por: Paula Alexandra Granda Arias
o Personas (Quinta P)

Se elabora el plan de accién para la quinta P, definiendo el objetivo especifico, la estrategia, el
responsable, el plazo estimado siendo este corto plazo, el tiempo aproximado, los recursos

requeridos, el indicador y la meta que se desea alcanzar.

Tabla 25 Plan de Accidén Personas E1

Ps de Marketing: Personas
Objetivo Especifico: Obtener productos publicitarios de calidad
Estrategias Responsable Plazo |Tiempo| Recursos Indicador Meta
Humanos Obtener
: - . . o
Mejorar la productividad Gerente General | Corto plazo | 1 afio Tecnp_loglcos Porcent_ajg de | 90% de
Talento Humano Fisicos productividad | productos
Econ6micos de calidad
Actividades Ejecutor
1. Detectar conocimientos requeridos en produccién Gerente General
2. Realizar un analisis de capacidad instalada Gerente General
3. Producir articulos pronosticados Gerente General
4. Monitorear la calidad del producto Gerente General

Elaborado por: Paula Alexandra Granda Arias



Tabla 26 Plan de Accidn Personas E2
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Ps de Marketing:

Personas

Obijetivo Especifico:

Capacitar al personal en todas las areas para mejorar su desempefio

Estrategias Responsable Plazo Tiempo | Recursos Indicador Meta
Humanos . Capacitar
Disefiar un Plan de ~ | Tecnolégicos Porcentaje al 100%
o : Gerente General | Corto plazo | 1 afio . de
Capacitacion Continua Fisicos o del
L capacitacion
Economicos personal

Actividades

Ejecutor

1. Analizar perfil del colaborador

Gerente General

2. Asignar grupos para capacitacion

Gerente General

3. Ejecutar las capacitaciones programadas

Gerente General

4. Evaluar capacitacion

Gerente General

Elaborado por: Paula Alexandra Granda Arias

Tabla 27 Plan de Accion Personas E3

Ps de Marketing:

Personas

Objetivo . .
Jetr : Generar un sentido de pertenencia en los colaboradores
Especifico:
Estrategia Responsable Plazo Tiempo Recursos | Indicador Meta
Alcanza
Humanos | Porcentaj rel
Mejorar el trabajo en Tec_:nolog € de_ . 90% de
- icos cumplimi las
equipo en los Gerente General Corto plazo 6 meses g A
Fisicos ento de | activida
colaboradores . L
Econémi | actividad des
cos es plantea
das
Actividades Ejecutor
1. Realizar actividades motivacionales con el personal Gerente General
2. Realizar reuniones periddicas para establecer objetivos
Gerente General
comunes con los colaboradores
3. Incrementar medios de comunicacién interna en la empresa Gerente General

Elaborado por: Paula Alexandra Granda Arias

Procesos (Sexta P)

Se elabora el plan de accion para la sexta P, definiendo el objetivo especifico, la estrategia, el

responsable, el plazo estimado siendo este corto plazo, el tiempo aproximado, los recursos

requeridos, el indicador y la meta que se desea alcanzar.



Tabla 28 Plan de Accion Procesos
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Ps de Marketing: Procesos
Objetivo A . ..
J e Optlmlzar [procesos y recursos para mejorar el servicio
Especifico:
Estrategias Responsable Plazo Tiempo Recursos | Indicador | Meta
Humanos Porcentaje Reduci
. Lo Tecnolégico r
Realizar una optimizacion de Gerente General Corto plazo 1 afio s . Qe .. | costos
procesos Fisicos disminuci6 en un
Econémicos | " de costos 20%
Actividades Ejecutor

1. Contratar asesoria para el disefio del Modelo de Gestion de
Procesos

Gerente General

2. Entregar Modelo de Gestion de Procesos

Consultoria de
Procesos

3. Capacitar al personal en la Gestion de Procesos

Gerente General

Elaborado por: Paula Alexandra Granda Arias

° Presentacion (Séptima P)

Se elabora el plan de accion para la séptima P, definiendo el objetivo especifico, la estrategia,

el responsable, el plazo estimado siendo este corto plazo, el tiempo aproximado, los recursos

requeridos, el indicador y la meta que se desea alcanzar.

Tabla 29 Plan de Accidn Presentacion

Ps de Marketing: Presentacion
Objetivo . . . .
e Adecuar las instalaciones para mejorar la imagen de la empresa
Especifico:
Estrategias Responsable Plazo Tiempo Recursos | Indicador Meta
THumarJo_s Porcentaje | Obtener el
_ ecnoldgic de 90% de
EIabo(;ar un Plan de Mejoras Gerente General Corto plazo 3 meses S instalacio | instalacio
e Infraestructura Fisicos nes nes
Econémic B B
o operativas | operativas
Actividades Ejecutor

1. Contratar disefiador de interiores

Gerente General

2. Analizar el proceso de produccion y actividades que se
desarrolla

Gerente General

3. Adquirir sefialética y equipos modernos y controlar
adecuaciones a ejecutar

Gerente General

Elaborado por: Paula Alexandra Granda Arias
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Se presenta el resumen de las estrategias con los resultados esperados en la implementacion

del Plan Marketing.

Tabla 30 Resumen Estrategias y Resultados

Ps de Marketing | Estrategias | Responsable | Plazo Recursos Meta Presupuesto
Desarrollar un Gerente Corto T;ﬁmgn?gos Obtener el 10%
plan de 0109 aceptacion de 2.000
. = General plazo Fisicos
innovacion Econdmicos | MUEVOS productos
ltele Elaborar un Humanos
- Obtener un 80%
plan de Gerente Corto | Tecnoldgicos . .
AR o de satisfaccion 950
fidelizacién Ventas plazo Fisicos del cliente
de clientes Econ6micos
Desarrollar un HumManos
plan - Captar el 10% de
. . . Gerente Corto | Tecnoldgicos - .
Precio diferenciador Ventas lazo Eisicos clientes sensibles 1.100
hacia los P . al precio
. Econdmicos
competidores
Desalrargltljaer un Humanos Aumentar a mas
ca ptaci()n de Gerente Corto | Tecnoldgicos | de 20 clientes de 1.750
%uevos General plazo Fisicos la cartera de '
., - Econdmicos clientes actual
Promocion clientes
Disefiar un Humanos
plan Gerente Corto | Tecnologicos | Obtener un 20% 3.300
publicitario General plazo Fisicos de ventas on line '
digital Economicos
Proponer una Humanos
plan de Gerente Corto | Tecnoldgicos Aum_er)tar la
Plaza g rentabilidad en 1.300
cobertura de Ventas plazo Fisicos
. 10% anual
mercado Econ6micos
. Humanos
Regllz_ar una Gerente Corto | Tecnoldgicos | Reducir costos en
Proceso optimizacion . 5.550
General plazo Fisicos un 20%
de procesos e
Econbmicos
MeJorgr_Ia Huma}nc_)s Obtener 90% de
productividad Gerente Corto | Tecnoldgicos roductos de 650
talento General plazo Fisicos P calidad
humano Econ6micos
Disefiar un Humanos .
plan de Gerente Corto | Tecnolégicos Capacitar al
Persona o g 100% del 1.950
capacitacion General plazo Fisicos ersonal
continua Economicos P
't\f:ézrgreil Gerente Corto T;ﬁmgn?(fos Alcanzar el 90%
A0a) 0109 de las actividades 1.250
equipo en los General plazo Fisicos lanteadas
colaboradores Economicos P
Elaborar un Huma}nqs Obtener el 90%
i plan de Gerente Corto | Tecnologicos . .
Presentacion . . de instalaciones 2.850
mejoras de General plazo Fisicos operativas
infraestructura Econ6micos P

Elaborado por: Paula Alexandra Granda Arias
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2.2.4 Cuadro de Mando Integral

Para controlar el cumplimiento de las estrategias de marketing se cumplan se elabora un cuadro
de mando integral, en el cual se contempla la 7P’s de marketing, la estrategia de marketing, la
meta propuesta, el indicador que corresponde a una formula, el nivel esperado como también

el nivel 6ptimo, normal y bajo.



Tabla 31 Cuadro de Mando Integral
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Ps de Marketing Estrategias Meta Indicador Férmula Nivel esperado Optimo Normal Bajo
Obtener el 10% Porcentaje de (Productos
Desarrollar un plan - . . | 0 1109 0 0 0
de innovacion aceptacion de nuevos | Exito en Nuevos | exitosos/Total de nuevos 10% Mayor al 10% 5% a 10% Menor a 5%
Producto productos Productos productos)x100%
Elaborar un plan de Obtener un 80% de Porcentaie de (Requerimientos
fidelizacion de - L o centaye atendidos/Total de 100% 100% 90% a 100% Menor a 90%
. satisfaccion del cliente satisfaccion S
clientes requerimientos)x100%
Desarrollar un plan Captar el 10% de Particinacion en (Cantidad de clientes
Precio diferenciador hacia clientes sensibles al ol mF()arcado sensibles al precio/Total 10% Mayor al 10% 5% a 10% Menor a 10%
los competidores precio de clientes)x100%
Desarrollar un plan Aumentar a mas de 20 indice de gﬁggga:;zgfégsgge: d
de captacion de clientes de la cartera de captacion de P de clientes periodo 20 Mayor al 20 20a10 Menor a 20
i nuevos clientes clientes actual clientes P
Promocion anterior
- . (Visitas con
0,
Disefiar un plan Obtener un 20% de | Porcentaje de pedidos/Total de 20% Mayor al 20% | 10%a20% | Menora 10%
publicitario digital ventas on line ventas on line Visitas)x100%
- . (Rentabilidad periodo
Plaza Proponer una plan de | Aumentar la rentabilidad Porcentaje de actual/Rentabilidad 10% Mayor al 10% 5% a 10% Menor a 5%
cobertura de mercado en 10% anual rentabilidad - -
periodo anterior)x100%
. . (Costos generados
Realizar una Reducir costos en un Porcentaje de eriodo actual/Costos
Proceso optimizacion de disminucion de P : 20% Mayor al 20% 10% a 20% Menor a 20%
rOCES0S 20% costos generados periodo
P anterior)x100%
Mejorar la o . (Cantidad de productos
productividad talento Odbteneréao & qu q Porgent_ajg ddg producidos/Tiempo total 90% 90% 80% a 90% Menor a 80%
humano productos de calida productivida empleado)x100%
Disefiar un plan de . 0 . (Personal
Persona capacitacion Capacitar al 100% del Porcer)tajg’de capacitado/Total del 100% 100% 90% a 100% Menor a 90%
h personal capacitacion
continua personal)x100%
Mejorar el trabajo en Alcanzar el 90% de las Porcentaje de (Actividades
equipo en los A cumplimiento de | cumplidas/Actividades 90% 90% 80% a 90% Menor a 80%
actividades planteadas L
colaboradores actividades planteadas)x100%
. Tiempo empleado
Elaborar un plan de o Porcentaje de (. :
Presentacion mejoras de . Obteper el 90% d_e instalaciones periodo actual/ 'I'_lempo 50% Mayor al 50% 40% a 50% Menor a 50%
. instalaciones operativas . empleado periodo
infraestructura operativas

anterior)x100%

Elaborado por: Paula Alexandra Granda Arias
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De las actividades establecidas en las estrategias a implementar del Plan de Marketing se

obtiene el presupuesto individual para obtener el total que requiere la empresa Publicerm para

implementarlo, como se presenta a continuacion.

Tabla 32 Presupuesto Producto E1

Actividades Costo
1. Reunir con el personal del area grafica $ 50,00
2. Realizar investigacion de mercado en base a productos innovadores
i ) $ 1.500,00
respecto a las necesidades del cliente
3. Planificar produccion $ 200,00
4. Buscar clientes potenciales y realizar negociaciones $ 200,00
5. Consolidar negociaciones de compra $ 50,00
Presupuesto Producto $2.000,00
Elaborado por: Paula Alexandra Granda Arias
Tabla 33 Presupuesto Producto E2
Actividades Costo
1. Receptar solicitudes del cliente ofreciendo atencidn personalizada $ 100,00
2. Atender y dar soluciones eficientes al cliente $ 50,00
3. Realizar seguimiento del requerimiento $ 800,00
Presupuesto Producto $ 950,00
Elaborado por: Paula Alexandra Granda Arias
Tabla 34 Presupuesto Precio
Actividades Costo
1. Realizar un estudio para analizar los precios de la competencia $ 800,00
2. Conocer los segmentos potenciales y sus necesidades $ 50,00
3. Buscar productos sustitutos para minimizar costos de produccion de
;. : $ 200,00
similar calidad
4. Realizar publicidad respecto a precios bajos a clientes potenciales $ 50,00
Presupuesto Precio $1.100,00

Elaborado por: Paula Alexandra Granda Arias



Tabla 35 Presupuesto Promocion E1
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Actividades Costo
1. Realizar un analisis de la situacién actual $ 50,00
2. Recoger datos de los clientes potenciales $ 50,00
3. Establecer las estrategias del plan promocional $1.500,00
4. Realizar campafias de atraccion de clientes $ 50,00
5. Realizar seguimiento a promociones asignadas $ 100,00
Presupuesto Promocion $ 1.750,00
Elaborado por: Paula Alexandra Granda Arias
Tabla 36 Presupuesto Promocion E2
Actividades Costo
1. Reunir con ofertantes de plataformas web $ 50,00
2. Adquirir plataforma web de acuerdo a los requerimientos solicitados por la empresa | $ 2.000,00
3. Lanzar web y redes sociales $ 1.000,00
4. Revisar la participacion en redes sociales $ 100,00
5. Monitorear el email marketing $ 50,00
6. Realizar publicaciones digitales por Facebook, Twitter ,LinkedIn $ 50,00
7. Realizar informes analiticos web (visitas, conversaciones, tiempo de permanencia) $ 50,00
Presupuesto Promocion $ 3.300,00
Elaborado por: Paula Alexandra Granda Arias
Tabla 37 Presupuesto Plaza
Actividades Costo
1. Definir las necesidades estratégicas $ 50,00
2. ldentificar aliados potenciales $ 50,00
3. Establecer parametros de negociacion $ 200,00
4. Ejecutar alianzas estratégicas $ 1.000,00
Presupuesto Plaza $1.300,00
Elaborado por: Paula Alexandra Granda Arias
Tabla 38 Presupuesto Personas E1
Actividades Costo
1. Detectar conocimientos requeridos en produccién $ 50,00
2. Realizar un analisis de capacidad instalada $ 50,00
3. Producir articulos pronosticados $ 50,00
4. Monitorear la calidad del producto $ 500,00
Presupuesto Personas $ 650,00

Elaborado por: Paula Alexandra Granda Arias




Tabla 39 Presupuesto Personas E2
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Actividades Costo
1. Analizar perfil del colaborador $ 100,00
2. Asignar grupos para capacitacion $ 50,00
3. Ejecutar las capacitaciones programadas $ 1.500,00
4. Evaluar capacitacion $ 300,00
Presupuesto Personas $1.950,00
Elaborado por: Paula Alexandra Granda Arias
Tabla 40 Presupuesto Personas E3
Costo
1. Realizar actividades motivacionales con el personal $ 450,00
2. Realizar reuniones periddicas para establecer objetivos comunes con los
$ 300,00
colaboradores
3. Incrementar medios de comunicacion interna en la empresa $ 500,00
Presupuesto Personas $1.250,00
Elaborado por: Paula Alexandra Granda Arias
Tabla 41 Presupuesto Procesos
Actividades Costo
1. Contratar asesoria para el disefio del Modelo de Gestion de Procesos $5.000,00
2. Entregar Modelo de Gestion de Procesos $ 50,00
3. Capacitar al personal en la Gestion de Procesos $ 500,00
Presupuesto Procesos $ 5.550,00
Elaborado por: Paula Alexandra Granda Arias
Tabla 42 Presupuesto Presentacion
Actividades Costo
1. Contratar disefiador de interiores $ 800,00
2. Analizar el proceso de produccién y actividades que se desarrolla $ 50,00
3. Adquirir sefialética y equipos modernos y controlar adecuaciones a ejecutar | $ 2.000,00
Presupuesto Presentacion $2.850,00

Elaborado por: Paula Alexandra Granda Arias
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Tabla 43 Presupuesto Total

Ps de Marketing Presupuesto

Producto $2.950,00
Precio $1.100,00
Promocion $5.050,00
Plaza $1.300,00
Proceso $5.550,00
Persona $ 3.850,00
Presentacion $ 2.850,00
Presupuesto Total $ 22.650,00

Elaborado por: Paula Alexandra Granda Arias
2.2.6 Cronograma de Actividades del Plan de Marketing

Se presenta a continuacion el cronograma de las actividades que se contemplan en el plan de
marketing, utilizando el programa project para representar los tiempos en que deben llevarse
las actividades, con la finalidad de que el Gerente pueda visualizar el cumplimiento de los

tiempos programados y establecidos.



Desarrollar un plan de innovacién

1. Reunir con el personal del area gréafica
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2. Realizar investigacion de mercado en
base a productos innovadores respecto a las
necesidades del cliente

3. Planificar produccion

4. Buscar clientes potenciales y realizar
negociaciones

5. Consolidar negociaciones de compra

Elaborar un plan de fidelizacion
de clientes

1. Receptar solicitudes del cliente
ofreciendo atencion personalizada

2. Atender y dar soluciones eficientes al
cliente

3. Realizar seguimiento del requerimiento

Desarrollar un plan diferenciador
hacia los competidores

1. Realizar un estudio para analizar los
precios de la competencia

2. Conocer los segmentos potenciales y sus
necesidades

3. Buscar productos sustitutos para
minimizar costos de produccién de similar
calidad

4. Realizar publicidad respecto a precios
bajos a clientes potenciales

Desarrollar un plan de captacion
de nuevos clientes

1. Realizar un andlisis de la situacién actual

2. Recoger datos de los clientes potenciales

3. Establecer las estrategias del plan
promocional

4. Realizar campafas de atraccion de
clientes

5. Realizar seguimiento a promociones
asignadas

Disefiar un plan publicitario digital

1. Reunir con ofertantes de plataformas web

2. Adquirir plataforma web de acuerdo a los
requerimientos solicitados por la empresa

3. Lanzar web y redes sociales

4. Revisar la participacion en redes sociales

5. Monitorear el email marketing

6. Realizar publicaciones digitales por
Facebook, Twitter ,LinkedIn

7. Realizar informes analiticos web (visitas,
conversaciones, tiempo de permanencia)
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Proponer una plan de cobertura de
mercado

1. Definir las necesidades estratégicas

2. ldentificar aliados potenciales

3. Establecer pardmetros de negociacion

4. Ejecutar alianzas estratégicas

Realizar una optimizacién de
procesos

1. Contratar asesoria para el disefio del
Modelo de Gestion de Procesos

2. Entregar Modelo de Gestion de Procesos

3. Capacitar al personal en la Gestion de
Procesos

Mejorar la productividad talento
humano

1. Detectar conocimientos requeridos en
produccion

2. Realizar un analisis de capacidad
instalada

3. Producir articulos pronosticados

4. Monitorear la calidad del producto

Disefiar un plan de capacitacion
continua

1. Analizar perfil del colaborador

2. Asignar grupos para capacitacion

3. Ejecutar las capacitaciones programadas

4. Evaluar capacitacion

Mejorar el trabajo en equipo en los
colaboradores

1. Realizar actividades motivacionales con
el personal

2. Realizar reuniones periddicas para
establecer objetivos comunes con los
colaboradores

3. Incrementar medios de comunicacion
interna en la empresa

Elaborar un plan de mejoras de
infraestructura

1. Contratar disefiador de interiores

2. Analizar el proceso de produccion y
actividades que se desarrolla

3. Adquirir sefialética y equipos modernos y
controlar adecuaciones a ejecutar

Figura 26 Cronograma de Actividades Estrategias

Elaborado por: Paula Alexandra Granda Arias
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2.3  Ventas Empresa Publicerm

Para realizar el analisis costo beneficio, se solicita a la Gerencia para que autorice al
Departamento Contable que pueda facilitar la informacion financiera respecto a los estados
financieros, en donde se pueda conocer los ingresos y egresos que tiene Publicerm,
correspondiente al afio 2019.

Tabla 44 Informe Financiero

DETALLE ANO 0
INGRESOS $ 300.000,00
Ventas $300.000,00
COSTO DE SERVICIO Y VENTAS $ 120.000,00
Costo Materia Prima $120.000,00
UTILIDAD BRUTA $ 180.000,00
GASTOS $120.000,00
(=) GASTOS DE VENTAS $ 0,00
Gastos Marketing $0,00
(=) GASTOS ADMINISTRATIVOS $120.000,00
Sueldos $ 75.000,00
Servicios Basicos $ 30.000,00
Materiales e insumos $ 15.000,00
UTILIDAD OPERATIVA $ 60.000,00
Intereses $0,00
Préstamo $ 0,00
UTILIDAD ANTES DE IMP. Y PARTICIPACION $ 60.000,00
- 15% de Participacién Trabajadores $9.000,00
UTILIDAD ANTES IMP. RENTA $51.000,00
- 22% Impuesto a la Renta $ 11.220,00
UTILIDAD NETA $ 39.780,00

Elaborado por: Paula Alexandra Granda Arias

Como se puede tienen unas ventas aproximadas de $300.000,00 que son destinados a cubrir los
costos de produccién como son la materia prima e insumos necesarios para realizar los
productos publicitarios, ademas de los salarios que perciben los colaboradores, materiales de
oficina para desempefiar sus funciones, y los servicios basicos; no posee ningun crédito y al no

contar con un plan de marketing el rubro para esto permanece en cero.
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Como es una empresa que cumple con lo establecido en las leyes ecuatorianas se descuenta el
15% de participacion trabajadores y el 22% Impuesto a la Renta, reflejando en una utilidad

baja.
2.4 Inversion Presupuesto Plan de Marketing

El presupuesto requerido de marketing corresponde a un valor de $22.650,00, en la actualidad
debido a la pandemia que se tiene a nivel mundial y al tener que realizar pagos que no estaban
programados que se aumentaron por dejar de producir y no se pudieron cubrir, se considera
oportuno realizar un crédito a través de la ayuda que el gobierno estad otorgando para las
pequefias empresas en el Banco del BIESS, por lo que se solicita la totalidad requerida, a una
tasa de 10,54% a 3 afios plazo, se presenta a continuacién la tabla de amortizacion.

Tabla 45 Financiamiento

Valor del Crédito 22.650,00 Cuota por periodo $9.194,61
Monto Total

Tasa de Interés (anual) 10,54% Pagos $ 27.583,84

No. De Pagos (periodos) 3

Elaborado por: Paula Alexandra Granda Arias

Las cuotas que se cancelaran mensualmente se presentan en la tabla de amortizacion, donde se

puede conocer la cuota anual, el valor por el pago de interés y capital, para establecer el saldo

de capital.
Tabla 46 Tabla de Amortizacién
Cuota Pago Saldo
Pago No. (Pago) Interés Pago Capital Capital
1 $9.194,61 2.387,31 6.807,30 15.842,70
2 $9.194,61 1.669,82 7.524,79 8.317,91
3 $9.194,61 876,71 8.317,91 0,00

Elaborado por: Paula Alexandra Granda Arias

25 Costo Beneficio

Se realiza el analisis Costo Beneficio para ello se obtiene el flujo de caja proyectado a 5 afios,

considerando que se tiene como objetivo de crecimiento en los ingresos del 10%.



Tabla 47 Flujo de Caja
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DETALLE ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
A. FLUJO DE BENEFICIO:
Ingresos por ventas $300.000,00 | $330.000,00 | $363.000,00 | $399.300,00 | $439.230,00 | $483.153,00
Valor Residual Activos Fijos
Recuperacion del Capital de Trabajo
TOTAL FLUJO DE BENEFICIOS | $300.000,00 | $330.000,00 | $363.000,00 | $399.300,00 | $439.230,00 | $483.153,00
B. FLUJO DE COSTOS
Inversion Fija
Capital de Trabajo
Inversion Diferida
Costos Operativos $120.000,00 | $126.000,00 | $132.300,00 | $138.915,00 | $145.860,75 | $ 153.153,79
Gastos Administrativos $120.000,00 | $126.000,00 | $132.300,00 | $138.915,00 | $145.860,75 | $ 153.153,79
Gastos de Marketing $0,00 $22.650,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Gastos Financieros $0,00 $2.387,31 $1.669,82 $876,71 $0,00 $0,00
TOTAL FLUJO DE COSTOS $240.000,00 | $277.037,31 | $265.009,82 | $277.446,71 | $290.461,50 | $ 305.047,58
Depreciaciones y Amortizaciones $1.200,00 $1.260,00 $1.260,00 $1.260,00 $1.260,00 $1.260,00
C. (A-B) FLUJO ECONOMICO $61.200,00 | $54.222,69 | $99.250,18 | $123.113,29 | $150.028,50 | $179.365,43
Préstamo
Cuota de Amortizacién Préstamo $6.807,30 $7.524,79 $8.317,91 $0,00 $0,00
Participacion de Trabajadores $9.000,00 $7.94440 | $14.50953 | $18.088,99 | $22.126,28 | $26.526,81
Impuesto a la Renta $11.220,00 $9.904,02 $18.088,54 | $22.550,95 | $27.584,09 | $33.070,09
FLUJO DE CAJA $40.980,00 $ 29.566,96 $59.127,32 $74.155,45 | $100.318,14 | $119.768,52

Elaborado por: Paula Alexandra Granda Arias

Con los flujos de caja calculados se obtiene el valor actual para poder realizar el calculo del

costo beneficio se considera el Valor Actual del afio 1, donde se implemente el plan de

marketing.
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ANO FNC (1+n)n VALOR ACTUAL
ANO 0 $ 40.980,00 1,00 $ 40.980,00
ARNO 1 $29.566,96 1,10 $26.763,12
ANO 2 $59.127,32 1,22 $ 48.444,94
ARNO 3 $74.155,45 1,35 $54.996,30
ANO 4 $100.318,14 1,49 $67.344,17
ANO 5 $119.768,52 1,65 $72.776,86
VAN $311.305,39

Elaborado por: Paula Alexandra Granda Arias

Al aplicar la férmula del Costo Beneficio se toma el valor correspondiente al VAN de

$26.763,12, para comparar con la inversion por la implementacion de la propuesta del plan de

marketing obteniendo los siguientes resultados.

Tabla 49 Costo Beneficio

Costo Beneficio

VNA $26.763,1
INVERSION $ 22.650,0
Cc/B 1,2

Elaborado por: Paula Alexandra Granda Arias

Como se aprecia el valor obtenido es 1,2 esto significa de acuerdo a la teoria de costo beneficio

al ser mayor a 1 la propuesta es viable, es decir por cada dolar invertido se tiene una ganancia

de 20 centavos, en consecuencia, el proyecto debe ser considerado por parte de la gerencia y

pueda ser implementa en el afio 2021 el plan de marketing, con las estrategias establecidas de

esta manera se pueda percibir un mejor posicionamiento en el mercado que genere mejores

utilidades a la empresa.



98

CONCLUSIONES

o En el diagndstico de la situacion actual se pudo detectar la administracion empirica que
ha llevado manejando hace afios atras, la cartera de clientes es limitada que
principalmente la corresponden a empresas petroleras, las cuales se han mantenido
como clientes por el precio y calidad que ofrece en los productos y servicios la empresa
Publicerm. Con el andlisis PEST, PORTER Yy la Investigacion de Mercado obteniendo
como principales hallazgos en el entorno externo como la buena acogida por parte de
la poblacion respecto al uso de las nuevas tecnologias de la comunicacion, las mismas
que ofrecen mayor calidad en el producto terminado, el aumento de emprendimientos
y Pymes en el sector que se encuentra ubicada Publicerm, las afectaciones econémicas
que el pais tiene por la situacion actual debidos a las afectaciones por el Covid 19.
Ademas los hallazgos detectados en lo interno como el lugar estratégico de ubicacion
donde se encuentra en el distrito Metropolitano de Quito, también la empresa cuenta
con maquinaria de punta para ofrecer la diversificacion de productos publicitarios que
oferta, sin embargo como debilidades se encuentra que no se cuenta con manuales de
funciones y procesos, poseen poca cartera de clientes y la inexistencia de marketing

digital, de esta manera generar estrategias que permitan posicionar a la empresa.

o Mediante las 7 Ps de marketing se establece generar estrategias en funcion del producto
0 servicio, precio, promocion, plaza, proceso, persona y presentacion, obteniendo como
resultados el planteamiento de estrategias como: Desarrollar un plan de innovacion,
elaborar un plan de fidelizacion de clientes, desarrollar un plan diferenciador hacia los
competidores, desarrollar un plan de captacién de nuevos clientes, disefiar un plan
publicitario digital, proponer una plan de cobertura de mercado, realizar una
optimizacion de procesos, mejorar la productividad talento humano, disefiar un plan de
capacitacion continua, mejorar el trabajo en equipo en los colaboradores y elaborar un
plan de mejoras de infraestructura, para lo cual se ha elaborado planes de accion con el
presupuesto estimado para que la gerencia pueda implementarlo posteriormente y se ha
elaborado un cronograma de actividades. Con el presupuesto establecido para
implementar el plan de marketing correspondiente a $22.650,0 se busca fuentes de
financiamiento para poder implementarlo considerando la crisis que el pais tiene por el
confinamiento a causa de la pandemia, al aplicar el indicador de costo beneficio es 1,2

que indica por cada délar invertido tiene 0,20 centavos de ganancia, ademas al tener un
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valor superior a uno lo que significa que los ingresos netos son superiores a los egresos
netos en consecuencia, el proyecto generara ganancias a la empresa Publicerm, lo que

implica lo beneficioso de poner en marcha el Plan de Marketing.
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RECOMEDACIONES

. Es importante realizar un continuo analisis a los factores que se encuentran en el
entorno, solo asi puede orientarse acciones para enfrentar o aprovechar eventos que
afectan al desarrollo de la empresa Publicerm, y tomar las acciones respectivas prontas

para el beneficio de la imprenta.

o Se recomienda poner énfasis en las estrategias enfocadas a la estrategia de promocion
con el uso de las redes sociales y la web, cuyas actividades no representan costos
significativos pero su impacto es alto, y puede atraer clientes que no necesariamente se
encuentren en el Distrito Metropolitano de Quito, ademas al tener una viabilidad
favorable respecto a la propuesta del Plan de Marketing se recomienda que pueda ser
implementada en el lapso de tiempo maximo de un afio puesto que los factores externos
pueden cambiar y reflejar en aumentos de costos, haciendo que el beneficio no sea el

mismo al calculado.
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Anexo 1 Formato Encuesta

Servicios publicitarios Integrados

ENCUESTA CLIENTES PUBLICERM

Sefior(a): Esta informacidn es muy importante para obtener informacion relevante respecto a las actividades de
marketing en la empresa Publicerm se solicita contestar todas las preguntas con la sinceridad puesto ayudara a
la empresa a posicionarse en el mercado:

1. ¢Por qué medio de comunicacion conoci6 de los servicios publicitarios que ofrece la empresa Publicerm?

Referencias personales O Publicidad impresa (Rétulos, volantes) O

Medios de comunicacion O Publicidad on line (Web, email, redes sociales): O

2. ¢ Considerando la mejor caracteristica que posee la empresa cual es la opcién de su preferencia?

Calidad Tiempo de entrega Precio Creatividad

@) O @) O

3. ¢Cual de los servicios y productos publicitarios que ofrece la empresa ha utilizado?

Papeleria corporativa (hojas membretadas,

. . tarjetas de presentacion, sobres, carpetas,
Disefio de Anuncios . .
o credenciales, documentos autorizados por el SRI) Otro
marcas publicitarios » . . .
Impresion comercial (calendarios, etiquetas, folletos,

agendas, dipticos, tripticos, volantes, afiches)

@) O @) @)

4. ;Con qué frecuencia utiliza los servicios de la empresa Publicerm?

Mensual Trimestral Semestral Anual
O O O O
5. ¢Usted ha recomendado o recomendaria los servicios a otra empresa?
Si No
O O
6. ¢ Cual es su apreciacion respecto a la atencion al cliente?
Muy Buena Buena Regular Mala
O O O O
7. ¢ Qué nivel de conocimiento tenia el asesor de ventas que atendié sus requerimientos?
Muy informado Un poco informado Nada informado
O O O
8. ¢ Cudl es su apreciacion respecto al precio respecto a la competencia?
Alto Bajo Similar
O O O
9. ¢Cudl es su apreciacion respecto al tiempo de crédito que otorga la empresa?
Muy Buena Buena Regular Mala
O O O O

10. ¢ Cual de los siguientes medios publicitarios tradicionales y no tradicionales le parece interesante para publicidad?

. . " . . . o . Publicidad satelital
Marketing digital Publicidad movil Regular Publicidad impresa | Publicidad radial
(TV, Cable)
@) @) @) O O @)

Gracias por su colaboracion
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Anexo 2 Formato Entrevista

Servicios publicitarios Integrados

PROPUESTA DE PLAN DE MARKETING PARA LA EMPRESA PUBLICERM
ENTREVISTA GERENTE GENERAL EMPRESA PUBLICERM

OBJETIVO: Obtener informacion relevante respecto a las actividades de marketing en la empresa Publicerm.

1. ¢Respecto a la filosofia empresarial siendo esto Misién, Vision, Valores y Politicas la empresa Publicerm como se
encuentra respecto a estos lineamientos?

2. ¢En la negociacion con los clientes Publicerm como realiza este proceso?

3. ¢A su criterio cual es la principal caracteristica que la empresa se diferencia de su competencia?

4. ¢En cuanto a la otorgacion de crédito a sus clientes, cual es el proceder que tiene la empresa Publicerm, en cuanto a
tiempo y condiciones de concesion de crédito?

5. ¢Comente el proceso de gestion de compra como son las negociaciones con sus proveedores respecto a la otorgacion
de créditos?

6. ¢En base a que parametros se fija el precio de los servicios que brinda la empresa?

7. ¢Con la experiencia que tiene y durante la trayectoria que ha tenido la empresa Publicerm cuéles son las fortalezas que
se deben resaltar?

8. ¢De la misma manera durante la trayectoria que ha tenido la empresa Publicerm que debilidades se tiene y no se ha
podido minimizar?

9. ¢A su criterio la empresa Publicerm como se encuentra en el mercado actual respecto a las oportunidades que este le
ofrece??

10. ¢En el entorno que actualmente Publicerm ha tenido que afrontar cuales son sus principales amenazas que impiden el

posicionamiento en el mercado publicitario?
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Anexo 3 Evidencia de Reunion con la Gerencia General (Pest y Fuerzas Porter)

ACTADE REUNION PUNLICERM
Fochai | de Agosto del 200

Partscipentos:

Ing Rufael Muldonmd: Oerene de & eotan de Publierm
Paale Ciraewde Kospomsatile del proryecio

Asuntor | vabuacitn y valoenosom de Tactores Pt y Mo
Orden del din

e roime won ¢ Gervene Clemornd om las instalaciones de L eorgwesa Publacons o s ¥ am, con

Las modidas de hosegursdad pars evitar of comtageo pre o Covil 19 0 quien s presents b
mesadalagie PENT 3 Paner von o cusl se cxpums bow lasares e ilonsemen on e miwne
PArs wa apwidiem (e y prserion Vadoreoson, Ie resnnion culmens u les 1) s oo e slooma cos
el

Pars constancss de I reumion D bos invadicrmdon & comtimacnin

4

Ing Mufael Maldunado Carente de Ventns & Publiconm

- -

Paula Connde Nesgn maaldo de! prinvecto

PAU LA Firmado

digitalmente por

ALEXANDR PAULA

ALEXANDRA

A GRANDA GRANDA ARIAS
AR|AS Fecha: 2021.02.15

08:52:20 -05'00'
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Anexo 4 Evidencia de Reunion con la Gerencia General (Holmes)

JI N

PUBLI

ACTA DE REUNION PUBLICERM
Fecha: 15 de Agosto del 2020
Participantes:
Ing. Rafacl Maldonado Gerente de Ventas de Publicerm
Paula Granda Responsable del proyecto

Asunto: Prionizar los factores externos ¢ internos encontrados en el diagnostico efectuado en
la etapa de analisis,

Orden del dia:

Se retne con el Gerente General en las instalaciones de la empresa Publicerm a las 9 am, con
las medidas de bioseguridad para evitar el contagio por el Covid 19, posterior a esto se
presenta la lista de fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas que se¢ encontraron en
la ctapa de diagndstico, para luego explicar la metodologia respecto a la matriz de Holmes..

Calificacion Detalle

- — - A onin

| Elrmuimpmmwlnemwdocyn@pcién

0.5 Los dos son factores tienen la misma importancia

El(ium(‘nnuladuhaliﬁaciénnud.nudclonfwlominlemosymmmpam
ingresarlos en la matriz de Holmes, con dichos datos la responsable del proyecto obtiene los
cinco elementos de mayor importancia y se los presenta a la gerencia, quien aprueba los
resultados obtenidos, finalmente se culmina la reunion o las 11 am.

112



113

Para constancia de la reunion firman los involucrados a continuacion:

Ing’ Rafael Maldonado Gerente de Ventas de Publicerm

Paula Granda Responsable del proyecto

PAU LA Firmado

digitalmente por

ALEXANDR PAULA

ALEXANDRA
A GRANDA GranDA ARIAS

Fecha: 2021.02.15

ARlAS 08:52:46 -05'00'
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