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RESUMEN

El presente plan estratégico de la empresa “Publimobile S.A.”, inicia con una revision tedrica
y metodoldgica, a continuacion, se plantea desde el problema de investigacién una propuesta
de mejoramiento y control de todos sus procesos a corto, mediano y largo plazo con el fin de
mejorar el posicionamiento de la marca y por ende la mejora de ingresos. Para lo cual, se realiza
dos capitulos, el primer capitulo se refiere al analisis de posicionamiento estratégico actual de
la empresa, con la definicion de su mision, vision; se determind el sector econdmico donde
pertenece la empresa como también los productos y servicios que comercializa. A continuacion,
se realiza un analisis del entorno con las herramientas PEST y Porter, ademas de una auditoria
con el objetivo de tener un analisis integral de la empresa. En un segundo capitulo se construye
los objetivos estratégicos basado en cuatro ejes, financieros, clientes, proceso interno,
formacion y crecimiento con un horizonte al afio 2024. Finalmente, se construye el mapa
estratégico con los 4 ejes y una planeacion estratégica a 5 afios, con planes operativos anuales
por cada eje de trabajo, para el control de disefia un tablero de control con el objetivo de tener

bajo control a toda la empresa “Publimobile S.A.”.

PALABRAS CLAVE:

Planeacion estratégica, publicidad externa, estrategias de control, analisis del entorno
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ABSTRACT

The present strategic plan of the company "Publimobile SA", begins with a theoretical and
methodological review, then, from the research problem, a proposal for improvement and
control of all its processes in the short, medium and long term is proposed in order to improve
the positioning of the brand and therefore the improvement of income. For which, two chapters
are made, the first chapter refers to the analysis of the current strategic positioning of the
company, with the definition of its mission, vision; The economic sector where the company
belongs was determined, as well as the products and services it sells. Next, an analysis of the
environment is carried out with the PEST and Porter tools, in addition to an audit with the aim
of having a comprehensive analysis of the company. In a second chapter, the strategic
objectives are built based on four axes, financial, customers, internal process, training and
growth with a horizon of 2024. Finally, the strategic map is built with the 4 axes and a 5-year
strategic planning, with annual operating plans for each axis of work, for the control of

designing a control panel in order to have under control the entire company "Publimobile SA".

KEY WORDS:

Strategic planning, external advertising, control strategies, environment analysis
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INTRODUCCION

La sociedad actual basada en un consumo alto de todo bien y servicio que satisfaga las
necesidades de los consumidores, para ello las empresas deben dar a conocer sus productos y
una de las herramientas mas comunes y usadas para cumplir con este objetivo es la publicidad,
sin embargo, la reaccién de los consumidores puede ser favorable o desfavorable de acuerdo a
la recordacién e incluso la saturacion a la que es llevado el cliente. Es asi, que desde los afios
2000, en gran parte del mundo se experimentd un proceso de dinamismo en el comercio
apoyado principalmente en nuevas tecnologias y su adaptacién en el uso de algunos medios
publicitarios que no eran tan explotados en esos afios, uno de los cuales es la publicidad

exterior.

Actualmente, la publicidad exterior es un medio de comunicacion masiva y no tradicional
dentro del campo de la publicidad, en las empresas del primer mundo representa una parte del
presupuesto de marketing, es necesario sefialar que este medio de publicidad es el mas antiguo
por cuanto se esta tratando de carteles pero actualmente la tecnologia va avanzando cada dia
mas y se mezcla en la intencion de crear nuevas alternativas para trasmitir un contenido
emocional que cree lazos afectivos con la marca que se anuncia y poder mostrarse de mejor
manera y a la vez diferenciarse de la competencia y despertar nuevamente el interés del
consumidor por un bien o servicio. Este medio de publicidad se acopla facilmente a las nuevas
tecnologias y una de estas son las pantallas, plasma, LED, pantallas interactivas, todas estas
trasmiten un mensaje simple y con rotundidad a diferentes audiencias en una definicion Unica

y con buena calidad en graficos.

De acuerdo a (Asociacion para la Investigacion de Medios de la Comunicacion, s.f.), menciona
que la publicidad exterior es una de las mas importante actualmente y dentro de esta publicidad
la publicidad en buses ocupa el primer puesto en esta categoria (Breva Franch & Balado Albiol,
2009). Cabe sefialar que esta publicidad externa en los Gltimos afios ha permitido que el
consumidor deje de ser un actor pasivo a una parte mas de la comunicacion. Pero con todas
estas ventajas en el Ecuador, no es considerada del todo quizas por el desconocimiento de las

propuestas en el mercado ecuatoriano, proveedores de servicio, costos e incluso beneficios.

En este contexto la empresa “Publimobile Ecuador”, desde el afio 2017 ha sido proveedor de

publicidad exterior, sin embargo la empresa ha buscado basar sus servicios en tecnologia de



punta, donde se fusiona el video y el audio con el objetivo de proveer productos publicitarios
digitales en productos de pantallas LED tanto para publicidad interior y exterior, de esta
manera se busca que sus consumidores conviertan a las unidades de transporte en un bus
inteligente donde se junta sistemas de ayuda a la explotacion e informacion al usuario, sistema
integrado de recaudacion e inclusive entretenimiento a bordo, buscando transmitir mensajes
individuales de alto impacto y que vuelva al consumidor una parte activa del proceso de
marketing. La problematica actual que tiene en este instante la empresa “Publimobile Ecuador”,
es que no se dispone de una apropiada planificacion de recursos y estructura organizacional,
debido a esto y sumado las condiciones adversas del entorno, la organizacion busca con la
realizacion del presente documento mejorar el funcionamiento de la misma con el fin que se
oriente de mejor manera las actividades diarias y se ha tomado por parte de la gerencia, la
construccién de un plan estratégico que busque la eficiencia y la eficacia de la oferta de
servicios publicitarios con tecnologia de punta y que cumpla con los estandares que demanda
un background competitivo y con altas expectativas de valor.

JUSTIFICACION

Teniendo como base la introduccion antes sefialada, donde se menciona que las nuevas
tecnologias son importantes para medios de publicidad alternativas o no convencionales como
la publicidad externa, dentro de las estadisticas nos muestra que estas nuevas formas de
publicidad tienen tres ventajas por cuanto crea recuerdos en la mente del destinatario, consigue
una amplia cobertura y permite variedad de formatos y disefios (Grupo Cyma, 2019).

Ademas, si se toma en cuenta que puede tener una amplia segmentacién geografica como por
ejemplo en Quito existe 2.840 unidades y con 2.400.000 de viajes persona al dia (Quito informa,
2017) lo que representa una buen nicho de mercado para los productos y servicios que ofrece
la empresa “Publimobile Ecuador”, si se toma en cuenta que este medio de publicidad ademas
de todas las bondades antes descritas también tiene la capacidad de generar recuerdo, es asi que
(Grupo Cyma, 2019) menciona que el 80% de la poblacion recuerda haber visto el anuncio en

este tipo de medio de publicidad.

De esta manera se justifica el presente trabajo de titulacion, basado en la importancia que tiene
una empresa que ofrece servicios innovadores y creativos como “Publimobile Ecuador”, para
el cambio del modelo de publicidad tradicional a uno que no es tomado en cuenta, y de la
necesidad de tener una planificacién estratégica que guie las actividades diarias tanto a corto,



mediano o largo plazo, que permita de esta manera generar un avance planificado de la empresa

como de los clientes que buscan mejorar el servicio de publicidad.

En tal sentido, el presente plan de titulacion con nombre “Disefio y elaboracion de la planeacion
estratégica Publimobile S.A. en el DMQ”, se enmarca y tributa a la linea de investigacion de la
Universidad Metropolitana del Ecuador (UMET) con nombre emprendimiento, productividad
y competitividad, al proyecto de investigacion “Modelo de gestion en las PYMES dentro del
DMQ”, apoyado en el Objetivo 5 del Plan Nacional “Toda una Vida”, con impacto en la zona
9 perteneciente al Distrito Metropolitano de Quito y la zona 2 con la provincia de Pichincha,

como se muestra a continuacion.

JUSTIFICACION DEL PROYECTO

Dsefo y esboracdn de Ia
plenescidn estratégica Publimobds
SA end DMQ

LINEA DE INVESTIGACION DE LA
CARRERS CE GESTION
EMPRESARIAL EMPRENDIMIENTO,
PRODUCTIVIDAD Y
COMPETITIVIDAD

Fropuests de un modelo de
geston para las pymes del
Dstrito Metropolitano de Quio

PLAN NACIONAL DE
CESARROLLO 2017 -2021
OBXETIVOS

ZONADE IMPACTO G DMQ
AONA DE IMPACTO 2
PROVINCIA PICHINCHA.

Eies estatepcos del Plan de
Desarrallo1.2y3.

Figura 1 Justificacion
Elaborado por: Kléber Ricardo Moyano Merizalde

PROBLEMATIZACION

Situacién problematica

Si se considera que la planeacion es un punto de partida para la organizacion su direccién y su
control en todos los procesos dentro de la organizacion (Huaméan Pulgar Vidal & Rios Ramos,
2015), es asi que la empresa “Publimobile Ecuador”, busca cambiar su realidad o problema
central identificado como el desconocimiento del propdsito de la organizacion en términos de



objetivos a largo y corto plazo causado por cuatro situaciones que fue reconocidos por el
personal de la misma empresa, la primera es la incomprension de los objetivos de la empresa
por parte del personal, la segunda es la carencia de un equipo de direccidn para reflexionar
sobre posibles estrategias, la tercera la presencia de procesos empiricos y dispersos, finalmente
los ineficaces mecanismos de control; esto se traduce en excesivas situaciones imprevistas,
inexistencia de una medida para controlar el éxito o fracaso de la gestion, carencia de una vision
clara y falta de control. En resumen, desperdicio de tiempo, recursos y oportunidades.

PROSLEMA CENTRAL

Lesconocirmeentn de 15 planeacion oy

cstrpdogca y gestion de control en |s organizac

Figura 2 Brainstorming situacion problematica
Elaborado por: Kléber Ricardo Moyano Merizalde

En base a la figura 2, se plantea como propuesta para la empresa “Publimobile Ecuador”, el
disefio e implementacion de una planificacion estratégica que genere estrategias a corto,

mediano y largo plazo dentro de la empresa.
Formulacion del problema

¢Cémo se puede mejorar el desconocimiento del propoésito en la empresa “Publimobile
Ecuador, en términos de objetivos a corto y largo plazo, ausencia de programas de accion e

inclusive en la asignacién de recursos?
DELIMITACION

La delimitacion del presente trabajo de investigacion se lo realiza en dos tipos la espacial y la

temporal como se describe a continuacion.



Delimitacion Espacial:

El espacio fisico o espacial elegido para la presente investigacion esta comprendido en las sobre
las zonas 2 con la Provincia de Pichincha y la zona 9 perteneciente al Distrito Metropolitano
de Quito.

Delimitacion Temporal:

La delimitacién temporal del proyecto inicia en el segundo semestre del afio 2020, con las fases

de disefio, implementacion y control para un periodo establecido entre los afios 2020 y 2023.

OBJETIVOS

Objetivo General

Elaborar un plan estratégico para la empresa “Publimobile Ecuador”, mediante la formulacion

de estrategias de negocios para la mejora del desempefio de la empresa.
Objetivos especificos

e Definir la estrategia y enfoque de negocios actual mediante el diagndstico interno y
externo de la empresa.

e Establecer el direccionamiento estratégico mediante la fijacion de su propdsito de
negocios, formulacion y control de estrategias que contribuyan al fortalecimiento de los

recursos Yy las capacidades competitivas.
MARCO TEORICO

Antecedentes de la Investigacion

Para los antecedentes del presente estudio se utilizan fundamentalmente a tres planes
estratégicos, el primer plan pertenece a la Universidad Metropolitana del Ecuador (UMET), el
segundo plan pertenece a la Universidad Andina Simon Bolivar (UASB), finalmente el tercer
plan pertenece a la Universidad Regional Autdnoma de los Andes (UNIANDES), los tres

planes contribuyen de diferente manera al presente plan como se muestra a continuacion:



Con referencia al primer tema con titulo “Elaboracion de un Plan Estratégico de la empresa

consultora IMobility Support S.A. en el Distrito Metropolitano de Quito (DMQ)” de la autora

(Lara, 2019), se menciona como objetivo general el elaborar el plan estratégico para la empresa

IMobility Support S.A.; de este proyecto se obtiene las siguientes conclusiones.

El anélisis externo e interno de la iMobility Support S.A., sirvié como detonador para el
establecimiento y fijacion de oportunidades de negocio, se logré definir la vision estratégica de
la empresa a mediano y largo plazo, se confluyd que los elementos externos y competitivos
tienen impacto positivos y negativos sobre la generacion actual del modelo de negocio y, los
comportamientos internos que originan los productos y servicios presentan fortalezas
importantes en la propuesta de valor e innovacion de esta; con respecto a la debilidades, las méas
importantes de estas son definidos como problemas de operacion interna y una profundidad de

gestion debilitada.

El direccionamiento estratégico propuesto enmarca la generacion de estrategias genéricas de
diferenciacion y estrategias especificas de crecimiento de mercado y producto para una industria
gue se encuentra en constante proceso de cambio, su definicidn esta enfocada en aprovechar al
maximo las oportunidades de negocio para el potencial desarrollo a nivel de clister local,
provincial y nacional futuro, buscando nuevos productos con un valor agregado y que tengan
gran potencial para los clientes, es asi que, se determina la viabilidad de la gestion estratégica
de la empresa a través de una relacion C/B de 2.25 y asi también, la asignacion presupuestaria
planificada de $68,250 para la implementacion del plan a manera de inversion intensiva de
capital (Lara, 2019).

El segundo proyecto con titulo “Elaboracion de un plan estratégico para SERPIN
PUBLICIDAD CIA.LTDA.”, del autor (Aguirre, 2009), el mismo que concluye.

Las condiciones actuales de mercado difieren ampliamente de las condiciones de apenas
algunos afios, no se diga de las condiciones de mercado de hace 30 afios cuando fue creada la
compafiia, la direccion actual debe considerar que adaptarse a un nuevo paradigma es necesario
y el nuevo paradigma es el aceptar que lo Gnico cierto es el CAMBIO.

SERPIN PUBLICIDAD ha desarrollado, durante los 30 afios desde su creacion, una estructura
y cultura organizacional adaptada a desarrollar sus actividades y resolver los problemas el dia
a dia, jamés se ha trabajado en una planificacion a corto ni mediano plazo menos aun al largo
plazo.

Una empresa sin una mision definida no sabra para lo que esta creada, sin una vision no sabrén

a donde ir y a donde llegar, y finalmente la ausencia de valores corporativos hara que cada uno



de los miembros de la empresa realice sus actividades segun su criterio; la vision de las agencias
de publicidad hoy por hoy va mas all4 del manejo tradicional de los medios, asi como del
planteamiento visual de la comunicacion, y en el caso especifico de la agencia es necesario

plantear esta filosofia.

e Esindispensable que la empresa tenga claro cudl es el entorno en el que se desenvuelve, tanto
interna como externamente, sera este analisis el que nos permita definir cual es el escenario en
el que la empresa tendra que desenvolverse; el entorno actual para SERPIN no es el ideal, sin
embargo, la compafiia debe disminuir o anular estas debilidades y amenazas para impulsar su
desarrollo futuro.

e La compafiia actualmente no se encuentra preparada para afrontar las amenazas ni aprovechar
las oportunidades que el entorno externo dispone; el perfil competitivo de SERPIN con respecto
a los factores claves de éxito nos dice que la agencia tiene grandes 79 deficiencias en el manejo
tanto de sus amenazas como sus debilidades, por otro lado, SERPIN no esta aprovechando sus
oportunidades y fortalezas para impulsarse en el mercado.

e Basado en el analisis situacional y el planteamiento de las 3 estrategias genéricas de Porter,
SERPIN buscara la de diferenciacion, y todas las estrategias planteadas en la matriz FODA
buscaran llegar a esta estrategia genérica, el planteamiento principal es la induccion a nuevas
lineas de negocio y la creacion de nuevos productos, estas estrategias estan acompafiadas de
politicas que buscan la correcta implantacion de las mismas y ademas del analisis de todos y

cada uno de los involucrados en la puesta en practica de este plan estratégico (Aguirre, 2009),

Finalmente, el tercer proyecto con titulo “Plan estratégico para la agencia de publicidad
ESTUDIO, que contribuya al mejoramiento de sus procesos y fortalecimiento de su
rentabilidad, en la ciudad de Ibarra, periodo 2011 — 2015, de la autora (Cevallos, 2012), la

misma autora concluye lo siguiente.

En la actualidad los recursos con los que cuenta la Agencia de Publicidad “Estudio”, no se
encuentran vinculados, el presente plan estratégico lograra que se trabaje en equipo todos los
departamentos para lograr la eficacia.

La mayoria de los clientes que atiende la Agencia de Publicidad “Estudio”, son entidades
gubernamentales, las cuales requieren de servicios de publicidad mensualmente y mantienen
expectativas elevadas en cuanto a los servicios que reciben; éstas empresas manifiestan estar
conformes con los resultados que obtienen del desarrollo de campafias por parte de la agencia,
lo que es un factor muy importante y relevante que la agencia debe considerar para ampliar su
cartera de servicios y lograr aumentar las ventas, por ende su rentabilidad, a través de la

aplicacidon del presente Plan Estratégico.



La expectativa que mantienen los clientes internos y externos hacia la agencia es muy favorable,
es entonces que, mediante la implementacion del presente Plan Estratégico, la Agencia de
publicidad “Estudio”, conseguira consolidar su marca en el mercado y tener ventajas
competitivas frente a sus competidores mas representativos, logrando aumentar su cartera de
clientes.

Un personal motivado, rendira por dos; por ende, mediante la implementacion del presente Plan,
se procurara que el cliente interno tenga deseos mas elevados de superacidn, mejoren en su
rendimiento y se sientan mas comprometidos con sus actividades, lo que combinado con los
procesos eficientes, contribuiran al crecimiento de la empresa y se logre una mayor satisfaccion

de sus clientes, afectando directamente su rentabilidad (Cevallos, 2012).

Como se observa en los tres estudios, el plan estratégico es vital para empezar a delinear
estrategias en un corto, mediano y largo plazo de manera que las empresas de publicidad tengan
un horizonte para mejorar el rendimiento y el crecimiento de cada empresa de esta manera se

mejora la satisfaccion de los clientes en cada uno de los procesos.
Fundamentacion Contextual

El concepto de publicidad es un tema muy antiguo, cuando se piensa en publicidad se viene a
la mente creatividad, ingenio, en donde se debe aprender a decir y también la manera de decirlo,
para llegar al consumidor. Un tipo de publicidad es la externa, la publicidad mas antigua si
pensamos desde los rotulos, en este tipo de publicidad los factores claves son el tiempo de la
lectura y la atencion que puedes causar en el observador, es por eso la importancia de la
creatividad donde ademas se debe ser sugestivo e insinuante en la que se combinan simbolos

que provocan reacciones afectivas en el receptor (Breva Franch & Balado Albiol, 2009).

Dentro de la publicidad exterior se sita una publicidad no convencional, donde se ancla las
ultimas tecnologias del mercado con lugares de amplia visibilidad y alta concurrencia, uno de
estos lugares son las peliculas publicitarias en grandes vehiculos de transporte, donde
justamente se realiza esta publicidad con pantallas digitales o de LEDS sobre autobuses, metros

y estaciones, esto también se realiza en Ecuador y en especial en el Distrito Metropolitano de

Quito (DMQ).

En el primer caso, la publicidad exterior en estaciones de transporte el articulo con titulo “El

anunciante vende y da vida a las paradas”, publicado por (Revista Lideres, 2012), menciona:



La mayor cantidad de publicidad se encuentra en las paradas méas visitadas como las
mencionadas anteriormente. En cambio, en estaciones como La Colina (que registra 805
usuarios diarios) no hay anuncios promocionales. La agencia de publicidad Aktivar ofrece a sus
clientes la posibilidad de colocar su marca en las paradas de los servicios mencionados. Luis
Viteri, propietario de la agencia, indica que por el nimero de ordenanzas municipales es muy
dificil colocar publicidad en vallas o lugares publicos. “Por eso, la idea de trabajar en conjunto
con el Municipio de Quito fue la solucion a las restricciones urbanas”. Aktivar cobra a sus
clientes USD 9 000 anuales por colocar publicidad en las paradas. Los tipos de plataformas
publicitarias van desde dispensadores de productos como gomas de mascar 0 chocolates,
anuncios en los vidrios de las paradas, monitores con publicidad, entre otros. Segln Viteri, la
demanda se ha duplicado en los tltimos afios. “Estamos copados de empresas que buscan este
tipo especifico de publicidad”. Empresas como Banco Pichincha, Coca-Cola, Confiteca, La
Universal, Kraft Foods y Directv también se promocionan en las paradas (Revista Lideres,
2012).

Para el segundo escenario, donde la publicidad exterior se sitda en los buses y transporte masivo
de pasajeros, se toma el articulo con titulo “La publicidad se mueve a 50 kilometros por hora

en Quito”, publicado por la Revista Lideres donde se menciona que:

Segun Eduardo Sierra, director de Planificacién y Desarrollo de la EPQ, la demanda de
anunciantes que quieren pautar en buses es mas alta en comparacion con afios anteriores. Sierra
sefiala que la publicidad en buses se ha duplicado en el 2012 en comparacién con el 2011y que
siempre ha sido la mas solicitada a pesar de la variedad de ofertas en espacios como paradas,
columnas, dispensadores... El costo estimado para pautar en los buses de la EPQ es de USD 1
900 al afio, segun Luis Viteri, gerente de la agencia de publicidad Aktivar. Estos espacios
publicitarios estan sujetos a un analisis por la EPQ y pueden variar. “Dependera del tiempo de
exposicion, el nimero de unidades, el tipo de anuncio y la disponibilidad de los espacios que se
deseen utilizar”, aclara Sierra. Ana Castro, gerenta de la agencia publicitaria Crea Mévil, cuenta
que existen dos métodos para colocar publicidad mévil; el ‘Showbus’ y los adhesivos al costado

y en la parte posterior.

Castro indica que durante este afio los ‘Showbus’ o buses completos con publicidad son los mas
populares. Mientras que la publicidad en los costados de las unidades se redujo. “Esto se debe
a que el anuncio abarca méas espacio y por eso los clientes prefieren utilizarla”. La firma
Imaginarios sefala que en los ‘Showbus’ el metro cuadrado puede costar USD 99 (las unidades
tienen 17,8 metros de longitud). Con esta modalidad se utilizan materiales especiales como el

micro perforado y las laminas autoadhesivas trasllcidas. Estos permiten la visibilidad desde el
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interior de la unidad de transporte, lo que facilita la conduccién y la comodidad de los pasajeros.
Empresas como Cuota facil, Sana Sana, Banco Pichincha, Coca-Cola, Confiteca, HP, Kimberly
Clark, entre otras, apelan a la publicidad mévil como parte de sus estrategias de marketing.
Fernando Apolo, subgerente de Marketing de Sana Sana, cuenta que desde el 2007 utilizan este
recurso, aunque no muy a menudo, como estrategia de posicionamiento de marca. Este afio
contrataron tres unidades de Trolebus que circulan por las rutas Recreo-La Y y Recreo-
Chillogallo. Apolo dice que Sana Sana decidi6 utilizar el 100% de los buses para promocionar
su marca. La empresa escogio rutas que cruzan toda la ciudad “para que su publicidad tenga

mayor exposicion”.

Maria Belén Sénchez, gerenta de Marketing de la firma Confiteca, sefiala que pautan en este
tipo de modalidad hace dos afios. Cuenta que usa este medio para promover productos en
desarrollo como el chicle Agogo. Confiteca pauta en ocho unidades y sus rutas varian
dependiendo del producto en promocién. Ana Gabriela Davila, profesora de analisis de pablicos
y consumidores de la Universidad Catolica, explica que la publicidad en los buses debe ser de
productos masivos por la gran variedad de consumidores expuestos a este servicio. A su vez la
reduccion de la velocidad permite que los peatones puedan apreciar la publicidad. La
representante de Crea Movil agrega que, “el consumidor no tiene tiempo para leer cuando la
publicidad se mueve. Por eso lo mejor es que el anuncio solo lleve imagenes”. Asimismo,
explica que el bajo costo es lo que la hace tan solicitada a este tipo de anuncios, cuyo ‘boom’

fue entre el 2004 y el 2009 cuando se inici6 en Quito y en Guayaquil (Lideres, Revista, 2012).

Finalmente, dentro del escenario contextual se menciona que actualmente para realizar este tipo
de publicidad se necesita una autorizacion de la publicidad exterior movil en los buses de
transporte publico, como se menciona en el articulo “La publicidad en buses requiere de una

licencia”, publicado en (Revista Lideres, 2011).

La Empresa Publica Metropolitana de Movilidad y Obras Publicas (EPMMOP) continda con la
recepcion de las solicitudes para la autorizacion de la publicidad exterior mavil, en los buses
tipo del transporte publico. En la Unidad de Transporte estan registradas 1 831 unidades. Las
empresas de publicidad deben presentar una solicitud en la EPMMOP para obtener la Licencia
Metropolitana Urbanistica. Entre los requisitos esté el contrato de arrendamiento del espacio.
La Ordenanza Metropolitana 0330, que regula la publicidad exterior, dispone que la publicidad
en el transporte publico no sera de carécter politico. Tampoco religioso, ni atentatorio a la moral,
a las buenas costumbres o a la Ley. No podran publicitarse los anuncios de bebidas alcohdlicas,
de tabaco y aquellos que contravengan al Reglamento a la Ley Organica de Defensa del

Consumidor. La misma Ordenanza establece que la publicidad exterior en los buses podra
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exhibirse en anuncios elaborados en laminas de vinilo autoadhesivas. Estas iran ubicadas en los

lados izquierdo y derecho y en el parabrisas posterior (Revista Lideres, 2011).
Fundamentacion Legal

El presente plan estratégico se sustenta en los articulos 23 y 264 de la Constitucion Politica del

Ecuador, en el articulo 23 se menciona.

Art. 23.- Las personas tienen derecho a acceder y participar del espacio publico como ambito
de deliberacion, intercambio cultural, cohesion social y promocion de la igualdad en la
diversidad. El derecho a difundir en el espacio publico las propias expresiones culturales se
ejercera sin mas limitaciones que las que establezca la ley, con sujecién a los principios

constitucionales (Ecuador. Asamblea Constituyente, 2008).

Mientras que en el articulo 264, inciso 6 se menciona
Art. 264.- Los gobiernos municipales tendran las siguientes competencias exclusivas sin
perjuicio de otras que determine la ley:
6. Planificar, regular y controlar el transito y el transporte puablico dentro de su territorio

cantonal (Ecuador. Asamblea Constituyente, 2008).

A continuacion, se toma como base legal el Plan Nacional de Desarrollo “Toda una Vida”, con
su objetivo 3 donde se sefiala lo siguiente: “Impulsar la movilidad inclusiva, alternativa y
sostenible, priorizando los sistemas de transporte publico masivo de calidad y eficiente, asi
como los medios de movilidad no motorizada.” (Ecuador, Secretaria Nacional de Planificacion
SENPLADES, 2017)

Al amparo de los articulos antes descritos y en conjunto del numeral 6 del articulo 252 de la
Ley Organica de Régimen, el Municipio de Quito puede autorizar la explotacion o uso de los

bienes municipales de uso publico y privado previo pago de la regalia respectiva.

Que mediante ordenanza Metropolitana numero 055 (Ecuador, Consejo Metropolitano de
Quito, 2001)y las Resoluciones administrativas de la EMSAT 031 y 033 se emitieron
regulaciones sobre la publicidad en las unidades de transporte, asi como las referidas al control
y la autorizacion de la publicidad exterior en el Distrito Metropolitano de Quito. Finalmente,
en el Articulo Il. 241 de la Ordenanza Metropolitana nimero 0186 (Ecuador, Consejo
Metrolitano de Quito, 2006).
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Otro elemento relevante de connotacion legal es el proceso de constitucion de empresas, para
este efecto se considera a las recomendaciones expedidas por parte de la Superintendencia de

Compaiiias Valores y Seguros, las cuales son:

Ingresar al sistema de constitucion electronica de compafiias

e Iniciar el proceso de constitucion bajo minuta propia

e Consultar el estado del tramite

e Seleccionar el tipo de actividad comercial (Ecuador, Superintendencia de Compafiias,

Valores y Seguros, 2020)
Asi como también, otros permisos (patentes, bomberos, municipales, etc.)
Fundamentacion Teorica
Administracion estratégica

Antes de empezar con el concepto de administracion estratégica, se debe sefialar los dos grandes
procesos que compone la administracion como tal, la primera es la formulacidn estratégica que
permite establecer las bases para el andlisis del entorno y el establecimiento de metas y
estrategias a corto, mediano y largo plazo. El segundo proceso es la ejecucion estratégica y
consiste en el establecimiento de los medios para la ejecucion exitosa (Gallardo, 2012).

Mision, vision,
valores Cormative Formulacion
i estratégica
Objetivos, metas 'J\/I’
e iniciativas Estrategica
. E‘jtectjcién
1 C estrategica

Balanced W
scorecard / Operativa \

| " Sistema de Indicadores |

Figura 3 Piramide de la planeacion
Fuente: (Gallardo, 2012, pag. 41)

Como se observa en la figura 3, la presente tesis se basa en la planeacion normativa como
primer momento del estudio, en este se convierte los conceptos generales en cifras claras, se

establecen las bases estructurales de toda organizacion sea esta de fines sociales o de lucro.



13

Cualquier organizacién define su rumbo mediante la creacion de mision, valores y objetivos,
estos sirven como parametros de referencia para todas las decisiones en cualquier tiempo
(Gallardo, 2012).

Por tanto, la planeacidén normativa debe ser integral al tomar en cuenta a todos los componentes
0 negocios como también las interrelaciones; participativa al tomar en cuenta a todas las
personas; finalmente adaptativa / aprendizaje al realizar una continua revision y redisefio de las

decisiones o planes (Gallardo, 2012)..

En un segundo momento, se tiene a la planeacion estratégica donde se desarrolla los objetivos
y las estrategias para alcanzar el estado deseado de la empresa, como su nombre lo indica el
planear es tratar de anticiparse a situaciones que pueden afectar tanto positivamente como
negativamente, todo esto se puede realizar con la construccion de estrategias que son

disposiciones generalizadas con el fin de cumplir los objetivos de la empresa (Gallardo, 2012).

Dentro de esta construccion de estrategias se debe tener en cuenta los tres entornos que ejercen

influencia sobre una organizacion y sus resultados.

Los ambientes son: externa donde se incluye las estrategias de posiciones, operativo incluye
estrategias de trayectorias, interno incluye las estrategias de perspectiva como se muestra a

continuacion.

Demograicos

Figura 4 Tipos de estrategias en cada ambito
Fuente: (Gallardo, 2012, pag. 44)
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Por tanto, los objetivos perseguidos por la planeacion estratégica son: proporcionar un enfoque
sistematico, fijar objetivos, conseguir los objetivos mediante la ejecucion de estrategias

finalmente orientar a toda la organizacion.
Procesos de planificacion estratégica

Los principales elementos dentro de la administracion estratégica estan divididos en la
planeacion normativa, planeacion estratégica, planeacion operativa, implementacion
estratégica, finalmente la evaluacion y control estratégica, como se muestra en la gréfica a

continuacion.

Declaracion de la
Mision, Vision y
Valores

Planeacion Normativa

— Socio-economico
Analisis del Politico
entorno
Analisis Externo
Sintesis
Derivacion de
objetivos y metas
Disefio de las
estrategias

Elaboracion del
tablero de control

Estructura
Cadena de valor
Oferta de valor

Analisis Intemo

Planeacion Estratégica

Planeacion Operativa

Figura 5 Procesos de planeacion
Fuente: (Gallardo, 2012, pag. 47)

Declaracion de la mision, vision y valores

Toda organizacion posee sus propias filosofias y propdsitos, lo cual se le debe reflejar en la
declaracion de la mision, vision; estas bases sirven como referencia y guia sobre las que
cualquier decision puede alinearse en la busqueda de los objetivos de la empresa y para sus

colaboradores.
La mision

La mision de la empresa, describe el propdsito y el negocio actual de la empresa, es decir la
razon de la empresa u organizacion, es decir sefiala el quiénes somos, qué hacemos y por qué

estamos aqui.
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Es asi como el autor (Gallardo, 2012), menciona que la mision es:

La mision es aquello que todos los que integran la empresa u organizacion estan obligados a
realizar en el presente y futuro para hacer realidad la vision del empresario o de los ejecutivos.
Por ello, la mision es el marco de referencia que orienta sus acciones, enlaza lo deseado con lo
posible, condiciona las actividades presentes y futuras, proporciona unidad, sentido de direccién
y guia en la toma de decisiones estratégicas. En otras palabras, la misién de una organizacion

establece para qué existe dicha organizacion.

Sin embargo, en muchas ocasiones los encargados de desarrollarla toman a la ligera su
definicion, terminando por crear misiones sin sentido o dificiles de entender por los miembros

de la organizacion.

Esta mision, sirve como herramienta para compartir el objetivo de la empresa tanto a directivos
como empleados e incluso con sus clientes y publico en general, y la idea es también que genera

al personal un sentimiento de pertinencia, direccion e incluso oportunidad.

Elementos de la misién

1. Su historia. Cada empresa tiene una historia de sus objetivos, politicas y logros. Al redefinir
sus propositos, la organizacion no debe deslindarse de manera radical de su pasado.

2. Las preferencias actuales de la administracion y de los propietarios.

3. El entorno del mercado.

4. Los recursos de la administracion, que determinan qué misiones son posibles.

5. Laorganizacién debe fundamentar su propo6sito en sus competencias distintivas (Gallardo,
2012).

La vision

La vision de la empresa, define las aspiraciones de los directivos para la empresa mediante un
panorama del “lugar donde vamos”, es decir proyectar a la empresa hacia un anhelo, una
concepcién imaginaria que puede ser susceptible de realizarse en el futuro (Gallardo, 2012),
esta vision se convierte en el objetivo maximo que la organizacion debe alcanzar en un tiempo

establecido.
De acuerdo a (Gallardo, 2012), la vision se caracteriza por:

Ser la concepcion gue visualiza el futuro prospero de la organizacion.

¢Qué gueremos ser?
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Ser una formulacion explicita que guia el mejoramiento continuo de la
organizacion.

(A través de qué medios?

Valores organizacionales

Segun (Gallardo, 2012), objetivo deriva de: “Valor viene del latin valere, que significa “estar
en forma, ser fuerte, ser capaz de algo, valerse por si mismo”. El valor es un bien descubierto

en forma libre y consciente, que busca ser realizado por la persona.”

Estos valores sirven como filtros que ayudan a la toma de decisiones y como un marco de
referencia para juzgar las conductas de los demés, comparando con dichos valores, al igual que

los valores individuales también existen los valores empresariales.
(Gallardo, 2012), menciona en torno a los valores lo siguiente:

Las empresas también tienen sus valores. Sirven como los de las personas para normar la
conducta de sus miembros y para juzgar lo que es correcto 0 no en las acciones de sus miembros.
Las investigaciones sefialan que las empresas con éxito tienen bien definidos sus valores, que
suelen ser mas bien pocos y relacionados con la naturaleza del negocio. En los asuntos que no
tienen que ver con la organizacion, cada persona puede opinar y actuar como quiera. Sin
embargo, los valores de una empresa no son necesariamente la lista que puede ensefiarse en un

plan de induccién o para relaciones publicas.

Analisis del entorno en una organizacion
De acuerdo con (Gallardo, 2012)

La finalidad del analisis del entorno consiste en descubrir coémo influiran directamente alrededor
de una organizacion factores tales como los competidores, proveedores, clientes, organizaciones
interesadas, asi como otros factores operativos, y las formas en que los cambios en los ambientes
economicos, tecnoldgicos, socioculturales y politico/legales alrededor de ella la afectaran
indirectamente. “Todo planeamiento se resume en saber tus fortalezas, oportunidades,

debilidades y amenazas”
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Figura 6 Procesos de analisis del entorno
Fuente: (Gallardo, 2012, pag. 88)

Andlisis del entorno interno

El objetivo del entorno interno es identificar con exactitud las fortalezas y las debilidades de la
empresa, es indispensable este analisis para la construccidn de estrategias donde se aprovechen

las fuerzas disminuyendo las debilidades internas.
De acuerdo a (Gallardo, 2012)

Tal analisis comprende la identificacion de la cantidad y calidad de recursos disponibles para la
organizacion, asi como las actividades que puede controlar la organizacién y que desempefia
muy bien o muy mal; estas actividades incluyen las de la gerencia general, mercadotecnia,
finanzas y contabilidad, produccién, operaciones, investigacion y de desarrollo y sistemas de

informacion, entre otras areas.

Andlisis del entorno externo

El objetivo del entorno externo es identificar con exactitud las oportunidades y amenazas de la
empresa, es indispensable este analisis para la construccion de estrategias donde se aprovechen
las oportunidades para disminuir las amenazas, cabe sefialar que estos factores en gran medida
estan fuera del control de la organizacion (Gallardo, 2012). Para lo cual se toma las fuerzas
claves del marco nacional e internacional por un lado las politicas, econémicas, sociales y
tecnoldgicas y por otro las que afectan al negocio y a los actores importantes como son clientes,

competencia, canales de distribucion, proveedores.



18

Politica

ajuaIquy

Social

Tecnologla

Figura 7 Entorno externo
Fuente: (Gallardo, 2012, pag. 115)

De acuerdo con (Gallardo, 2012)

Uno de los propositos mas importantes de la exploracion del entorno es el discernimiento de
nuevas oportunidades. Una oportunidad de negocio es un area de necesidades en que la
organizacion puede alcanzar un desempefio rentable. Estas oportunidades pueden enumerarse y
clasificarse de acuerdo con su grado de atraccion y las probabilidades de éxito que la empresa
tendria con cada oportunidad. La probabilidad de éxito de la organizacion con una oportunidad
especifica depende de si sus aptitudes para los negocios no sélo se acoplan a los requerimientos
clave para alcanzar el éxito y operar en el mercado objetivo, sino que también superen a los de
sus competidores. La mera competencia no constituye una ventaja competitiva; la empresa que
mejor se desempefie serd aquella que sea capaz de generar el valor mas alto para los clientes y
de sostenerlo méas tiempo. Un riesgo o amenaza es un reto planteado por una tendencia o
desarrollo desfavorable en el entorno, el cual conduciria, en ausencia de una accién correctiva,

al deterioro de la organizacion (afectacion en las ventas o en las utilidades, por ejemplo).

A partir el andlisis del entorno, se puede sistematizar toda esta informacion mediante varias
herramientas, dichas aportan un marco de referencia para categorizar los diferentes negocios
de una empresa y determinar las implicaciones en cuanto a estrategias y asignacion de recursos,

entre estas herramientas se encuentran la matriz FODA, matriz BCG y matriz McKinsey.

Matriz FODA

De acuerdo a (Gallardo, 2012)
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La matriz FODA es el resultado de una sintesis de los andlisis de entorno interno y externo de
la organizacion. Esta sintesis representa un esfuerzo para examinar la interaccion entre las
caracteristicas particulares del negocio y el entorno en el cual éste se desenvuelve. La matriz
FODA (DAFO, o SWOT por sus siglas en inglés) es una herramienta de facil uso para obtener
una vision general de la situacion estratégica de una compafiia. Tiene maltiples aplicaciones y
puede ser usada por todos los niveles de la corporacion y en diferentes unidades de analisis,
tales como producto, mercado, relacion producto-mercado, linea de productos, corporacion,

division, unidad estratégica de negocios.

La matriz FODA, se derivan o traducen en fortalezas y debilidades que se desprenden de los
factores internos y las oportunidades y amenazas que se desprenden de los factores externos tal

como se explica a continuacion.

Entorno externo

Fortalezas Oportunidades

Debilidades e Amenazas

Entorno interno

Figura 8 FODA
Fuente: (Gallardo, 2012, pag. 136)

Matriz BCG

Matriz desarrollada por el Boston Consulting Group, en esta matriz se muestra de manera
gréfica las diferencias existentes entre las diferentes unidades de negocio, en términos de la
parte relativa del mercado que estan ocupado y de la tasa de crecimiento de la industria, de esta
manera se administra su cartera de negocios analizando la parte relativa del mercado que esta
ocupando Yy la tasa de crecimiento de la industria de cada una de las divisiones en relacién con
todas las demas divisiones de la organizacion (Gallardo, 2012).
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Figura 9 BCG
Fuente: (Gallardo, 2012, pag. 150)

En resumen, podemos decir que la matriz FODA se obtiene desde el analisis del entorno tanto
externo como internos, mientras que la matriz BCG permite analizar la parte relativa del

mercado que estd ocupando cada uno de los productos.

Metas y estrategias

Todo proceso de planeacion estratégico requiere del establecimiento en un principio de
objetivos y cuando se cuantifican en tiempo, cantidades o porcentajes se transforman en metas,
es decir la cuantificacion del objetivo se lo conoce como metas, por lo tanto, cuando se habla
de objetivos dentro de la empresa, inmediatamente se viene a la cabeza la idea de medir de

manera clara y especifico sea a largo, mediano o corto plazo (Gallardo, 2012).

Entonces, una estrategia se explica como el desarrollo de las actividades para llevar a cabo el
logro de la meta y por ende del objetivo, esto viene dado por la organizacion y por la etapa por

donde se encuentra.

De acuerdo a (Gallardo, 2012), las estrategias se dividen en:
Estrategias de crecimiento:
» Estrategias de desarrollo
Liderazgo global en costos
Diferenciacion
Enfoque
* Estrategias de reto de mercado

Ataque frontal
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Ataque en los costados
derivacion

Estrategias de estabilidad:

« Estrategias de integracion
Integracion hacia adelante
Integracién hacia atras
Integracién horizontal

» Estrategias de crecimiento intensivo
Penetracion
Desarrollo de mercados
Desarrollo de productos
Diversificacion

Estrategias de supervivencia o declive

* Empresas de riesgo compartido (Joint

Venture)

» Reduccion (downsizing)

* Estrategia de desinversion y liquidacion (Gallardo, 2012).

Balance Score Card (BSC)

Es un sistema de evaluacion del desempefio organizacional que se ha convertido en pieza
fundamental, este BSC, busca fundamentalmente complementar los indicadores y poder
evaluar el desempefio de las organizaciones o empresas combinando tanto indicadores
financieros como no financieros mediante un cuadro o tablero de control, igual al control de un
avion o un auto que permite a las compariias 0 empresas mantener un control constante de esta

manera se garantiza que las estrategias se cumplan.

MARCO METODOLOGICO

Paradigma de investigacion

Los paradigmas de la investigacion de acuerdo a (Ramos, 2015) son cuatro, positivista, post
positivista, teoria critica y constructivismo; es clave para el investigador elegir uno de ellos y
en base a eso la generacion del enfoque sea este cuantitativo o cualitativo como se muestra a

continuacion.
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Figura 10 Paradigmas de la investigacion
Fuente (Ramos, 2015)

De estos cuatro paradigmas para el presente plan estratégico se escoge, el paradigma post
positivista, el mismo que esta caracterizada por una accion, reflexion y accién, por cuanto una
de las caracteristicas de dicho paradigma es la relacion que tiene el investigador y el fenémeno
de estudio donde todos los sujetos que participan en el proceso investigativo son activos y
comprometidos con el proceso de cambio, es decir este paradigma sirve de puente entre la teoria
y la préctica, en este, se hace el diagndstico y después se plantea la propuesta a la problematica;

este se caracteriza por el uso de la investigacion accion — participativa.

Enfoque de la investigacion

Como se explica en los paradigmas, el enfoque viene dado a partir de la eleccion del paradigma
de investigacion, por lo tanto, la presente investigacion se basa en un enfoque cualitativo, donde
se busca en comprender y profundizar los fendmenos, pero a partir de la explicacion de los
propios participantes.

De acuerdo a (Hernandez, Fernadez, & Baptista, 2010), los planteamientos cualitativos son los
siguientes:

e  Abiertos

e  Expansivos, que paulatinamente se van enfocando en conceptos relevantes de acuerdo con
la evolucion del estudio

e No direccionados en su inicio

e Fundamentados en la experiencia e intuicion

e Seaplican a un menor nimero de casos
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e El entendimiento del fendmeno es en todas sus dimensiones, internas y externas, pasadas
y presentes
e  Seorientan a aprender de experiencias y puntos de vista de los individuos, valorar procesos

y generar teorias fundamentadas en las perspectivas de los participantes

El método cualitativo, busca comprender los fenémenos dentro de su contexto usual y se basa
en las descripciones detalladas de situaciones, eventos, personas, interacciones,
comportamientos observados y demas fuentes que persigan el fin de pretender no generalizar

los resultados (Ramos, 2015).

En términos de validez, la investigacion cualitativa presenta problemas o limitaciones al
momento de generalizar los resultados obtenidos, ademas la pregunta de investigacion no es
definida en su totalidad, a partir de la observacion se puede construir lo tedrico, no existen
hipdtesis, el proceso es més flexible y mas llevadero tanto para el investigador como para el

objeto del estudio (Hernandez, Fernadez, & Baptista, 2010).

Tipos de investigacion
En el presente documento se desarrollan los siguientes tipos de investigacion:
Investigacion descriptiva

“La investigacion o estudios descriptivos busca especificar propiedades y caracteristicas
importantes de cualquier fendmeno que se analice. Describe tendencias de un grupo o
poblacién”. (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014, pag. 92)

Este tipo de investigacion puede generar resultados precisos sobre el estudio, consiste en la

medicion y comprobacion de variables.
Investigacion exploratoria

“Se emplean cuando el objetivo consiste en examinar un tema poco estudiado o novedoso.”

(Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014, pag. 91)

La investigacion exploratoria permite encontrar nuevos conocimientos sobre el fenémeno
estudiado, puede proporcionar un contexto mas amplio del que se tiene previo al analisis de

situacion actual.
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Investigacion explicativa

“Pretenden establecer las causas de los sucesos o fendmenos que se estudian”. (Hernandez

Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014, pag. 95)

Fuentes para la recoleccién de datos

De acuerdo con (Hernandez, Fernadez, & Baptista, 2010), con el método cualitativo se buscan
obtener datos que se convertiran en informacion y conocimiento, donde la recoleccion de datos
se basa en el investigador como el instrumento y claramente no se mide variables dentro del

método.
Fuentes primarias
Las herramientas de acuerdo con (Hernandez, Fernadez, & Baptista, 2010) son:

e Documentos, registros y artefactos
e Grupos de enfoque
e Entrevistas (estructuradas y semiestructuradas)

e Observacion participante

De las herramientas enlistadas para el presente plan estratégico se utiliza en mayor medida la
entrevista semiestructurada, observacion participante y por supuesto las anotaciones y bitacoras

de campo y se relacionan de la siguiente manera.
Fuentes secundarias

Entre las principales fuentes secundarias utilizadas en la realizacion del plan estratégico son
libros referentes a planeacion estratégica, administracion de empresas; observatorios

estratégicos digitales y publicaciones.

Validacion del instrumento de investigacion

No se evidencia la existencia de una validacion de instrumentos puesto que, la metodologia
utilizada como propuesta de autor se fundamenta en los autores (Thompson, y otros, 2018), lo

que conlleva, a que las herramientas no se sometan a métodos cuantitativos de validacion.
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CAPITULO |

ANALISIS DE POSICIONAMIENTO ESTRATEGICO DE LA
EMPRESA

1.1. Origen

La empresa Publimobile Ecuador, es una empresa que se constituye en el Distritito
Metropolitano de Quito y da inicio con sus actividades comerciales a partir del afio 2017; es
decir que, esta cuenta con una curva de experiencia de alrededor de un poco méas de dos afios
en laindustria de promocion y publicidad en interiores y exteriores de las unidades de transporte

(buses) que operan en la ciudad.
1.1.1. Mision

“Nuestro objetivo es generar y crear soluciones integrales en comunicacion, tecnologia y
publicidad. Para lograr nuestro objetivo nos adecuamos a las necesidades de nuestros clientes
con el fin de lograr que cada uno de sus proyectos sean exitosos” (Publimobile Ecuador

Tecnologia y Publicidad, 2017).
1.1.2. Vision

“Nuestro objetivo es ser una empresa lider en la prestacion de servicios y soluciones integrales
en comunicacion a nivel regional. Contamos con amplio conocimiento del entorno empresarial
y lo aplicamos en el desarrollo y crecimiento de la region” (Publimobile Ecuador Tecnologia y
Publicidad, 2017).

1.1.3. Sector econdmico al que pertenece

El sector o industria a la que pertenece Publimobile Ecuador, se encuentra determinada por el
Cddigo CIIU M7310.02 o “Creacion y colocacion de anuncios de publicidad al aire libre en:
carteles, tableros, boletines y carteleras, decoracion de escaparates, disefio de salas de
exhibicion, colocacion de anuncios en automoviles y buses, actividades de perifoneo, etcétera”

(Ecuador, Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2012)
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1.1.4. Productos y servicios

La propuesta de valor de la empresa Publimobile Ecuador se basa en la oferta de servicios a

nivel general tales como:

. Sistema de pantallas y sonido para transmitir publicidad,
. Sistema de rastreo, GPS, monitoreo, conteo de pasajeros, etc.
. Publicidad exterior e interior.

De manera especifica se detalla a continuacion, cada uno de los elementos o propuesta de valor:

Productos y servicios

() Camaras contadoras de pasajeros

------- o Publicidad exterior e interior

.. o Creacion de campanas publicitarias

Figura 11 Productos y servicios Publimobile Ecuador
Elaborado por: Kléber Ricardo Moyano Merizalde

Las pantallas y audio estan disefiadas para unidades de transporte publico, con un sistema de
encendido y apagado remoto (no es manejado por la unidad de transporte), adicionalmente,
consta de un sistema de audio sorround, se programa la visualizacion de contenidos
publicitarios durante 15 horas por dia, anuncios inteligentes y storytelling; la carga de los
contenidos se realiza remotamente y dichos equipos no son manipulables, a excepcion por el

personal técnico de Publimobile Ecuador.

Posteriormente, se cuenta con otro servicio de georreferenciacion o GPS, por medio de la
unidad logica Blackbox, este equipo permite el rastreo de las unidades de transporte, controla
la gestion diaria de los buses en tiempo real y con posibilidad de generar reporteria en linea.
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Otro equipo importante para la gestion de transporte publico son las cAmaras contadoras de
pasajeros, estas tienen una efectividad el 99% en su labor de contabilidad de personas, control
de ingreso a través de GPS, ofrece estadisticas diarias y en tiempo real y su administracion y

software es desarrollado por el equipo de sistemas y tecnologia de Publimobile Ecuador.

Paralelamente, se dispone del Sistema de Informacion al Usuario (SIU), este sistema se
proyecta a través de las pantallas informativas que se instalan en las unidades de transporte, es
una plataforma adaptada en la cual es posible informar a los usuarios sobre los tiempos de

Ilegada de las unidades, rutas y asi también, horarios de operacion.

Finalmente, a raiz de los cambios producidos por el avance del Covid-19, se lanza al mercado

la instalacion de un servicio de auto desinfeccion para unidades de transporte publico.

1.1.5. Esquema organizacional

El esquema organizacional de la empresa se basa en una estructura o0 modelo de gestién por

procesos en donde se tiene la siguiente clasificacion:

Procesos gobernantes o estratégicos:
. Direccionamiento estratégico

. Control estratégico

Procesos habilitantes de asesoria:

. Asesoria Juridica

Procesos habilitantes de apoyo:

. Gestion administrativa financiera
. Gestion de talento humano
. Gestion de Tl

Procesos sustantivos o misionales:

. Gestion comercial
. Logistica interna
. Gestion de operaciones

. Logistica externa
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1.1.6. Mercados que atiende

Publimobile .
ecnologiay

publicidad

Wercadoes que aliende

Figura 12. Mercados Publimobile Ecuador
Elaborado por: Kléber Ricardo Moyano Merizalde

1.2. Anélisis de factores externos

Como elemento para la investigacion e identificacion de oportunidades y amenazas de carécter
externo en esta seccion se utiliza al analisis o exploracion del entorno o analisis de la industria
(David, 2013)

Para (David, 2013), las fuerzas externas clave se pueden dividir en cinco categorias:

. Fuerzas econdmicas

. Fuerzas sociales, culturales, demogréaficas y ambientales
. Fuerzas politicas, gubernamentales y legales

. Fuerzas tecnoldgicas

. Fuerzas competitivas

Para desarrollar el proceso de auditoria externa o identificacion de oportunidades y amenazas
se realiza un trabajo de investigacion por parte del autor del presente documento y asi también,
un proceso de validacion por parte de la institucion beneficiaria, en donde, se puedan cotejar

los factores externos con el estado actual de la organizacion.
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1.2.1. Anélisis fuerzas econémicas
El sitio de analisis econdmico y de industria (Emis Profesional, 2020), afirma que,

Se espera que la economia caiga en una fuerte recesion (-5.8%) este afio debido a los efectos
combinados de la recesion global del coronavirus y la guerra de precios del petrdleo. Ecuador
no tiene espacio fiscal para contrarrestar el bloqueo de seis semanas en curso. Por el contrario,
el gobierno recortara los gastos para evitar que las necesidades financieras se vuelvan
inmanejables. Los riesgos a la baja provienen de un blogueo potencialmente més largo y la

incertidumbre sobre la proxima asistencia financiera.

El shock del precio del petréleo por si solo podria haber resultado en una caida del 1.5% en el
PIB este afio, ya que obliga al gobierno a imponer una austeridad mas severa. El presidente
Moreno anunci6 nuevos recortes de gastos de US $ 1.400mn (1,3% del PIB). Pero si el precio
del petrdleo de Ecuador promedia los $ 30/ b en 2020, las necesidades brutas de financiamiento
superarian los $ 10 mil millones, lo que implicaria una brecha financiera de $ 3 mil millones sin
asistencia financiera externa adicional. Los acreedores multilaterales y bilaterales parecen
dispuestos a proporcionar algin alivio, pero el monto total sigue siendo incierto (Emis
Profesional, 2020.

El anélisis sefiala que, el Ecuador sufriria una evidente recision econémica no Unicamente, por
la caida de los precios del barril de crudo, sino, también por concepto de la emergencia sanitaria
producto del COVID-19, las medidas econdmicas que tome el gobierno afectaran
indudablemente a todos los bolsillos de las familias ecuatorianas esto constituye una amenaza
significativa para cualquier tipo de negocio que pretenda realizar actividades de comercio en el
pais, ya que la economia mundial se encuentra con severos sintomas de inestabilidad y la

incertidumbre se apodera de las personas.
Otro elemento que sefiala (Emis Profesional, 2020) es:

Es probable que el déficit de la cuenta corriente se deteriore de un 0.8% estimado del PIB en
2019 al 2.4% del PIB en 2020 antes de reducirse a 0.6% en 2022. La mayor brecha este afio se
debe principalmente a los menores precios del petrdleo, pero las remesas también son menores.
Es probable que ejerza una resistencia. Las reservas internacionales ascendieron a solo $ 2,1
mil millones el 20 de marzo. Por lo tanto, si la asistencia multilateral no se materializa, el
gobierno tendria que volver a imponer aranceles y restricciones a la importacion (como en 2016)

para evitar una crisis de balanza de pagos.
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El deterioro del PIB es otra variable con incidencia directa en la productividad y crecimiento
econdmico de la region, por ello si bien es cierto, existe una amenaza latente para incursion en
negocios y nuevas lineas de estos, sin embargo, también coexisten oportunidades de nuevos

negocios, por ejemplo, la comercializacion de productos de limpieza y sanitizacion.

La madurez econdmica del sector o industria M7310.02 segun datos de (Ecuador, Servicios de
Rentas Internas, s.f.), registra un crecimiento promedio desde el afio 2010 hasta el 2018 de un
6%, con esta informacion se identifica que, desde el afio 2016 existe un decrecimiento

progresivo en la industria.

1.2.2. Fuerzas ambientales, culturales, demogréficas y sociales

(Ecuador, Ministerio de Salud Publica, 2020), sefiala que para enfrentar a la emergencia
sanitaria ocasionada por el Covid-19, el estado ecuatoriano ha destinado alrededor de $101.03
millones para el equipamiento y mejoramiento de la capacidad instalada en hospitales y casas
de salud, esto recae en una oportunidad para los negocios que produzcan y comercialicen
articulos de limpieza y de proteccion sanitaria.

En el articulo publicado por (EI Comercio, 2020), este sefiala que para evitar aglomeraciones
desde mediados del mes de marzo del afio en curso, el estado restringe la movilizacion de
personas, lo que ha ocasionado una concentracion limitada de actividades de comercio para las
familias ecuatorianas, lo cual incide en complicaciones econémicas y sociales para la
poblacién, las escuelas, colegios y universidades del régimen sierra se encuentran cerradas y

las actividades académicas y laborales se realizan bajo la modalidad en linea.

1.2.3. Fuerzas politicas gubernamentales o legales
El sitio de analisis (Firch Conect, s.f.), sostiene que:

Ecuador tiene un Puntaje de Relevancia ESG de 4 para Derechos Humanos y Libertades
Politicas, ya que una fuerte estabilidad social, voz y rendicion de cuentas se reflejan en las
WBGI que tienen el mayor peso en el MUR. Son relevantes para la calificacion y un motor de

calificacion. (pag. 15)

El sitio (Firch Conect, s.f.), menciona las siglas ESG, estas significan entorno (Environment
Social and Governance), es decir, entorno social y gobierno asignan una escala de calificacion

de 4 puntos para Ecuador, esta calificacion se sostiene en una oportunidad ya que, para
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organismos internacionales consideran que el tener una estabilidad social es apropiada dentro

de un estado de derecho y este indicador es importante para poder contraponerse al riesgo pais.
Adicionalmente (Firch Conect, s.f.) indica que:

El nivel mas alto de relevancia crediticia de ESG, si est4 presente, es un puntaje de 3. Esto
significa que los problemas de ESG son neutrales al crédito o tienen un impacto crediticio
minimo en la (s) entidad (es), ya sea debido a su naturaleza o la forma en que estan siendo
gestionados por la (s) entidad (es). (pag. 18)

Es importante conocer que las organizaciones que se encargan de analizar los riesgos
financieros, politicos y de entorno en los paises consideran a Ecuador como un pais que tiene
cierta atractividad para ser sujeta a crédito bajo los estandares del FMI (Fondo Monetario

Internacional).

1.2.4. Fuerzas tecnoldgicas

Con respecto a las fuerzas tecnoldgicas la Encuesta Multipropoésito realizada en el afio 2018
por él (Ecuador, Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2018), reflejan los siguientes datos

importantes:

* EI 66% de las familias ecuatorianas acceden a servicios de internet desde sus domicilios

* EI 84% de personas utilizan el internet al menos una hora diaria

* El 92% de las familias del Ecuador con edades mayores a cinco afios disponen de un equipo
celular y de este porcentaje un 36% hace uso de redes sociales y disponen de un smartphone
(pags. 18 - 35)

Las fuerzas tecnoldgicas es una arista importante dentro del analisis del contexto ecuatoriano,
como se puede evidenciar con las estadisticas arrojadas por el INEC, cada vez mas personas y
familias hacen uso del internet ya sea a través de computadores o dispositivos maviles
(celulares), durante la etapa de cuarentena que inicié en el mes de marzo en el pais, ha
constituido una magnifica herramienta que permite conectar a las personas con sus actividades

académicas, laborales y de mercado.

El total de la puntuacion de los factores externos para el entorno econémico es de 1.67, entorno
politico 4, entorno social 2.5 y, entorno tecnologico 4. En base a estos resultados se puede

pensar que existen amenazas significativas en el ambito social y amenazas criticas en el entorno
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economico, todo ello posiblemente atribuible a la pandemia del Covid.19. Ventajas en los
entornos politicos desde el punto de vista de los observatorios que se encargan de analizar la
situacion de riesgo en los paises y oportunidades de negocio en nuevas tendencias de consumo

y aprovechamiento de plataformas tecnolégicas.
El factor que presenta mayores oportunidades es la fuerza tecnolégica con cuatro puntos:

Tabla 1. Factores externos

ESCALA DE FUERZA

ITEM FACTOR DETERMINANTE
1 2 = 4

Fuerzas politicas gubernamentales o legales

[

Estabilidad social y rendicién de cuentas 4

Relevancia en entorno crediticio 4

ECONOMICAS
Recursos econémicos para emergencia sanitaria 3
Efectos de recesion econémica global 1
3|Reduccion del PIB 1

SOCIALES

Restricciones en movilidad de personas y
1|comercio 1

N

[

N

Oportunidades de negocio con articulos

2|sanitarios 4
TECNOLOGICAS
1|Mejorar acceso a internet y redes sociales 4
2|Reduccién del analfabetismo digital 4
Utilizacion de plataformas on line para
3|visualizacién de contenidos 4

4 AMENAZA IMPORTANTE
3 AMENAZA MEDIA
2 OPORTUNIDAD MEDIA
1 OPORTUNIDAD IMPORTANTE

Elaborado por: Kléber Ricardo Moyano Merizalde

Figura 13. PEST
Elaborado por: Kléber Ricardo Moyano Merizalde
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1.3. Anélisis del entorno especifico

Para generar un analisis del entorno especifico se utilizan factores competitivos que se basan

en las cinco fuerzas de Porter:

1.3.1. Rivalidad con competidores existentes

Segun datos numéricos extraidos desde (Ecuador, Servicios de Rentas Internas, s.f.), el SRI
muestra una contraccion en el crecimiento de para el segmento de mercado M7310.02 un
crecimiento del -0.033%, para el periodo comprendido entre los afios 2017 y 2018, esto se
traduce en una amenaza alta para el crecimiento de la industria ya que, seguramente, la oferta

de estos productos o servicios tiende a ser mayor que su demanda.

1.3.2. Amenaza nuevos competidores

Para estimar en forma numérica los datos de la amenaza de nuevos competidores se parte de la
informacidn que proporciona (Ecuador, Superintendencia de Compafiia de Valores y Seguros,
s.f.), en donde se indica que, para la provincia de Pichincha se encuentran legalmente
constituidas alrededor de 397 empresas pertenecientes a la industria M7310.02, lo que denota
una amenaza en cuanto a la fuerza de nuevos competidores al evidenciar que en esta industria
las economias a escala no son significativas, la inversion de capital no es recurso indispensable

0 seguramente, no existe una diferenciacion entre productos y servicios.

1.3.3. Productos sustitutos

La demanda productos sustitutos disponibles en el mercado local es alta, por consiguiente, la
sustitucion de propuestas de valor entre empresas similares es elevada, teniendo como
consideracion que, la rentabilidad de cambio para sustitutos es baja y las ventajas de estas

actividades comerciales han venido ganando mayor participacion en los mercados.

1.3.4. Poder de clientes

La industria M7310.02 segun datos de (Ecuador, Servicios de Rentas Internas, s.f.), registra un
crecimiento del -0.033% entre 2017 a 2018, esto se puede interpretar como una caida en cuanto
a la concentracion de clientes presumiblemente, por ser muchos mercados y fragmentados,

volimenes de compra bajos, concentracion alta de proveedores, todo esto se deriva en una
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amenaza para cualquier empresa que pertenezca al sector comercial relacionado con la

propuesta de valor de Publimobile Ecuador.

1.3.5. Poder de proveedores

El poder de concentracién de los proveedores para la industria M7310.02 genera oportunidades
importantes al estar mas concentrados que el mercado, en este escenario, se puede considerar
que el costo de cambio de proveedores o sustitucion parcial de materias primas es bajo, no
existen mayores estandares que midan la calidad de productos y servicios, sino que, se basa

mas en las experiencias y percepciones de valor de los clientes.

1.4. Anélisis de factores internos

El siguiente aspecto a para evaluar dentro del analisis del posicionamiento de la empresa es la
identificacion de fortalezas y oportunidades de mejora o debilidades de la organizacién, para
este efecto, se analizan los siguientes componentes que pertenecen a los procesos internos de

Publimobile Ecuador:

. Analisis de la cadena de valor

. Auditoria interna

1.4.1. Analisis cadena de valor

CADENA DE VALOR PUBLIMOBILE ECUADOR

ADQUISION

SISTEMAS DE INFORMACION

CAPITAL HUMANO

ADMINISTRACION Y FINANZAS

uabiew

LOGISTICA OPERACIONES LOGISTICA VENTAY ATENCION AL
INTERNA EXTERNA MERCADOTECNIA CLIENTE Y
POSVENTA

Figura 14. Cadena de valor Publimobile Ecuador
Elaborado por: Kléber Ricardo Moyano Merizalde
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La cadena de valor de la empresa se compone por dos tipos de actividades:

Actividades de apoyo: son todas las actividades relacionadas con los procesos de tipo adjetivo

0 como su nombre lo sugiere de apoyo, entre las principales se tienen:

e Adquisicién corresponde a todos los procesos internos de compras, activos fijos e
inventarios.

e Sistemas de informacion se encuentra ligado a todos los procesos internos de TI
tecnologias de informacion, desarrollo de software a medida, implementacion de sistemas
de geolocalizacion.

e Capital humano comprendido por actividades de motivacion sobre el trabajo de las
personas con procesos internos claves en reclutamiento, seleccién e induccion, evaluacion
del desempefio, capacitaciones y, administracién de remuneraciones y salarios.

e Administracion y finanzas.

Actividades primarias: Estas actividades comprenden procesos internos en ambitos de

produccion y comercializacion de la propuesta de valor en:

e Logistica interna

e Operaciones

e Logistica externa

e Ventas y mercadotecnia

e Servicio al cliente

1.4.2. Auditoria interna

Para realizar el andlisis de los factores internos se toman como referencia a las preguntas de
auditoria interna que se plantean tanto por parte de (David, 2013) y asi también (Thompson, y
otros, 2018), ambos criterios aportan valor y ofrecen una evaluacion mas completa y adaptable
a la gestion estratégica actual de Publimobile Ecuador.

Para el analisis departamental de la organizacion se inicia con la identificacion de factores
criticos de éxito FCE, de la unidad de operaciones de gerencia, estableciendo el tipo de fuerza
ya sea fortaleza o debilidad y posteriormente se asigna una valoracion que va desde 1 — 2

debilidades y, 3 — 4 fortalezas (David, 2013) La realizacion de esta actividad se realiza en
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conjunto con el gerente de la empresa, mediante la aplicacion de una lista de verificacion en
donde se exponen las preguntas de evaluacion con base a los autores mencionados con

anterioridad.

La primera unidad departamental que se analiza es la de gerencia de operaciones, este
departamento presenta importantes debilidades en cuanto a temas inherentes con la
administracion estratégica o planificacion y fortalezas en términos generales de estructura,
liderazgo y satisfaccion de los empleados, en promedio tiene una valoracion de 2.09, lo que
significa que, la empresa presenta “debilidades importantes internas en sus caracteristicas

organizacionales” (David, 2013), con respecto al departamento:

Tabla 2. Analisis interno operaciones de gerencia

VALORACION

FCE EN OPERACIONES DE GERENCIA Si | No | Fuerza | (Debilidad 1-2;

Fortaleza 3- 4)
¢La empresa utiliza conceptos de planeacion estratégica? v | Debiidad 1
¢Los objetivos y metas de la organizacion son medibles y se comunican de manera adecuada? v | Debilidad 1
¢Los gerentes de todos los niveles jerarquicos llevan a cabo una plangacion efectiva? v | Debiidad 1
¢Los gerentes delegan de manera adecuada funciones? v Fortaleza 3
¢ Cuenta la empresa con una adecuada estructura organizacional? v Fortaleza 4
¢Es altala moral en los colahoradores? 4 Fortaleza 3
¢.Son huenas las relaciones o contactos de la empresa son la industria, comercio y/o gobiermo? v | Debilidad 2
;;gzr;t)a la empresa con caracterfsticas de grupo industrial al que la competencia pertenece (apoyo de v | Detiidad )
¢El ausentismo y rotacion de personal s alto? v | Fortaleza 3
¢Son efectivos los mecanismos de control y recompensas en la empresa? v | Debiidad 1
¢L.a empresa cuenta con Gestion por procesos, mapas de procesos y manuales, catalogo de procesos? v | Debiidad 2

Elaborado por: Kléber Ricardo Moyano Merizalde

El segundo departamento o unidad de negocio que se evalla es la de ventas y mercadotecnia,
estd particularmente presenta fortalezas importantes en sus procesos internos, registra una
valoracion promedio de 3.0, los FCE mas representativos de este son: promocién, fuerza de
ventas, publicidad y nivel de servicio, como oportunidades de mejora estan: generacion de
descuentos por paquete de productos y servicios, cobertura y procedimientos para la

elaboracion de presupuestos para marketing y ventas:
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. Fortaleza / VALQ.RAGON
FCE EN MERCADOTECNIA Si | No - (Debilidad 1-2;
Debilidad

Fortaleza 3 - 4)
¢ Existen créditos, honificaciones, descuentos o regalos al intermediario o consumidor final? 4 Fortaleza 4
¢.Se proporcionar muestras promocionales? 4 Fortaleza 4
¢ Existe descuentos por paquete de productos y servicios? v | Debiidad 2
¢.Se establecen control sobre los canales de distribucion? 4 Fortaleza 3
¢ Existe un nimero adecuado de vendedores, agentes, promotores y supervisores de venta? v Fortaleza 4
¢ Se visitan a clientes antiguos y nuevos con frecuencia? v | Debiidad 2
¢ Existen programas de incentivo para las ventas? v Fortaleza 3
¢Son los competitivos precios de los productos y servicios ofertados al cliente? v Fortaleza 4
¢Son adecuados la cobertura de mercados y atencion a clientes? v | Debiidad 2
¢ Posee procesos para prestpuestar gastos de publicidad? v | Debilidad 1
¢Existe calidad y rapidez en la propuesta de valor? 4 Fortaleza 4

Elaborado por: Kléber Ricardo Moyano Merizalde

La tercera unidad de negocio que se analiza es el area de produccidon u operaciones, este

departamento registra fortalezas en cuanto a adquisicién de materias primas y debilidades en

procesos de produccion y capacidad de autoabastecimiento, logistica interna y externa,

sociedades estratégicas con proveedores, este FCE tiene una valoracion promedio de 2.85, lo

que significa que en cuanto a operaciones y produccion la empresa registra debilidades, sin

embargo, tendiendo casi a ser fortalezas, las fortalezas que registran mas valoracion se

encuentran asociadas con fuerza laboral, inventarios, capacidad, calidad y procesos.

Tabla 4. Analisis interno produccion y operaciones

/ . Fortalezal VALQ.RAQON
FCE EN PRODUCCION Y OPERACIONES S| No| .. (Debilidad L-2;
Debilidad

Fortaleza 3- 4)
¢Son confiables los insumos que adauiere [a empresa? Fortaleza 3
¢La organizacion cuenta con permisos de importacion? Fortaleza 4
¢El personal esta capacitado y especializado? Fortaleza 4
¢.Son efectivos los procesos y capacidad de produccion? Debiidad 2
¢Se cuenta con indices de eficiencia y desperdicios? Debiidad 2
¢Lalocalizacion de la empreasa es apropiada? v Fortaleza 3
¢ Cuentala empresa con capacidad de autoabastecimiento? v | Debiidad 2
¢ Cuenta la empresa con tecnologia en procesos y sistemas administrativos? Y Fortaleza 3

Elaborado por: Kléber Ricardo Moyano Merizalde
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Las actividades con relacion en 1&D y sus costos cuentan con fortalezas y debilidades por igual,
es decir, si bien es cierto, se pretende desarrollar nuevos productos y buscar nuevos mercados,
seguramente, no se asignan suficientes recursos para su ejecucion. Para un correcto desarrollo
de esta area estratégica es necesario invertir en procesos rentables para la creacion de nuevos

productos o servicios.

Tabla 5 Andlisis interno | + D

, . Fortaleza VALQ.RACDN
FCE EN INVESTIGACION Y DESARROLLO S (No|., .. .| (Deblidad -2,
Debiidad

Fortaleza3-4)
¢La empresa cuenta con instalaciones adecuadas para el desarrollo de [+ V| Fortaleza 3
¢Se emplea outsoursing para desarrolo de 1+D? V| Debiidad 2
¢El personal de I+D de [a organizacion cuenta con una capaciacion adecuada? V| Debiidad 2
¢Se asignan efectivamente los recursos para I+ V| Debiidad 2
¢Los sistemas de administracion de informacion son adecuados? 4 Fortaleza 3
¢ Sontecnologicamente competitivos los productos y senvicios actuales que se ofertan al cliente? 4 Fortaleza 3

Elaborado por: Kléber Ricardo Moyano Merizalde

En cuanto a los procesos internos para el mejoramiento informéatico y computacional
Publimobile, presenta mayormente fortalezas en frente a debilidades, es decir, cuenta con una
adecuada infraestructura interna y externa computacional, sin embargo, no se invierten recursos

adicionales para que los directivos tomen decisiones.

Tabla 6 Analisis interno en tecnologias de informacion

. Fortalezal VALQ.RAGON

FCEENTI S| No Deticad (Debilidad -2,

Fortaleza 3- 4)
¢E! personal directivo emplea Sistemas de informacion para [a toma de decisiones? v | Debilidad l
¢Existe jefe 0 director de sistemas enla empresa’? 4 Fortaleza 3
¢Se actualizan con regularidad los datos de los sistemas de informacion? 4 Fortaleza 3
¢Existe un sistema efectivo de sequridad informtica? v | Debiidad l
¢Se imparten talleres, cursos o seminarios de formacin tecnoldgica para los colaboradores? v Fortaleza 4

Elaborado por: Kléber Ricardo Moyano Merizalde
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Elaborado por: Kléber Ricardo Moyano Merizalde
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Consecuente, como factor critico de éxito restante se toma en cuenta a los procesos financieros

de la empresa, a continuacion, se analizan las razones financieras de liquidez, teniendo como

base los ingresos del periodo 2018 — 2019:

Tabla 7 Estado de resultados

Estado de Resultados Empresa Publimobile

Afios 2017 2018
Ventas $ 1,530,000 | $ 1,650,000
Costo de ventas $ 900,000 | $ 910,000
Utilidad bruta $ 630,000 | $ 740,000
Gastos de administracion $ 183,000 |$ 211,000
Gastos de venta $ 190,000 | $ 220,000
Utilidad de operacion $ 257,000 | $ 309,000
Ingresos por intereses $ 5,000 | $ 5,000
Gastos financieros $ 90,000 % 100,000
Utilidad antes de impuestos $ 172,000 | $ 214,000
Impuestos $ 52,000 % 64,000
Utilidad Neta $ 120,000 | $ 150,000

Elaborado por: Kléber Ricardo Moyano Merizalde
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Balance General Empresa Publimobile
A0S BOITTT | tBOTE™ | 201
ACTIVOS
Efectivos y Bancos $ 20,000 | $ 25,000 | $ 30,000
Inversiones temporales $ 30,000 | $ 40,000 | $ 45,000
Cuentas por cobrar $ 140,000 | $ 140,000 | $ 130,000
Inventarios $ 150,000 | $ 170,000 | $ 190,000
Deudores diversos $ 10,000 | $ 10,000 | $ 15,000
Activo circulante $ 350,000 | $ 385,000 | $ 410,000
Terrenos $ 200,000 | $ 200,000 | $ 200,000
Edicios netos $ 300,000 | $ 350,000 | $ 350,000
Magquinaria y equipos netos $ 68,000 | $ 70,000 | $ 75,000
Activos fijos netos $ 568,000 | $ 620,000 | $ 625,000
Activos intangibles $ 40,000 | $ 35,000 | $ 30,000
Activo Total $ 958,000 | $ 1,040,000 | $ 1,065,000
PASIVOS
Proveedores $ 50,000 | $ 110,000 | $ 120,000
Pasivo bancario $ 50,000 | $ 70,000 | $ 150,000
Pasivo bancario de Ip a cp $ 50,000 | $ 80,000 | $ 100,000
Acreedores diversos $ 20,000 |$ 20,000 | $ 30,000
Pasivo circulante $ 170,000 | $ 280,000 | $ 400,000
Obligaciones por pagar $ 200,000 | $ 200,000 | $ 200,000
Pasivo bancario de largo plazo $ 350,000 | $ 350,000 | $ 320,000
Pasivo largo plazo $ 550,000 | $ 550,000 | $ 520,000
Pasivo Total $ 720,000 | $ 830,000 | $ 920,000
CAPITAL
Capital social S 300,000 | § 300,000 | S 300,000
Utilidades retenidas S 400,000 | $ 400,000 | S 370,000
Utilidades del ejercicio S 110,000 | $ 120,000 | $ 150,000
Capital Contable $ 810,000 | $ 820,000 | $ 820,000
Pasivo mas capital $ 1,530,000 | $ 1,650,000 | $ 1,740,000
Elaborado por: Kléber Ricardo Moyano Merizalde
Tabla 9 Razones financieras de liquidez
Razones financieras de liqguidez Empresa Publimobile
Afos 2017 2018 2019
Razo6n Circulante 2.06 1.38 1.03
Prueba del acido o de liquidez a corto plazo 1.12 0.73 0.51
Razén de efectivo al activo circulante 0.14 0.17 0.18
Razdn de efectivo al pasivo circulante 0.29 0.23 0.19
Rotacién de inventarios (veces) 5.63 5.06
Dias venta promedio de inventarios 64 71
Rotacién de cuentas por cobrar (veces) 11 12
Dias venta promedio de cuentas por cobrar 33 29
Ciclo operativo (dias) 97 101

Fuente: Elaboracién propia con datos de (Publimobile, 2020)
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Andlisis:

En todos los afios la razén circulante es mayor que 1; en otras palabras, se tienen recursos
suficientes para cubrir las obligaciones en los periodos.

Parte del pasivo circulante que puede cubrirse en un tiempo corto

Con mayor resultado se tiene mas efectivo disponible en el activo circulante para cubrir
las necesidades més urgentes.

Suficiencia de efectivo al cierre del balance general.

En el afio 2018 entran y salen (inventarios) 5.63 veces los productos, para el afio 2019,
5.06 (inventarios).

En el afio 2018 los dias promedio de ventas de inventarios son 64, para el afio 3, 71 dias.
En el afio 2018 la rotacion de cuentas por cobrar es 11 veces, para el afio 2019, 12 veces.
En el afio 2018 los dias promedio de cuentas por cobrar son 33, para el afio 2019, son 29
dias.

El ciclo operativo para el afio 2018 son 97 dias, para el afio 2019, son 101 dias.

1.5. Identificacién de factores de éxito

Reuniendo los resultados del andlisis de los entornos externos y competitivos se enlistan los

factores de éxito identificados, estos tienen una calificacion de 2.30 lo que conlleva a indicar

que, existe un desempefio moderado de las empresas para un contexto o entorno volatil, en la

siguiente tabla con su respectiva calificacion:
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Tabla 10. Matriz EFE

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS (EFE)

FACTORES EXTERNOS CLAVES CALIFICACION RESULTADO PONDERADO
Oportunidades
1 |Aparecimiento de nuevas lineas de negocio 9% 3.00 0.27
2 [Costos por cambio de proveedor bajos 8% 3.00 0.24
3 |Relevancia en entorno crediticio 4% 3.00 0.12
4  |Estabilidad social y rendicién de cuentas 5% 3.00 0.15
5 |Oportunidades de negocio con articulos sanitarios 6% 4.00 0.24
6 [Proteccion gubernamental 4% 3.00 0.12
7 |Facilidad para créditos de endeuamiento extranjero 3% 3.00 0.09
8 |Significativas barreras de entrada 7% 4.00 0.28
9 [Preferencias de marca en consumidores 6% 3.00 0.18
10 |Facilidades para establecer redes de distribucién 1% 3.00 0.03
Amenazas
11 |Efectos de recesion econdmica global 15% 1.00 0.15
12 [Reduccién del PIB 2% 2.00 0.04
Oferta de productos y servicios sobrepasa su
13 |demanda de mercado 4% 2.00 0.08
No existe una diferenciacion clara entre productos y
14 |servicios con la competencia 4% 1.00 0.04
15 |Disponibilidad de sustitutos alta 2% 1.00 0.02
16 |Mercados fragmentados 3% 1.00 0.03
17 [Concentracion alta de proveedores 4% 1.00 0.04
18 |Decrecimiento progresivo de la industria 5% 1.00 0.05
19 |Restricciones en movilidad de personas y comercio 5% 2.00 0.10
20 3% 1.00 0.03
Totales 100% 2.30
Escala Calificacion 1 Pobre
2 Moderado
3 Bueno
4 Superior

Elaborado por: Kléber Ricardo Moyano Merizalde

De manera general, se puede coincidir que, con respecto al anélisis de las razones financieras
de liquidez, la empresa Publimobile Ecuador evidencia fortalezas importantes en su accionar

en términos financieros.

Como resumen del andlisis interno y de cadena de valor de la empresa Publimobile Ecuador,
se enlistan a continuacion, los principales factores claves o de éxito, utilizando la metodologia
0 matriz de evaluacion de factores internos EFI (David, Conceptos de administracion
estratégica, 2013), en donde se responde a la pregunta clave: ;Como se considera el factor
interno de la organizacion?, este factor tiene una calificacion de 2.51, es decir la empresa tiene

un desempefio moderado, casi bueno en sus procesos internos.
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Tabla 11. Matriz EFI
MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS (EFI)

FACTORES INTERNOS CLAVES PESO CALIFICACION RESULTADO PONDERADO
Fortalezas
1 Estructura organizacional apropiada 5% 3 015
2 Alta moral en empleados 5% 0.00
3 Limitado ausertismo y rotacion de personal 5% 3 015
4 Equipo de ventas cualificado y suficiente 5% 4 020
5 Calidad en productos y servicios 6% 4 024
Disposicidn de programas de incentivos a
6 empleados 5% 3 015
Alto conocimiento en procesos de
7 importacién de insumos o materias primas 5% 3 015
Personal capacitado y especializado £% 3 018
Instalaciones apropiadas para desamollo de
9 nuevos productos v senvicios % 4 028
10 |Liguidez financiera % 4 028
11 |Asignacion limitada de recursos para |&D 2% 1 002
Deficientes procedimientos para
12 |elaboracion de presupuestos 5% 2 010
13 |Limitada cobertura regional de mercados 5% 2 010
Capacidad de procesos productivos
14 |insuficiente 3% 1 003
15 |No aplicacién de métricas de productividad 5% 2 010
16 |Escasa capacidad de autoabastecimiento 4% 2 0.08
Limitada actualizacion de conocimientos en
17 JI&D 5% 2 0.10
18 |Altos costos de ventas 5% 1 0.05
Toma de decisiones basada en criterios
19 |subjetivos 5% 1 0.05
20 |Sistemas de seguridad informatica escasos 54 3 0.10
Totales 100% 2.51
Pregunta Clave: §,Cdmo se considera el factor Intemo de su organizacién?
Escala Calificacion 1 Malo
2 Moderado
3 Bueno
4 Superior

Elaborado por: Kléber Ricardo Moyano Merizalde

Complementariamente, posterior a la identificacion de las fuerzas o factores criticos de éxito
tanto en la parte externa como interna de la empresa se escogen las variables mas
representativas para acto seguido, trabajar con los factores mas importantes y poder construir

el analisis FODA de la organizacion.
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CAPITULO II
FORMULACION Y CONTROL DE ESTRATEGIAS

2.1. Establecimiento de filosofia empresarial

Dentro del establecimiento de la filosofia empresarial de Publimobile Ecuador se pretende fijar
la misidn, vision y valores, desde el punto de vista de una gestion administrativa basada en la
visién de empresa y en su desarrollo sostenible a mediano y largo plazo.

2.1.1 Mision

La misién empresarial se encuentra previamente definida por la organizacion, a continuacion,
se analizan si se basa en los componentes descritos por (David, 2013), para posteriormente,

conservarla o de ser el caso modificarla y ajustarla a una perspectiva estratégica.

Q

Mision

Figura 16. Mision
Elaborado por: Kléber Ricardo Moyano Merizalde

2.1.2. Vision:

Vision

Figura 17. Vision
Elaborado por: Kléber Ricardo Moyano Merizalde
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Una vez analizada la estructura y propuesta, tanto de la Mision como de la Vision, se decide
mantener las formulaciones descritas dado que mantienen los elementos necesarios que se

ajustan a una perspectiva estratégica.

2.1.3. Valores:

Valores

Compromiso
Disciplina
Responsabilidad
Puntualidad

Figura 18. Valores
Elaborado por: Kléber Ricardo Moyano Merizalde

2.2. Formulacion Objetivos Estratégicos:

Una vez definidos la Mision, la Vision y los Valores de la organizacion, se procede a formular
Obijetivos Estratégicos, considerando las cuatro perspectivas del Balance Score Card (BSC):

Financiero, Cliente, Proceso Interno, Formacién y Crecimiento:

Tabla 12. Objetivo Estratégico Financiero
OBJETIVO ESTRATEGICO FINANCIERO
Sintaxis: verbo  + Elemento a medir  + Area de enfoque o
limite

Incrementar el nivel de ventas de productos y servicios.

Factor critico de éxito:
tasa de crecimiento de
ventas

Indicador: porcentaje de

. Meta plurianual: 20%
incremento de las ventas

Afio 2020 Afio 2021 Afio 2022 Afio 2023 Afio 2024

1% 5% 10% 15% 20%

Elaborado por: Kléber Ricardo Moyano Merizalde



Tabla 13 Objetivo Estratégico Clientes

OBJETIVO ESTRATEGICO CLIENTES

Sintaxis: verbo + | Elementoamedir + | Areade enfoque o limite

Incrementar la participacion en el mercado a nivel nacional.

Factor critico de éxito:
posicionamiento

Indicador: porcentaje de
incremento de cuota de

Meta plurianual: 10% de
cuota de mercado

estratégico mercado
Afio 2020 Afio 2021 Afio 2022 Afio 2023 Afio 2024
1% 3% 5% 8 % 10 %

Elaborado por: Kléber Ricardo Moyano Merizalde

Tabla 14 Objetivo Estratégico Proceso Interno

OBJETIVO ESTRATEGICO PROCESO INTERNO

Sintaxis:verbo + | Elementoamedir + | Areade enfoque o limite

Mejorar nivel de servicio en cuanto a disminucion de quejas.

Factor critico de éxito:
calidad de atencion

Indicador: nivel de
satisfaccion del cliente

Meta plurianual: 50%
disminucién de quejas

Afo 2020

Afio 2021

Afio 2022

Afio 2023

Afio 2024

10%

20%

30%

40%

50%

Elaborado por: Kléber Ricardo Moyano Merizalde

Tabla 15 Objetivo Estratégico Formacion y Crecimiento

OBJETIVO ESTRATEGICO FORMACION Y CRECIMIENTO

Sintaxis: verbo  + | Elementoamedir + | Areade enfogque o limite

I
ncrementar las competencias del personal de las diferentes areas.

Factor critico de éxito: Indicador: nivel de Meta plurianual: 25%
nivel de motivacion del productividad en la mejora en la
personal empresa productividad de la
empresa
Ao 2020 Afo 2021 Afo 2022 Ao 2023 Afo 2024
5% 10% 15% 20% 25%

Elaborado por: Kléber Ri

cardo Moyano Merizalde

46



47

2.3. Formulacion de estrategias:
Con el fin de generar estrategias se considera la Matriz de FODA cruzada; la que permite a
partir de la exposicion de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, formular

estrategias adecuadas a las necesidades de la empresa, las mismas que se exponen a

continuacion:

Tabla 16 Matriz FODA cruzado

MATRIZ FODA CRUZADO (SWOT)

FORTALEZAS

DEBILIDADES

OPORTUNIDADES

1. Equipo de ventas cualificado y
suficiente

2. Calidad en productos y servicios

3. Instalaciones apropiadas para el
desarrollo de nuevos productos y
servicios

4. Liquidez financiera

5. Personal operativo capacitado y
especializado

ESTRATEGIA FO

1. Asignacion de finanzas limitada
para inversién en 1+D

2. Capacidad en procesos
productivos deficiente

3. Altos costos de ventas

4. Limitada cobertura de negocios a
nivel regional

5. Toma de decisiones basada en
criterios subjetivos

ESTRATEGIA DO

1. Oportunidades de negocio
con articulos sanitarios y de
limpieza

2. Significativas barreras de
entrada

3. Aparecimiento de nuevas
necesidades y lineas de
negocio

4. Facilidades para establecer
redes de distribucion

5. Costos por cambio de
proveedor bajos

F1-03. Abrir nuevos mercados a
partir del aparecimiento de nuevas
demandas.

F3-O1. Desarrollar proyecto de
sanitizacion para unidades de
transporte urbano.

F4-03. Desarrollar el plan de
marketing, diversificando el
portafolio de productos.

F5-03. Desarrollar proyecto de
sanitizacion para hogares.

MAXI - MAXI - AGRESIVA

D5-01. Aplicar direccionamiento
estratégico

D2-01. Implementar gestion por
procesos

MINI - MAXI -
CONSERVADORAS

AMENAZAS

ESTRATEGIA FA

ESTRATEGIA DA

1. Efectos negativos de la
recesion econémica mundial

2. No existe una
diferenciacion clara entre
productos y servicios con la
competencia

3. Mercados fragmentados

4. Decrecimiento progresivo
de la industria

5. Restricciones de movilidad
de personas y comercio

F1-A2. Desarrollar un programa de
capacitacion constante para los
empleados de la empresa

F2-Al. Crear alianzas estratégicas
con proveedores

F4-A2. Generar inteligencia de
mercado

F2-A4. Disefiar un plan de marketing

MAXI - MINI - COMPETITIVA

D3. Al. Congelar precios de venta

MINI - MINI - DEFENSIVAS

Elaborado por: Kléber Ricardo Moyano Merizalde




2.3.1. Seleccion del curso estratégico de la empresa

Matriz PEYEA
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Con el fin de determinar la posicidn estratégica mas adecuada para la empresa, se desarrolla la

Matriz PEYEA. Esta herramienta nos permite determinar si la generacion de estrategias en la

Matriz FODA cruzada, son adecuadas. Para ello se considera la fuerza financiera y la ventaja

competitiva identificada que le permite hacer frente a las fuerzas de la industria y al ambiente

identificado, sus resultados se exponen a continuacion:

Tabla 17 Matriz PEYEA

ITEM FACTOR DETERMINANTE ESCALA DE FUERZA

Fl Fuerza de la Industria lo peor 1|2 |3|4|5]|6]|7 lo mejor
1 Potencial de crecimiento Bajo 4 Alto
2 Potencial de utilidades Bajo 2 Alto

3 Estabilidad financiera Baja 3 Alta

4 Grado de apalancamiento Bajo 5 Alto

5 Utilizaci6n de recursos Ineficiente 4 Eficiente
6 Facilidad de ingreso al mercado Facil 5 Dificil
7 Productividad, utilizacidn de la capacidad Baja 2 Alto

VC Ventaja Competitiva lo peor 1| -2|-3|-4|5]-6[-7] lomejor
1 Participacion de mercado Pequefia -3 Grande
2 Calidad del producto Inferior -6 Superior

3 Ciclo de vida del producto Avanzando -4 Temprano
4 Lealtad del cliente Baja -2 Alta
5 Utilizacion de la capacidad de los competidores Baja -1 Alta
6 Conocimientos tecnolégicos practicos Bajo -7 |Alto

7 Control sobre proveedores y distribuidores Bajo -6 Alto

FF Fuerza Financiera lo peor 1|2 (3] 4 6 | 7 lo mejor
1 Rendimiento sobre la inversion Bajo Alta

2 Apalancamiento Desbalanceado 6 Balanceado
3 Liquidez Desbalanceada 6 Balanceada
4 Capital de trabajo Bajo 5 Alto

5 Flujo de efectivo Bajo 6 Alto

6 Rotacion de inventarios Lento 4 Réapido

7 Utilidades por accion Bajas 5 Altas

8 Proporcion precio/utilidades Bajo 3 Alto

EE Estabilidad del Entorno lo peor 1| -2|-3]-4|-5]-6|-7| lomejor
1 Cambios tecnolégicos Muchos -2 Pocos

2 Tasa inflacionaria Alta -4 Baja

3 Variabilidad de la demanda Grande -1 Pequefia

4 Rango de precios de los productos de la competencia | Amplio -4 Estrecho

5 Barreras de ingreso al mercado Pocas -6 Muchas

6 Presiéon competitiva Alta -2 Baja

7 Facilidad para salir del mercado Alta -2 Baja

8 Elasticidad precio de la demanda Elastica -4 Ineléstica

9 Riesgo involucrado en el negocio Alto -3 Bajo

Elaborado por: Kléber Ricardo Moyano Merizalde
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Figura 19. PEYEA

Elaborado por: Kléber Ricardo Moyano Merizalde
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A partir del desarrollo de la Matriz PEYEA vy de los resultados obtenidos, se observa que el

vector direccional se localiza en el cuadrante de la Estrategia Agresiva, por lo que se puede

deducir que la empresa se encuentra en una posicion adecuada para utilizar sus fortalezas,

aprovechar oportunidades, superar debilidades y evitar amenazas. De esta manera se refuerza

la propuesta de las estrategias generadas en la Matriz FODA, en el cuadrante MAXI-MAXI

Agresivas.

Matriz IE

La Matriz Interna-Externa (IE), permite evaluar la situacion de Publimobile Ecuador

considerando sus Fortalezas y Debilidades, asi como sus Oportunidades y Amenazas, en el

presente estudio se obtuvo los siguientes resultados:
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Tabla 18 Matriz IE

Valores EFE Valores EFI
| Puntuaci6n 2,30 2,51
Cuadrante Posicion Estrategias

, Integracion hacia atras, hacia adelante u horizontal; Penetracion de
| Crecery construir
mercado; Desarrollo de mercado; Desarrollo de producto
Integracion hacia atras, hacia adelante u horizontal; Penetracion de

mercado; Desarrollo de mercado; Desarrollo de producto

Il Crecery construir

Integracion hacia atras, hacia adelante u horizontal; Penetracion de

v Crecery construir
mercado; Desarrollo de mercado; Desarrollo de producto

Il Conservary mantener Penetracion de mercado; Desarrollo de producto

Vv Conservary mantener Penetracidn de mercado; Desarrollo de producto

Vil Conservary mantener Penetracion de mercado; Desarrollo de producto

Vi Cosechar o desinvertir Recorte de gastos; Desinversion
Vill Cosechar o desinvertir Recorte de gastos; Desinversion

IX Cosechar o desinvertir Recorte de gastos; Desinversion

Elaborado por: Kléber Ricardo Moyano Merizalde

Como se puede observar, los resultados arrojan informacion que sitian a la empresa en el
Cuadrante V, indica que la posicion que la empresa debe tomar es la de Conservar y Mantener,
y las estrategias a aplicar son las de Penetracion de Mercado: incrementar la participacion de
la empresa en los mercados en los que opera, con los productos y/o servicios actuales; asi como

Desarrollo del Producto: es decir disefiar estrategias para nuevos productos y/o servicios.

Matriz IE
4,00 3,00 2,00 1,00
4,00
| I I
3,00 E
LLd
1%,]
v VI @
Y L
2,00 g
Vil Vil IX
1,00
Valores EFI

Figura 20. Matriz IE
Elaborado por: Kléber Ricardo Moyano Merizalde

Los resultados obtenidos a partir de estas dos herramientas aplicadas, apoyan la formulacién

de las estrategias propuestas en la Matriz FODA cruzada.
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2.4. Mapa estratégico

Una vez determinada la posicion estratégica de la empresa, se formula el Mapa Estratégico. En él se observa una completa representacion visual
de la estrategia que se plantea, asi como el proceso de creacion de valor que se genera mediante la relacion entre los objetivos estratégicos
planteados por cada perspectiva del Balance Score Card (BSC). De esta manera los miembros de Publimobile Ecuador conoce la estrategia

organizacional y el rol que cada uno cumple dentro de la misma, asi como el impacto de las actividades desarrolladas:

Rl

E 2

Ingresos
Litilidades
Capital

Flujo de efectivo

Calidad
Servicio
Precia
Tiempo
Imagen
Relaciones

2. lncremerntar la
partidpacionen el
mercado a nivel
nacional

Cliente -=»

“Muestro objetivo es ser una empresalider en la

‘ Yision:
‘ prestacian de servicios y solucionesintegrales en

Produccian
Entrega
Mercadotecnia
Dperaciones
Contral de Calidad
RE&D
Procedimiento
Almacen

comunicacion a nivel regional. Contamos con amplio

3. Mejorar el nivel de P : .
J conocimiento del entarno empresarial ¥ lo aplicamos en

seridoen cuanto @
di srninucidn de quejas

Capital Humano
Conocimiento
Tecnologia
mejores practicas
Irtagibles

4. Incrermentar las
competendasdel
personaldelas
difererntes areas

Formacion ¥ Crecimien| Procesos Internos -»

Figura 21. Matriz IE
Elaborado por: Kléber Ricardo Moyano Merizalde



2.5. Plan estratégico 2020 - 2024
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A continuacion, se detalla el Plan Estratégico de Publimobile Ecuador proyectado para cinco afios. En el mismo se expresa los objetivos empresariales, articulados con las estrategias, el factor critico de éxito, el indicador,

los responsables de su cumplimiento y las metas que se desea alcanzar.

Tabla 19 Plan estratégico

Perspectiva Objetivo Estratégico Estrategias Factor Critico de Exito Indicador Responsables 2020 | 2021 | 2022 | 2023 | 2024 | TOTAL
Abrir nuevos mercados a partir del aparecimiento de .
L iar el nivel de ventas de | nuevas demandas Tasa de Crecimient p e de | t Venta y Mercadotecnia
1-Financiera -Incrementar el nivel de ventas de asa de Crecimiento en | Porcentaje de Incremento 5% 10% | 15% | 20% | 25% 250
productos y servicios Ventas de las Ventas Administracién
Congelar precios de venta )
Finanzas
Desarrollar proyectos de sanitizacion para unidades de
transporte urbano
Desarrollar proyectos de sanitizacion para hogares :
: 2. Incrementar la participacion enel Posicionamiento Porcentaje de incremento Gerencia General
2.- Clientes _ . N , L 1% 3% 5% 8% 10% 10%
mercado a nivel nacional. Diversificar portafolio de productos estratégico de cuota de mercado
Crear alianzas estratégicas con proveedores
Disefiar un plan de marketing Venta y Mercadotecnia
Aplicar direccionamiento estratégico Gerencia General
3.-Proceso 3. Mejorar el nivel de servicio en , iy Nivel de satisfaccion del
o : i6 Calidad de atencion . i 10% 20% 30% 40% 50% 50%
Interno cuanto a disminucion de quejas Implementar gestion por procesos cliente Capital Humano
Generar inteligencia de mercado Venta y Mercadotecnia
4.- Formacion , i itacio ' lvacid ' \ .
A y [4. Incrementar Iag compete,nuas del [Desarrollar un programa de capacitacion constante para| Nivel de motivaciondel | Nivel de productividad de Capital Humano 5% 10% 15% 0% 250 950
Crecimiento personal de las diferentes areas los empleados de la empresa personal la empresa

Elaborado por: Kléber Ricardo Moyano Merizalde




2.6. Planes operativos

Tabla 20 Plan operativo administrativo financiero

diferentes areas

empresa

ObJeFIV,O Estrategia Objetivo Operativo Unidad Proceso / Proyecto Responsable Actividad Perspectiva Indicador Formula de Célculo Frecuencia Mer Medio de Verificacion|  Valor ($)
Estratégico Acumulada
Abrir nuevos mercados a Determinar nuevos nichos de
. ., mercado  MEDIANTE el Venta Proyecto de Estudio de| Jefe de Ventay |Desarrollo de un Estudio de .
partir del aparecimiento de . . . Nivel de ventas anuales |~ $2.000,00
desarrollo de un estudio de]  Mercadotecnia  |Mercado. Mercadotecnia |Mercado.
1. Incrementar el |y evas demandas '
ivel de ventas de mercado Porcentaje
nive Finanzas incremento (ventas afio 2- ventas afio 1)/ventas afio 1 Anual 25%
productos y Mantener el nivel de precios| Tefe de las ventas
servicios i inistrati i6 i
Congelar precios de venta .MEDIANTI? la generacion e Adr.nlnlst.ratlvo Proyecto de Implementacion de Admiristrativo Desarrollo de un modelo de Reportes de precio de $1.000,00
implementacion de un modelo de| Financiero modelo de costeo - costeo venta
Financiero
costeo
Desarrollar la propuesta de
N prop N Informe de ventas e
Desarrollar proyectos de sar] TP Proyecto de sanitizacion para un proyecto de saniizacion incremento de clientes all ~ $ 4.000,00
proy Incrementar la participacion en el unidades de transporte urbano para unidades de transporte . o
mercado MEDIANTE el urbano ano
5 ] | desarrollo y ejecucion de nuevos 5 r | | o |
es_a_trro_far proyectos de proyectos de negocios Proyects de saniizacion parg esarrollar la propu_e§ta ”e .n rme de ve_ntas e
sanitizacion para hogares hagares un proyecto de sanitizacion incremento de clientes all ~ $ 4.000,00
para hogares afio
Incrementar la participacion enell ~ Gerencia General Gerente General Desarollar  propuesta  de
2 |rp_remgntar Diversificar portafolio de  [mercado ~ MEDIANTE  la Proyecto de diversificacion del o d P d.p ificacic Porcentaje de . Informes Y $3.000,00
participacion enel forodyctos diversificacion del portafolio de portafolio de productos proyecto de dwerstcaciont - i (Cuota mercado afio 2-Cuota mercado Anual 10% productos R
. de nortafolio de productos ientes incremento de cuota | _ . nua b
mercado a nivel roductos P 0 de produ afiol)/cuota mercado afio 2
) p de mercado
nacional. .
Incrementar la participacion en el -
Proceso de gestion de . i
) . mercado MEDIANTE L ) Generar  reuniones  con Nuevas alianzas
Crear alianzas estratégicas c 9 ) negociacion  con  aliados ) -, . $1.000,00
generacion de alianzas| . aliados estratégicos estratégicas generadas
. estratégicos
estratégicas con proveedores
Incrementar la participacion en el
o . Venta . Jefe de Venta . Documento de plan de
Disefiar un plan de marketin mercado” MEDIANTE  la . Plan de marketing _y Formular el plan de marketing| . P $3.000,00
formulacion de un plan de]  Mercadotecnia Mercadotecnia marketing
marketing
Mejorar el mivel de senvicio Proceso de direccionamiento Implementacion de
Aplicar direccionamiento estf MEDIANTE la aplicacion de|] ~Gerencia General o Gerente General .p . . - $1.500,00
S . estratégico direccionamiento estratégico
) _ direccionamiento estratégico
3. Mejorar el nivel
de servicio en Mejorar el nivel de servicio b ; o s Canital | molerentacion de aesti Nivel de Encuestas de
cuanto a Implementar gestion por pro{ MEDIANTE la implementacion| — Capital Humano roceso  de geston porl Jete Lap mplementacion de - gestonf  proces Intemno satisafaccion del  |Porcentaje de satisfaccion de cliente Anual 50% satisFaccibn $1.500,00
disminucion de de gestion por procesos procesos Humano  [por procesos cliente
quejas - - —
Lo Mejorar el nivel de S'P:NICIO Venta Proceso de inteligencia de| Jefe de Ventay |Implementacion de
Generar inteligencia de merc{ MEDIANTE la generacion de| ) A $1.500,00
o Mercadotecnia  |mercado Mercadotecnia |inteligencia de mercado
inteligencia de mercado
4. Incrementar  [Desarrollar un programa de . .
tencias del itacio tant Incrementar as competencies del Programa de capacitacion al Jefe Desarrollo del programa de Formacion Nivel de Informes anuales sobre
competenclas Get jcapactiacion constante para personal  MEDIANTE  la| Capital Humano g P . L, prog . productividad ~ |Porcentaje de incremento en la productividad Anual 25% L. $1.000,00
personal de las  |los empleados de la o . empleado Capital Humano |capacitacion al empleado Crecimiento productividad
capacitacion continua de la empresa

Elaborado por: Kléber Ricardo Moyano Merizalde




Tabla 21 Cronograma plan operativo administrativo - financiero

Cronograma Valor ($)

Objetivo Cronograma Metas
Estratégico Ene Feb | Mar | Abr | May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic Total Ene | Feb | Mar | Abr | May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic
$1.000,00 $1.000,00 $ 2.000,00, 50% 50% 100%
1. Incrementar el
nivel de ventas de
productos y
servicios
$1.000,00 $ 1.000,00| 100%
$1.000,00 $1.000,00 $1.000,00 $ 1.000,00| $ 4.000,00, 25,00% 25,00% 25,00% 25,00%
$1.000,00 $ 1.000,00 $1.000,00 $ 1.000,00| $ 4.000,00 25,00% 25,00% 25,00% 25,00%
2. Incrementar
participacién enel $1.500,00 $1.500,00 $0,00 $ 3.000,00 50% 50%
mercado a nivel
nacional.
$ 500,00 $ 500,00 $ 1.000,00 50% 30% 80%
$ 3.000,00 $ 3.000,00| 0% 10% 20% 40%
$ 1.500,00 $1.500,00, 100,00% 2
3. Mejorar el nivel
de servicio en
cuanto a $1.500,00 $1.500,00 100,00%
disminucién de
quejas
$1.500,00 $1.500,00 100,00%
4. Incrementar
competencias del $1.000,00 $ 1.000,00 100,00%

personal de las
diferentes areas

Elaborado por: Kléber Ricardo Moyano Merizalde
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Tabla 22 Plan operativo ventas
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Meta Medio de
Objetivo Estratégico Estrategia Objetivo Operativo Unidad Proceso / Proyecto | Responsable Actividad Perspectiva Indicador Férmula de Célculo Frecuencia i Valor ($)
Acumulada| Verificacion
. Diversificar portafolio . e Tiempo promedio en la|_, .
4. Incrementar la participacion en Incrementar la  diversificacion Ofertar y| . M Dias en innovar productos /|
, de productos L. Departamento |Proceso de Jefe de o innovacion vl .. Informe de
el mercado de la linea de . . “|productos electrénicos MEDIANTE . L, comercializar Proceso Interno S, Numero total de productos Anual 360 $2.256,00
L. Generar inteligencia|, . » Ventas innovaciéon Ventas comercializacion del. productos
productos de robética. lainnovacién y desarrollo nuevos productos innovados
de mercado productos
5. Incrementar la percepcion de .
) Crear alianzas
valor en los clientes, de las| L. . . .
) ., estratégicas con|Incrementar el portafolio de Negociar y firmas , . Informe de
diferentes lineas de productos vy, . Departamento |Proceso de Jefe de . . Ndimero de nuevos|Sumatoria de nuevos
L. ol proveedores productos MEDIANTE la firma de i ., alianzas Clientes Anual 1 productos $4.000,00
servicios, en relacion a los . , . Ventas innovacion Ventas . productos lanzados productos lanzados
) . ) Emplear redes delalianzas estratégicas estratégicas desarrollados
atributos, imagen vy relaciones| . .,
distribucién
propuestas
6. Incrementar la percepcion de
valor en los clientes, de las ., _|Incrementar el cobro de cartera . .
) B Generar una gestién . . o . Porcentaje de clientes
diferentes lineas de productos vy, . vencida MEDIANTE un la] Departamento Jefe de Gestionar  cobro Indice de clientes en . Cuentas por
.. .. efectiva de cobro de|. ., Proceso post venta . Proceso Interno cobrados / Total de clientes en Mensual 40% $6.720,00
servicios, en relacion a los . incorporacion de fuerza de Ventas Ventas de cartera vencida mora cobrar
) . ) cartera vencida mora
atributos, imagen vy relaciones cobranzas
propuestas
. . . Numero de clientes que
7. Mejorar la experiencia de los Mejorar la respuesta en la compra . oo
) L, . L. Proceso de Disefio X Indice de empleados|empleados que conforman
clientes en relacién a los productos|Disefiar un plan de|de productos eléctricos MEDIANTE| Departamento Jefe de Crear equipos . k . ) Informes de
L. .. . . L . Proceso de i Clientes que conforman equipos|equipos de ventas / Numero Mensual 30% $1.872,00
electrénicos y sus servicios|marketing la implementacion de equipos Ventas Ventas comerciales J compras
) . Desarrollo de ventas total de empleados del 4drea de
complementarios. comerciales
ventas
Elaborado por: Kléber Ricardo Moyano Merizalde
Tabla 23 Cronograma plan operativo ventas
o G / i : : 7 : / 7 7 / Meta Medio de
Objetivo Estratégico Estrategia Objetivo Operativo Unidad Proceso / Proyecto |Responsable Actividad Perspectiva Indicador Férmula de Calculo Frecuencia : 2 Valor ($)
Acumulada] Verificacion
4.1 tar | rticipacio Diversificar  portafolig Incrementar la diversificacion Ofertar Y Tiempo promedio en kb Dias en innovar productos |/
o LELIISMIELr L ICIR&CIOHen de productos . Departamento  |Proceso de] Jefe de o innovacion Yl - Informe de
el mercado de la linea de L . productos electrénicos MEDIANTE . L, comercializar Proceso Interno L Numero total de productos Anual 360 $ 2.256,00
- Generar inteligencia def, . ., Ventas innovacion Ventas comercializacion del. productos
productos de robotica. la innovacién y desarrollo nuevos productos innovados
mercado productos
5 IIncremelntar Iz;l_ pe rcepcc;on Ide Crear alianzas
valor en los clientes e las - - : -
' estratégicas con|Incrementar el portafolio  de Negociar y firmas , . Informe de
diferentes lineas de productos ) Departamento  |Proceso de|] Jefe de _ i Numero de  nuevos|Sumatoria de nuevos productos
. p Y proveedores productos MEDIANTE la firma de P . _, alianzas Clientes P Anual 1 productos $4.000,00
servicios, en relacion a los . .. Ventas innovacion Ventas L. productos lanzados lanzados
. . . Emplear  redes  de|alianzas estratégicas estratégicas desarrollados
atributos, imagen y relaciones distribucid
propuestas istribucion
6. Incrementar la percepcion de
\éileor in |I9 ¥ cllgntes,ddet e Generar - una _ gestionIncrementar el cobro de- cartera Departamento Jefe de Gestionar cobro de indice de clientes en|Porcentaje de clientes cobrados Cuentas por
Iterentes lineas de productos . .
. p yefectlva de cobro de|vencida MEDIANTE un |a Proceso post venta . Proceso Interno . Mensual 40% $6.720,00
servicios, en relacibn a los . . ., Ventas Ventas |cartera vencida mora / Total de clientes en mora cobrar
. . . cartera vencida incorporacion de fuerza de cobranzas
atributos, imagen y relaciones
propuestas
7. Mej | iencia de | Mejorar la respuesta en la compra de Namero de  clientes que
. ejorar fa experlfa’nma e losf ~ ! i P . P Proceso de Disefio . indice de empleados que empleados que  conforman
clientes en relacion a los|Diseflar un plan de|productos eléctricos MEDIANTE laj] Departamento Jefe de Crear equipos i . . , 0 Informes de
P . - 9 - Proceso de . Clientes conforman equipos de|equipos de ventas / Namero] Mensual 30% $1.872,00
productos electronicos y sus|marketing implementacion de equipos| Ventas Ventas  |comerciales . compras
L : - Desarrollo ventas total de empleados del area de
servicios comple mentarios. comerciales i
ventas

Elaborado por: Kléber Ricardo Moyano Merizalde
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Objetivo Estratégico Estrategia Objetivo Operativo Unidad Proceso / Proyecto Responsable Actividad Perspectiva Indicador Formula de Célculo Frecuencia Ll M?dlo de Valor ($)
Acumulada| Verificacion
. - Proceso  Gestion  de
1.1 tar las ventas Mejorar las caracteriticas de Evaluacion y Diagnostico
d. Incremen' i6n de las|Definic el segmento los servicios MEDIANTE el Departarment Proceso yGes?ién & Jefe Desarrollar propuestas Porcentaje de|Ventas del periodo n +1 - Reportes de
€ 1a organlzat’:lon ¢ 1as desarrollo de paquetes L , Departamento |de servicios Finanzas crecimiento de|Ventas del Periodo n /] Trimestral 10% precios. $4.392,00
diferentes lineas  de|de mercado L Capacitacion desarrollo de  métodos, o - .
. especializados  para  cada L Capacitacion |especializados ventas Ventas del periodo n Reporte de P.V.P
productos y servicios. procedimientos y
segmento .
herramientas
2. Mejorar nivel de Incrementar el nivel de servicio - - Formularios  de
SEIUED B [EEEMES G Implemtar gestion porlen respuestas de reclamos a|Departamento Jefe Definir procesos de] Formacion Nivel deyTotal de clientes reclamos
los clientes en relacién a P g P . P P o Proyecto front office Departamento - P i satisfaccion de|satisfechos / Total de] Mensual 80% ) $ 6.000,00
. procesos clientes MEDIANTE la] Capacitacion .., |atencion al cliente Desarrollo ) . Expedientes de
los productos eléctricos y ) . Capacitacion clientes reclamos registrados i
AR TEs. implementacion de procesos clientes
Elaborado por: Kléber Ricardo Moyano Merizalde
Tabla 25 Cronograma plan operativo capacitacion
Obietivo Estratédico Cronograma Valor ($) Cronograma Metas

J g Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic Total Ene | Feb | Mar| Abr [May| Jun | Jul [Ago | Sep| Oct | Nov| Dic
1. Incrementar  las
‘éz ”Ez d(;fi:;g;”'zl?ﬁégg $366,00] $366000 $366000 $36600( $366000 $36600] $366000 $366000 $36600 $36600 $366000 $366,00 $4.392,00 3% 5% 8% 10%
de productos y servicios.
2. Mejorar nivel de
servicio en reclamos de
los clientes en relacién a] $ 500,00 $500,00 $500,00 $500,00 $500,00 $500,00 $500,00 $500,00 $ 500,00 $ 500,00 $ 500,00 $ 500,00 $6.000,00( 10% | 15% | 20% | 25% | 30% | 35% | 40% | 45% | 50% | 60% | 70% | 80%
los productos eléctricos
y electrdnicos.

Elaborado por: Kléber Ricardo Moyano Merizalde



2.7. Evaluacidn y control de estrategias

Tabla 26 Tabla Estratégica
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. . LIMITE IMPACTO A LA .
Estrategias PERSPECTIVA FCE CODIGO | INDICADOR |SENTIDO 2N FO,RMA DE ESTADO LIMITE SUPERIOR FRECUENCI RESPONSABL RESPON,SABLE ORGANIZACIO SATISFACCION | FRECUENCI TOTAL
ADMINISTRATIVA CALCULO INFERIOR (META) A E MEDICION | DE ANALISIS N AL CLIENTE | ADE USO
1. Incrementar el nivel de Tasa de Porcentaje de T .
. . . . e ! - B
ventas de productos y| Financiera  |crecimiento de OELS1 |Incremento de las |Positivo Ef|cac.|a / Y|ab|lldad \ientas aiio2 v?ntas 25% 29% Trimestral Jefe de Ventgs Y |Jefe ce Venta.s y 3 3 2 1
. Financiera afiol)/ventas afio 1 Mercadotecnia  |Mercadotecnia
servicios ventas Ventas
2. Incrementar la - . Porcentaje de T (Cuota mercado afio2-
participacion  en el Clientes Posmpn_amlento OE2.S2  (incremento de cuota [Positivo Ef|cac.|a/\/.|ab|l|dad cuota mercado afio 1)/ 9% 10,00% Trimestral  |Gerente General | Gerente General 3 3 2 1
. . estratégico Financiera — =
mercado a nivel nacional. de mercado cuota mercado 2
o bRl & el a2 Calidad de Nivel de satisfaccion| . .. . .. |Ndmero de Jefe de Ventas y |Jefe de Ventas y
servicio en cuanto a| Proceso Interno . OE3.S3 ) Positivo Calidad de Servicio |[— . = 425 50 Mensual . ) 3 3 3 12
S . atencion del cliente reclamaciones Mercadotecnia  |Mercadotecnia
disminucion de quejas. E—
4, Incrementar  las Formacion Nivel de Nivel de NUmero de asesorias
competencias del personal Crecimient;/ motivacion del OE4.54  |productividad de la  [Positivo Eficacia eficaces/total de 21% 25% Anual Capital Humano  [Capital Humano 3 2 1 7
de las diferentes areas personal empresa asesorefas
Elaborado por: Kléber Ricardo Moyano Merizalde
2.8. Indicadores
Tabla 27 Cuadro de indicadores
Superior
Codigo Indicador 2020 2021 2022 2023 Inferior (2017) (META)
Porcentaje de Incremento de o o o o o o
OE1.S1 llas Ventas 10% 20% 30% 45% 5% 60%
Porcentaje de incremento de
5% 10% 20% 25% 1% 30,00%
OE2.82 |cuota de mercado ’
Nivel de satisfaccion del
. 50% 60% 70% 80% 40% 90%
0OE3.53 |cliente
Nivel de productividad de la
P 5% 8% 10% 12% 1% 15%
OE4.54 |empresa

Elaborado por: Kléber Ricardo Moyano Merizalde
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2.9. Recuperacion del ROI

Para la estimacion del retorno de la inversién ROI se inicia con la identificacién de los
ingresos por concepto de ventas en la empresa periodo 2017 — 2019:

Tabla 28 Ventas anuales
Afo 2017 2018 2019
Ventas $1,530,000.00 | $1,650,000.00 | $1,769,955.00

Elaborado por: Kléber Ricardo Moyano Merizalde

Una vez se identifican las ventas anuales desde el afio de operacion de la Publimobile Ecuador,
se determina la variacion de crecimiento en ventas por afios, en donde, en el 2018 se obtuvo un
crecimiento por el 7.27% vy, en el afio 2019 se obtuvo un 6.78% de incremento, es importante
recalcar, que para determinar la variacion porcentual se toma en referencia al afio n menos el

afo—1:

Tabla 29 Ventas y variacion

Afio 2017 2018 2019
Ventas $1,530,000.00 | $1,650,000.00 | $1,769,955.00
Variacion - 7.27% 6.78%

Elaborado por: Kléber Ricardo Moyano Merizalde

Posteriormente, se describen los incrementos proyectados como objetivo de la perspectiva

financiera, previamente descrito en el presente documento en la fijacion de objetivos:

Tabla 30 Proyeccién de ingresos

Afio 2020 2021 2022 2023 2024
Incremento en
% 1% 5% 10% 15% 20%

Incrementoen $ | $1,787,654.55 | $1,877,037.28 | $2,064,741.01 | $2,374,452.16 | $2,849,342.59

Elaborado por: Kléber Ricardo Moyano Merizalde

En bajo a este pronostico de ventas es posible establecer su validez para ello se identifica la
validacion de R2 = 0.9229 o también se interpreta por un 92.29%, lo que significaria que el

prondstico es valido:
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Figura 22 Proyeccion de ventas
Elaborado por: Kléber Ricardo Moyano Merizalde
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El total de crecimiento de ventas en términos de moneda que pretende obtener la

implementacion del plan estratégico es por $1,079,387.59, esta cifra constituye la suma de las

variaciones en dolares USD proyectadas con los objetivos estratégicos de crecimiento de

ventas:
Tabla 31 Variacién en $ de ventas
Ao 2020 2021 2022 2023 2024
Incremento en
% 1% 5% 10% 15% 20%
Incrementoen $ | $1,787,654.55 | $1,877,037.28 | $2,064,741.01 | $2,374,452.16 | $2,849,342.59
Variacionen$ | $ 17,69955| % 89,382.73|$ 187,703.73| $ 309,711.15 | $ 474,890.43

Elaborado por: Kléber Ricardo Moyano Merizalde

Finalmente, para encontrar la recuperacion del ROI, se identifican al presupuesto del plan

estratégico a cinco afios y la sumatoria total de la variacion en $, se obtuvo una relacién de

4.43, en pocas palabras, por cada délar en inversion con este plan estrateégico, se obtendria un

rendimiento de $3.43.

Tabla 32 ROI del Plan estratégico

Presupuesto plan estratégico | $ 243,700.00

Crecimiento en $ ventas

$1,079,387.59

ROI

4.43

Elaborado por: Kléber Ricardo Moyano Merizalde
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CONCLUSIONES

La empresa Publimobile Ecuador no cuenta con un direccionamiento estratégico
definido, esto influye en el hecho de que la empresa no pueda encaminarse sobre un
rumbo definido que le guie al cumplimiento de su mision y vision.

El diagndstico situacional sienta una base que permite identificar, internamente,
fortalezas y debilidades, asi como oportunidades y amenazas, externamente, y que sirve
como base para la formulacion de estrategias.

Se aprecia una falta en la aplicacion de herramientas administrativas para la gestion de
las operaciones.

A pesar de que la empresa cuenta con elementos organizacionales que genera ventaja
competitiva en el mercado, la falta de un plan que organice dichos elementos le ha
generado un crecimiento desordenado. EI ROI del proyecto es de 4.43, lo que implique
que el proyecto es financieramente viable en base a los objetivos de crecimiento de

ventas planteados.
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RECOMENDACIONES

Los directivos de la empresa deben comunicar y socializar a todos los miembros de la empresa
sobre la Misidn, Vision y Objetivos sobre los cuales se enrumban las operaciones de la empresa.

Las estrategias deben ser formuladas considerando los recursos con los que cuenta la empresa,

esto a partir de la construccién del Analisis FODA.

Los directivos de la empresa deben aplicar herramientas administrativas que les permita obtener

informacion importante que apoye en la toma de decisiones.

Si bien la planificacion estratégica propuesta esta considerada para cinco afos, esta debe ser

monitoreada periédicamente con el fin de realizar ajustes si fuera necesario.
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