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RESUMEN EJECUTIVO

La Empresa “WOM” comenzd su actividad comercial desde el 20 de Mayo del 2009 en el
mercado, a fin de proporcionar y garantizar buenas ideas innovadoras para la imagen
corporativa de las empresas, en este tiempo ha ganado prestigio por la calidad, garantia,
honradez y puntualidad en los trabajos contratados, siendo un servicio de alta calidad con
la mejor creatividad e innovacion, con los clientes locales de la ciudad de Quito.

Los creadores de esta Empresa son ingenieros de experiencia suficiente en Disefio Gréafico
Web, dando las mejores opciones de publicidad, contando con una infraestructura, personal

capacitado y servicio de calidad con garantia.

Durante los primeros afios, la empresa realiza un portafolio de productos, ampliando luego
su nuestra cobertura a nivel nacional en medios graficos.

A partir del afio 2009, se convirtio en una Agencia Integral de Publicidad, ofreciendo un
servicio integral para la contratacion de paginas Web, banners, carpetas de presentacion.

A fines del afio 2010, se incursiona en el area de internet. Los clientes, contaron desde ese
afio con otro canal de publicidad, cerrando una alianza comercial con la empresa DC Web -
Servicios de Internet, para el desarrollo y comercializacion de banners publicitarios y sitios
Web, ampliando la venta de publicidad en diferentes portales que constan en el mercado

actual.

Por medio de este proyecto la empresa crecera a futuro tomando en cuenta sus debilidades
que son los competidores, las oportunidades los clientes que confian dia a dia por su

servicio que brindan.

Todas las empresas acogen los servicios de Wom sean de produccién, servicios y

produccion que se ve reflejado en los resultados de las encuestas.

Para ser conocida a nivel nacional se ha planificado realizar una fuerte publicidad a nivel
nacional por medio de la pagina web, vallas publicitarias y promociones con esferos y

Ilaveros, dando a conocer los servicios que ofrece.

Este proyecto dara la oportunidad de mejorar a la empresa Wom, con el propdsito de que

sea una agencia de publicidad innovadora y creativa en cuanto al desarrollo publicitario.
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CAPITULO |

1 ANTECEDENTE
1.1 BREVE RESENA HISTORICA

La Empresa “WOM” comenzo su actividad comercial desde el 20 de Mayo del 2009 en el
mercado, a fin de proporcionar y garantizar buenas ideas innovadoras para la imagen
corporativa de las empresas, en este tiempo ha ganado prestigio por la calidad, garantia,
honradez y puntualidad en los trabajos contratados, siendo un servicio de alta calidad con

la mejor creatividad e innovacion, con los clientes locales de la ciudad de Quito.

Los creadores de esta Empresa son ingenieros de experiencia suficiente en el Disefio
Gréafico Web, dando las mejores opciones de publicidad, contando con una infraestructura,

personal capacitado y servicio de calidad con garantia.

Se comenzd con un capital de $ 8000 dolares distribuidos en equipos de computacion y

enseres para realizar todos los trabajos de la mejor calidad.

Durante los primeros afios, la empresa realiza un portafolio de productos, ampliando luego

nuestra cobertura a nivel nacional en medios graficos.

A partir del afio 2009, se convirtidé en una Agencia Integral de Publicidad, ofreciendo un
servicio integral para la contratacion de paginas Web, banners, carpetas de presentacion.

A fines del afio 2010, se incursiona en el area de Internet. Los clientes, contaron desde ese
afio con otro canal de publicidad, cerrando una alianza comercial con la empresa DC Web -
Servicios de Internet, para el desarrollo y comercializacion de banners publicitarios y sitios
Web, ampliando la venta de publicidad en diferentes portales que constan en el mercado

actual.
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1.2 ESTRUCTURA ORGANICA

Grafico Nro. 1 ORGANIGRAMA DE LA EMPRESA

I Direccion General l

r

Departamento
Administrativo

é é

Departamento de
Mercadotecnia

Departamento Departamento Departamento
Disefio Web de Produccion

de RR.HH

Tesoreria Publicidad y

promocion

l Impresos I Personal '

Auditoria l

Ventas '

FUENTE: AUTOR

FUNCIONES ESPECIFICAS POR PUESTO

MANUAL OPERATIVO DEL PERSONAL

Direccion General: Este departamento se encarga de la parte administrativa de la
empresa, fiscalizando a los diferentes departamentos con el fin de que cumplan a cabalidad
sus responsabilidades, debe buscar nuevas proyectos que introduzcan nuestro producto al
mercado, mejorando sus ventajas competitivas, con el fin de lograr todos los objetivos

planteados por la empresa.

Departamento de Administrativo: Se encarga de todas las transacciones financieras de la
empresa, lleva al dia la contabilidad de la empresa, realiza balances, reportes de las
transacciones de egresos e ingresos que realice la empresa, realizando los pagos de las
impuestos y obligaciones tributarias y legales que se debe cumplir, realiza los roles de
pago de pago del personal, en fin esta delegado todo lo relacionado a movimientos de

dinero ya sean ingresos 0 egresos.



16

Departamento de Mercadotecnia: Se encarga de buscar nuevos nichos de mercado,
donde nuestro producto pueda ingresar, también busca los medios de comunicacion en
donde se pueda publicar propagandas de nuestro producto con el fin que las personas lo
conozcan y decidan tomar en cuenta este servicio de publicidad, de esta manera las ventas

se incremente, y por ende se beneficiara la empresa.

Departamento de Produccion: El personal se encarga de la elaboracion de la impresion
de las tarjetas de presentacion, carpetas, logos, para lo cual son los encargados de elegir a
los proveedores mas convenientes, conocen las cantidades que necesitan para la

produccion.

Departamento de RR.HH: Buscan el medio adecuado para el reclutamiento del personal
que requiere la empresa, eligen las técnicas adecuadas para seleccionar al personal que
acuda al reclutamiento, una vez que se haya elegido al trabajador, se elabora el contrato
pertinente, adicionando todos los beneficios que le corresponde por ley, una vez firmado el
contrato, este departamento realiza la induccion del trabajador hacia la empresa, le

ensefara su lugar de trabajo y las actividades que debe realizar en beneficio de la empresa.

1.3 CULTURA CORPORATIVA

MISION:

Brindar un servicio eficiente que maximice los recursos de nuestros clientes y asegurar un

futuro promisorio para sus negocios.

VISION:
Lideres e innovadores en gestion integral de negocios cumpliendo con resultados y talento

humano.

VALORES:

Creemos que la unica forma de lograr y sostener los resultados en el tiempo, es a partir de
la consolidacion de relaciones de largo plazo con nuestros clientes y con los medios de
comunicacion. Por ello, ponemos especial cuidado en los valores del equipo de trabajo que
integra La Empresa “WOM”.
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Honestidad

Buscamos la objetividad en nuestros asesoramientos y consejos, como
asi también la claridad en nuestras propuestas porque estamos
convencidos que la verdad es la base de una relacion en la que ambas

partes pueden crecer.

Respeto

El respeto por el cliente nos permite generar un clima de buena
comunicacion, fundamental para el desarrollo exitoso del proyecto a

comenzar.

Compromiso

Para el desarrollo de cualquier proyecto es importante el compromiso
asumido por cada una de las partes involucradas, si desarrollamos un
proyecto con usted es porque nos sentimos parte del mismo y queremos

su éxito.

Calidad

La buscamos en cada uno de nuestros pasos, SOmos muy exigentes con
nosotros mismos, incorporar calidad al proyecto es nuestra preocupacion

constante.
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1.4 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

DIAGNOSTICO:

Causas y efectos

e Los productos que ofrecemos en el mercado no cumplen la satisfaccién del cliente.

e La escasez de camparias publicitarias, no permite darnos a conocer como empresa
de servicios, sin ser tomados en cuenta en el mercado.

e La carencia de ejecutivos de ventas, provoca la disminucion de ventas.

e La falta de vision corporativa ha estancado el crecimiento y posicionamiento de la

Empresa "WOM" en el mercado.
Prondstico:

e Los clientes se sienten insatisfechos y buscan otras opciones en el mercado.

e Si continua la falta de promocion y publicidad, de la empresa y de los servicios que
brinda, se perdera participacion en el mercado.

e Laoportunidad de surgir en el mercado disminuye progresivamente.

e Si no se tiene una misién y vision establecidas, no existe direccionamiento y

desenvolvimiento en el mercado.
Control del prondstico:

e Como existe una baja acogida de nuestros productos en el mercado, se debe
mantener y cuidar a los clientes actuales, dando varias opciones de productos para
seguir surgiendo en su ambiente empresarial como servicio.

e Crear publicidad y promocion en todos los campos de la Web, a fin de hacernos
conocer en el mercado.

e Contratar y capacitar a los ejecutivos de ventas para que den a conocer el portafolio
de productos.

e Crear una imagen corporativa, a fin de posicionarnos en la mente del consumidor.
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Definicion del Problema

Disminucion de ventas por falta de promocion y de los conocimientos de sus

servicios que ofrece la Empresa “WOM’

1.5 OBJETIVOS

Objetivo General

Desarrollar el Plan Estratégico de Marketing para Promocionar a la Empresa "WOM", en
la ciudad de Quito, realizando el andlisis situacional, investigacion de mercados,
estrategias de marketing y evaluacion financiera, con el fin de construir un portafolio de

productos.

Objetivos Especificos:

e Elaborar un analisis situacional de la Empresa "WOM" en la ciudad de Quito, por
medio del estudio de ambiente macro y micro para determinar el FODA.

e Desarrollar el direccionamiento estratégico con el fin de formar las estrategias para
la empresa de disefio web.

e Plantear estrategias y acciones creativas e innovadoras, que permitan a la empresa
alcanzar de manera eficiente sus metas en el mercado.

e Realizar una evaluacion financiera para conocer su posicion economica.
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1.6 MARCO REFERENCIAL

MARCO TEORICO

ANALISIS DEL FODA

El primer instrumento estratégico que aparece es la matriz FODA: Fortalezas,

Oportunidades, Debilidades y Amenazas.

Imagen 5 ANALISIS DEL FODA

Interior de la organizacion

Fortalezas Oportunidades
_ —
/-
1 (!
\
(aumentar) (aprovechar)
Debilidades Amenazas

idismjnuirl l ineutra!izarl

FUENTE: Imagen Google

e Esta matriz permite relacionar las fortalezas y las debilidades de la empresa con las
oportunidades y las amenazas del ambiente, con el objetivo de elaborar un

diagndstico que ubique a la organizacién en una de cuatro posiciones posibles.

e El analisis FODA lo pueden realizar todas las empresas sin importar el tamafio de
estas y aprovechar al maximo las oportunidades que su entorno le provee y mas
importante, detectar esas pequefias desventajas con las que uno batalla dia a dia

para poder solucionarlas y usarlas para bien.
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INVESTIGACION DE MERCADOS:

“Es una técnica que permite recopilar datos, de cualquier aspecto que se desee conocer
para, posteriormente, interpretarlos y hacer uso de ellos. Sirven al comerciante o
empresario para realizar una adecuada toma de decisiones y para lograr la satisfaccion de

sus clientes.” (Lambin, Tercera edicion, Pag. 8)

En primer lugar, la investigacion de mercado ayuda a:

e Proporcionar informacidn real y expresada en términos mas precisos, que ayudan a
resolver, con un mayor grado de éxito, problemas que se presentan en los negocios.

e Conocer el tamafo del mercado que se desea cubrir, en el caso de vender o
introducir un nuevo producto.

e Determinar el tipo de producto que debe fabricarse o venderse, con base en las
necesidades manifestadas por los consumidores, durante la investigacion.

e Determinar el sistema de ventas méas adecuado, de acuerdo con lo que el mercado
esta demandando.

e Definir las caracteristicas del cliente al que satisface o pretende satisfacer la
empresa, tales como: gustos, preferencias, habitos de compra, nivel de ingreso,
etcétera.

e Ayuda a monitorear los gustos y preferencias de los clientes, para que asi la

empresa pueda responder y adaptarse a ellos y no quede fuera del mercado.

PLAN ESTRATEGICO:

“Se apoya de entrada en el analisis de las necesidades actuales y futuras de nuestros
clientes, localizar nuevos nichos de mercado, identificar segmentos de mercado
potenciales, valorar el potencial de esos mercados, orientar a la empresa en busca de
oportunidades y disefiar un plan de actuacién que consiga los objetivos buscados. En este
sentido y motivado porque las compafiias actualmente se mueven en un mercado altamente
competitivo se requiere, por tanto, del analisis continuo de las diferentes variables del
DAFO, no solo de nuestra empresa sino también de la competencia en el mercado. En este
contexto las empresas en funcidén de sus recursos y capacidades deberan formular las
correspondientes estrategias de marketing que les permitan adaptarse a dicho entorno y

adquirir ventaja competitiva”.
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Asi pues, el marketing estratégico es indispensable para que la empresa pueda, no sélo
sobrevivir, sino posicionarse en un lugar destacado en el futuro.”

(Lambin, Tercera edicion, Pag. 8)

MARCO CONCEPTUAL
ACTIVIDADES OFF-LINE:

“Son todas aquellas actividades y herramientas "fuera de Internet” que se utilizan para
atraer visitantes hacia el sitio Web que se pretende promover”. (www.promonegocios.net).
Algunas de estas herramientas son:

e Papeleria: Tarjetas personales, sobre y hojas rotuladas, etc.

e Difusién masiva: Television, radio, periddicos y revistas.

ANALISIS SITUACIONAL:

Es el estudio de datos pasados, presentes, futuros que éstos proporcionan una base para
seguir el proceso de la planeacion estratégica.

CANAL DE DISTRIBUCION:

Canal de distribucion es el circuito a través del cual los fabricantes o productores ponen a

disposicion de los consumidores o usuarios finales, los productos para que los adquieran.

CLIENTE:
El cliente es el protagonista de la accion comercial. Dar una buena respuesta a sus
demandas y resolver cualquier tipo de sugerencia o propuesta es imprescindible. El cliente

es, por muchos motivos, la razén de existencia y garantia de futuro de la empresa.

DISENO GRAFICO WEB:
El disefio grafico de una pagina Web es tan solo una parte del disefio de la misma, ya que,
ademas, hay que considerar un conjunto mas 0 menos extenso de condicionantes que van a

limitar la libre creatividad del disefiador.
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MEZCLA DE MARKETING:
“Proceso de planificacion y ejecucion del concepto precio, promocion y distribucién de
ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan los objetivos del individuo

y la organizacion”

POSICIONAMIENTO:

“Es el lugar mental que ocupa la concepcion del producto y su imagen cuando se compara
con el resto de los productos o marcas competidores, ademas indica lo que los
consumidores piensan sobre las marcas y productos que existen en el mercado”.

(Lambin, Tercera edicion, Pag.34)

PUBLICIDAD EN INTERNET:
Sirve para dar a conocer un mensaje de forma impersonal y masiva. La publicidad en
Internet utiliza, por lo general, uno 0 mas de los siguientes medios:

e Buscadores

e Directorios

e Programas de anuncios

e Bloques de pixeles

e Sitios de intercambio de banners

e Boletines electronicos

e Espacios en paginas Web

e Anuncios clasificados

PROMOCION DE VENTAS:
Sirve para captar la atencion porque incorpora alguna concesion, incentivo o contribucion
que se ofrece al posible visitante para que ingrese al sitio Web, por ejemplo: Obtenga un e-
book de regalo haciendo simplemente un clic. La promocion de ventas incluye una serie de
elementos como:

e Cupones

e Concursos

e Premios

e Obsequios
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PROMOCION WEB:

Es el conjunto de actividades, técnicas y métodos que se utilizan para inducir al publico

objetivo a que ingrese, navegue o visite el sitio Web que se pretende promover.

RELACIONES PUBLICAS VIRTUALES:
Sirve para promover o y/o proteger la imagen del sitio Web. Incluye una variedad de
herramientas como:

e Paquetes de prensa

e Patrocinios

e Publicaciones

e Relaciones con la comunidad virtual

e FEventos off-line

SEGMENTACION DE MERCADO:

“La segmentacion de mercado es un proceso que consiste en dividir el mercado total de un
bien o servicio en varios grupos mas pequefios e internamente homogéneos, la esencia de
la segmentacion es conocer realmente a los consumidores”.

(STANTON, ET AL, 11ma Edicion, pag. 170)

MEZCLA DE MARKETING:

“Proceso de planificacion y ejecucion del concepto precio, promocion y distribucion de
ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan los objetivos del individuo
y la organizacion”. (STANTON, ET AL, 11ma Edicidn, pag. 170)



4 A

CAPITULO 11
ANALISIS




26

CAPITULO Il

2 ANALISIS SITUACIONAL

“El analisis situacional sirve para conocer la situacién actual y real de la empresa tanto
interna como externamente, la meta es brindar herramientas de gestion para la toma de

decisiones dentro de la empresa.” (STANTON, decima edicién, pag.: 55)

2.1 MACRO AMBIENTE
“El macroambiente de la empresa estd compuesto por fuerzas externas que pueden tener

una influencia directa o indirecta, que dan forma a las oportunidades o presentan una

amenaza para la organizacion.” (STANTON, decima edicion, pag.: 56)

2.2 FACTORES DEMOGRAFICOS

“Afectan a las decisiones mercadoldgicas de las empresas; edad, género, nivel socio
econdémico, ocupacion, profesion nacionalidad, estado civil, tamafio de la familia, ingresos,

ciclos de vida, son variables claves en éste analisis.”(STANTON, decima edicion, pag.: 56)

2.2.1 POBLACION:

Tabla Nro. 2.1 PROYECCION DE POBLACION DE QUITO 2008 - 2010

ANO 2008 | ANO 2009 | ANO 2010

AREA AREA AREA

URBANA | URBANA | URBANA

1,579,186 | 1,599,361 | 1,619,791

FUENTE: www.inec.gov.ec
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Gréfico Nro. 2 PROYECCION DE POBLACION DE QUITO
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ANALISIS:

Quito tendra 1.610.000 de habitantes en el 2010 segun proyecciones poblacionales del
Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC) a diferencia del afio 2009 y 2010 en

la urbana.

De esta poblacion el 90% se autodefine como mestiza, el 4,2% blanca, registrando
menores porcentajes de indigenas, negros y mulatos, segun una encuesta hecha por el

Instituto en diciembre de 2008.

El 29,7% de las personas que vienen de provincia a la Capital lo hacen por razones de
trabajo, por otra parte, el 41% de los pobladores de Quito de mas de 12 afios estan

solteros, mientras el 40,4% son casados y el 8,5% se encuentran en union libre.

CONNOTACION GERENCIAL:

La poblacion ha venido creciendo cada afio y el incremento de consumo de bienes y
servicios que ofertan depende directamente de ellos, este tipo de factor es muy
importante en nuestra empresa porque hay personas que van a dar inicio un negocio y
requieren publicidad para darse a conocer en el mercado, siendo un incremento en la

demanda de créditos para aumentar las actividades productivas en empresas de
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publicidad Web en el Quito, por lo tanto representa una oportunidad de alto impacto

para la empresa.

2.2.2 MAYORES EMPRESAS DEL ECUADOR

Gréafico Nro. 3 MAYORES EMPRESAS DEL ECUADOR
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ANALISIS:

Este factor nos permite conocer el incremento de las empresas en el Ecuador que estan
activas actualmente, con diversos productos o servicios en el mercado, existiendo
variaciones en sus ventas de cada afio como por ejemplo Comandato con una variacion de
60% entre el afio 2007 y 2008, al igual que Bonanza Fruit (CORPBONANZA) con una
variacion de 80% entre el afio 2007 y 2008, también se encuentra una variacion Primax
Ecuador con un 13% en sus ventas del 2008 se han mejorado.

CONNOTACION GERENCIAL:

Para la empresa es una oportunidad de alto impacto, porque a medida que las empresas
incrementan sus ventas necesitan mas publicidad para poder promocionar sus servicios o

productos a través de una pagina web con toda la informacion de la empresa.

2.3 FACTORES ECONOMICOS

“Este factor se refiere a las fuerzas que afectan la situacion macroecondémica del pais, es

decir, al estado general de la economia” (Stanton Etzel, 11ma, pag.13).

Es un sistema muy complejo y se encuentra relacionado con aspectos sociales, culturales,

politicos y legales, del comportamiento de toda organizacion.

2.3.1 LA INFLACION
“Inflacion es el crecimiento continuo y generalizado de los precios de los bienes, servicios

y factores productivos de una economia a lo largo del tiempo. Otras definiciones la
explican como el movimiento persistente al alza del nivel general de precios o disminucién

del poder adquisitivo del dinero.” (Banco Central del Ecuador- Glosarios).
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Tabla Nro. 2 INFLACION
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FUENTE: Banco Central del Ecuador

Grafico Nro. 4 INFLACION
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ANALISIS:

Ecuador registré una inflacion acumulada de 3,35 por ciento en marzo, frente a una tasa
del 7,44 por ciento en el mismo mes del 2009, en la lectura mas baja en lo que va del afio,

segun estatal Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC).
En marzo, la inflacién mensual se ubic6 en 0,16 por ciento.
El costo de la canasta basica familiar de 75 articulos alcanzé un costo de 488 dolares.

Ecuador termino el 2009 con un descenso en su indice inflacionario, en un cien por ciento,
ya que del 8.83%, con que se midié al 2008, este afio se llega al 4.09%, segln cifras

emitidas por el Banco Central del Ecuador

La inflacion acumulada en los tres primeros meses del afio fue de 3,35 por ciento, frente al
7,44 por ciento registrada en el mismo periodo del 2009.
(Ver grafico Nro.)

Grafico Nro. 5 INFLACION ACUMULADA
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FUENTE: Banco Central del Ecuador

Como se puede observar segun las estadisticas del INEC la inflacion en el Ecuador esté en
constante disminucion, esta disminucion no necesariamente se debe a la politica del
gobierno, sino es ocasionada debido a un hecho fundamental como es la dolarizacion, los
numeros dicen una cosa sin embargo en la practica sucede todo lo contrario, solo basta con
ir al mercado todas las semanas para darse cuenta que los productos de primera necesidad

han subido su precio, por lo que esta variable es una amenaza para la economia en general.
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La inflacién es una amenaza de alto impacto para la empresa porque los precios suben y las

personas no consumen tratan de restringir gastos, por este motivo las empresas no venden.

YARIACIOW_PIE - Ultimos dos afos
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GréaficoNro. 6 PIB
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ANALISIS:

El Banco Central de Ecuador pronostico un crecimiento del Producto Interior Bruto (PIB)
del 6.52% en el 2008, el 2009 disminuyo al 0.98% y el 6,81 por ciento en 2010, pues preve

un mayor dinamismo en la inversion publica, sobre todo en petroleo e infraestructuras.

Todas las economias mundiales tuvieron que rectificar sus previsiones dado el escenario
econdémico de la crisis mundial que se estd pasando, lo propio hizo el Ecuador, asi, el
crecimiento economico del afio 2009 fue de 0.98%, de acuerdo a la confirmacion del
Ministro de la Politica Econdémica, Diego Borja, basado en el Gltimo ajuste realizado por

el Banco Central del Ecuador, ver el Grafico Nro. 6.

CONNOTACION GERENCIAL:

Si aumenta el PIB hay mas dinero circulante, si disminuye en relacion a otros afios hay
menos dinero, menos produccién y la economia se contrae segun las proyecciones del
Banco Central el crecimiento para el presente afio va a ser positivo, porque la economia se
va a expandir, con mayor cantidad de dinero circulante; las personas van a tener mayores
recursos para adquirir servicios de publicidad web lo que va a ser una oportunidad y su

impacto va a ser alto.

2.3.2 TASAS DE INTERES REFERENTE A LOS MICROCREDITO

COMERCIAL Y SERVICIOS
“La tasa de interés es el precio del dinero, el cual se debe pagar/cobrar por tomarlo

prestado/cederlo en préstamo. En una situacién determinada, una tasa de interés alta
incentiva el ahorro y una tasa de interés baja incentiva el consumo. Esto permite la
intervencion estatal a fin de fomentar ya sea el ahorro o la expansion, de acuerdo a

objetivos macroecondémicos generales.” (www.bancocentraldelecuador.com)
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Tabla Nro. 4 TASA DE INTERES ACTIVA REFERENTE A LOS
MICROCREDITO COMERCIAL Y SERVICIOS

F“RINTI_}I EMAIL (=]

TASAS ACTIVAS EFECTIVAS
CREDITO COMERCIAL

COMERCIALIZACION

TASA INTERES

11.2%

APLICACION DE REAJUSTES:

‘ COMERCIALIZACION

El margen de reajuste durante el
periodo de crédito, serd 1,33 puntos
sobre la tasa activa efectiva referencial
productivo pymes del Banco Central
del Ecuador vigente en la semana de
reajuste, la tasa resultante no sera
mayor a la tasa efectiva maxima

productivo pymes
PRODUCCION CICLO CORTO (2
ANOS)

PRODUCCION CICLO CORTO
(2 ANOS)

TASA INTERES

11.2%

El margen de reajuste durante el
periodo de crédito, serd 1,33 punto
sobre la tasa activa efectiva referencial
productivo del Banco Central del
Ecuador vigente en la semana de
reajuste, la tasa resultante no seré
mayor a la tasa efectiva méaxima
productivo pymes.

FONDOS DE DESARROLLO

FONDOS DE DESARROLLO

TASA DE INTERES

10%

El margen de reajuste durante el
periodo de crédito, sera 1,0 puntos
sobre la tasa activa efectiva referencial
productivo pymes del Banco Central
del Ecuador vigente en la semana de
reajuste, la tasa resultante no serd
mayor a la tasa efectiva méaxima
productivo pymes.

CREDITO DE CONSUMO

CONSUMO

CONSUMO

TASA DE INTERES

16%

El margen de reajuste durante el
periodo de crédito, sera 1.50 puntos
sobre la tasa activa efectiva referencial
consumo del Banco Central del
Ecuador vigente en la semana de
reajuste, la tasa resultante no sera
mayor a la tasa efectiva maxima
consumo

CREDITOS AL 5%

NUEVOS CREDITOS DE LOS
PROGRAMAS CON

TASA DE INTERES

F1JOS

TASA DE INTERES:

5.00%

MICROCREDITO COMERCIAL Y

SERVICIOS

MICROCREDITO COMERCIAL
Y SERVICIOS

TASA DE INTERES

15%

El margen de reajuste durante el
periodo de crédito serd de 6 puntos
sobre la tasa activa referencial BCE
vigente a la semana de reajuste. la tasa
resultante no sera inferior al 15% ni a
la tasa de microcrédito minorista

MICROCREDITO DE
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PRODUCCION

MICROCREDITO DE
PRODUCCION

Créditos y Microcréditos a los
sectores

de Comercio y Servicios
relacionados con la franquicia
Correos del Ecuador

Crédito y Microcrédito Sector
Turismo

de Comercio y Servicios

TASA DE INTERES

11%

TASA DE INTERES

10%

TASA DE INTERES

El margen de reajuste durante el
periodo de crédito serd de 2 puntos
sobre la tasa activa referencial BCE
vigente a la semana de reajuste. la tasa
resultante no serd inferior al 11% ni a la
tasa de micro crédito minorista

Créditos y Microcréditos franquicias

de Correos del Ecuador

El margen de reajuste durante el
periodo de crédito, sera de 1,0 puntos
sobre la tasa activa efectiva referencial
productivo pymes del Banco Central
del Ecuador vigente en la semana de
reajuste, la tasa resultante no serd
mayor a la tasa efectiva maxima
productivo pymes

Crédito y Microcrédito Sector
Turismo.
El margen de

reajuste durante el
periodo de crédito, sera de 1,0 puntos
sobre la tasa activa efectiva referencial
productivo pymes del Banco Central
del Ecuador vigente en la semana de
reajuste, la tasa resultante no serd

mayor a la tasa efectiva maxima

productivo pymes
BANCA DE SEGUNDO PISO

relacionados con la franquicia 10%
Correos del Ecuador
TASA DE
BANCA DE SEGUNDO PISO INTERES 7.5%

El margen de reajuste durante el
periodo de crédito serd de 3 puntos
sobre la tasa pasiva referencial BCE
vigente a la semana de reajuste. La tasa
resultante no sera inferior al 7,5%

REESTRUCTURACIONES
COMERCIALES

Para reestructuraciones (
Refinanciamientos )

( Refinanciamientos )

TASA INTERES
11.83%

El margen de reajuste durante el
periodo de crédito, serd 1.34 puntos
sobre la tasa activa efectiva referencial
productivo del Banco Central del
Ecuador vigente en la semana de
reajuste, la tasa resultante no sera
mayor a la tasa efectiva maxima
productivo pymes

FUENTE: Banco Nacional de Fomento



36

ANALISIS:

Cualquier variacion en las tasas de interés que realice el Banco Central tiene efectos tanto

negativos como positivos en la economia del pais.

Siempre es necesario tener un capital para poder iniciar un negocio. Pero no siempre es tan
facil conseguir el dinero para los microempresarios porque uno de los mayores

impedimentos que enfrenta el sector es la falta de créditos.

La falta de préstamos que acarrea el huracén financiero mundial, la fijacion de las tasas de
interés, para este tipo de colocaciones, "es tan alta que acelerara la crisis interna, en el 2008
mas de 200 mil microempresarios han dejado el sistema financiero formal. Ademas, la
capacidad instalada de la microempresa se ha reducido del 52% al 48%, este afio. Para
noviembre, el BCE estableci6 una tasa de interés méaxima de 22,53% para el microcrédito
amplio, de 28,91% para el simple, y de 31,87% para el de subsistencia, esto evidencia un
incremento en relacion a los valores establecidos por la Superintendencia de Bancos en

julio pasado.

CONNOTACION GERENCIAL:

Para la empresa es una amenaza de alto impacto porque los riesgos de la crisis mundial
sobre la microempresa ecuatoriana, pueden llegar a ser muy fuertes, ya que ademas de la
falta de préstamos, la desaceleracion del consumo obligardn a mucha gente a abandonar
sus microempresas y se termine las relaciones laborales, la solucion puede venir de parte
del Estado, a través de créditos de la banca publica, y también del sector privado,

otorgando los préstamos con intereses mas justos.

AMENAZAS:

e Falta de préstamos y menos consumo son los riesgos
e Por la desaceleracion del consumo obligardn a mucha gente a abandonar sus

microempresas y se termine las relaciones laborales.
OPORTUNIDAD:

e Otorgar creditos la banca publica y también del sector privado con intereses mas

justos.
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2.3.3 INVERSION PUBLICITARIA

La inversion de los medios convencionales se desglosa de la siguiente forma:

Gréfico Nro. 7 INVERSION MEDIOS CONVENCIONALES

INVERSION MEDIOS CONVENCIONALES RESTO MEDIOS

revistas
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= = exterior
diarios

; Internet
resto medios

FUENTE: Fuente Infoadex 2009
Gréfico Nro. 8 INVERSION MEDIOS NO CONVENCIONALES

INVERSION MEDIOS NO CONVENCIONALES
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tarjetas de fideliz acion " 0.5 %48
juegos promocionales n 0.6 %46
publicaciones de empresas I 0.3%0
marketing movil I 0.3 %

FUENTE: Fuente Infoadex 2009
ANALISIS:

La inversion publicitaria ha alcanzado una cifra de 12.699,4 millones de ddlares, lo que
representa una disminucion del 14,9% sobre los 14.915,7 millones de ddlares registrados el
afio anterior. En el reparto por medios, los medios convencionales obtuvieron un 44,3%,

disminuyendo un 3,3% su participacion respecto al afio pasado, lo que supone una
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inversion de 5.621,3 millones de ddlares. Los medios no convencionales acaparan un
55,7% de la inversion con 7.078,1 millones de ddlares invertidos en 2009, cifra que es un

9,4% inferior a los 7.812.9 millones del afio anterior.

CONNOTACION GERENCIAL:

La inversion publicitaria es un factor que permite analizar la distribucion de los medios

publicitarios con el fin de saber cudl es su distribucion y acogida en las empresas.
OPORTUNIDADES:

e Incrementar ventas por medio de la inversién publicitaria.
e Aumentar cartera de clientes.
e Acogida de los diversos productos que estan dentro del portafolio de productos

web.
AMENAZA:
e Mala toma de decisiones en toma de decisiones

2.3.4 OCUPACION, EMPLEO, DESEMPLEO

Tabla Nro. 5 TABLA DE OCUPACION, DESEMPLEO Y SUBEMPLEO DESDE
2008 - 2010

ANO 2008 ANO 2009 -

PORCENTAJE | PORCENTAJE [ PORCENTAJE | PORCENTAJE | PORCENTAJE | PORCENTAJE

OCUPACION | 51.71 | OCUPACION | 45.81 [ OCUPACION | 47.22 | OCUPACION | 43.10 [ OCUPACION | 42.30 [ OCUPACION | 49.20

DESEMPLEO | 5.76 | DESEMPLEO | 7.04 | DESEMPLEO | 5.22 | DESEMPLEO | 6.10 | DESEMPLEO | 6.10 | DESEMPLEO | 7.10

SUBEMPLEO | 41.59 | SUBEMPLEO | 45.14 | SUBEMPLEO | 42.82 | SUBEMPLEO | 42.90 | SUBEMPLEO | 40.10 | SUBEMPLEO | 40.60

FUENTE: www.ecuadorencifras.com/cifras-inec
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GréficoNro.9 DESEMPLEO Y SUBEMPLEO
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ANALISIS:

TASA DE DESEMPLEO, SUBEMPLEO Y OCUPACION

“Situacion en la que se encuentran las personas que teniendo edad, capacidad y deseo de
trabajar, no pueden conseguir un puesto de trabajo viéndose sometidos a una situacion de

paro forzoso”. (www.bancocentraldelecuador.com)

Es el porcentaje de la poblacién laboral que no tiene empleo, que busca trabajo
activamente y que no han sido despedidos temporalmente, con la esperanza de ser
contratados rapidamente.

Las tasas de desempleo varian considerablemente por los cambios del volumen de
movimiento del mercado de trabajo, resultado del cambio tecnoldgico, conduce al cambio
de empleo de una empresa a otra, de un sector a otro de una region a otra; ademas también

segun la edad, género y raza.

La tasa global de desempleo es uno de los indicadores mas frecuentes utilizados para medir
el bienestar econdémico global, pero dada la dispersion del desempleo, deberia considerarse
que es un indicador imperfecto de dicho bienestar.
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e Ocupados: 1.485.039 32.5%
e Subempleados: 2.680.938 58.7%
e Desocupados: 402.314 8.8%

Las mujeres, pese a ser mas de la mitad de la poblacion, representan el 40% de la
poblacion econdmicamente activa, poseen tasas de desempleo el doble o triple en relacion

a las masculinas.

El 95% del PEA (Poblacién Econdmicamente Activa) se relaciona con trabajos en el sector
doméstico, sector informal y moderno, y aproximadamente 41% de este total son mujeres,
estas ganan un 14% menos que los hombres por cada hora trabajo a este tipo de

discriminacion también hay que sumarle el hecho de ser indigena o discapacitada.

CONNOTACION GERENCIAL
AMENAZAS:

e Es una amenaza de medio impacto para la empresa porque existe desempleo y hay
disminucion en el consumo de bienes y servicios contrayéndose la economia.

¢ No existen oportunidades de trabajo por la falta de ingresos de las empresas.

2.4 FACTORES LEGALES

Los asuntos publicos, el gobierno del estado y el manejo del poder, tiene una fuerte
conexion con el conjunto de leyes del pais, ya que, en buena medida, la manera como se

ejerce y se distribuye el poder politico esta condicionado por dichas leyes.
Las politicas del gobierno:

e Imponen limitaciones estratégicas
e Proporcionan oportunidades a través de las leyes fiscales, politicas econémicas y

reglamentos para el comercio internacional.



41

ANALISIS:

En la Asamblea Constituyente hay un proyecto de ley del internet, con el propésito de que
no se involucren comerciales publicitarios o promocionales no solicitados, con el fin de
que cumplan todos los articulos las agencias que disefian estos productos sin invadir a otros

sitios 0 paginas.

CONNOTACION GERENCIAL:

Esta ley vigente es una oportunidad de alto impacto, porque la publicidad que sea disefiada
debera tener autorizacion para ser visualizada en algunas paginas para evitar la violacion

de espacio en los sitios web

2.5 FACTORES TECNOLOGICOS

Son derivados de los avances cientificos y son estimulados por las consecuencias

economicas favorables del empleo de la tecnologia como instrumento para competir.

e El obstaculo se encuentra en el elevado capital desembolsado para llevar a cabo tal
renovacion de la maquinaria.

e Nuestra capacidad de comercializacion se verd incrementada por la
potencializacion de internet, en la que colocaremos nuestra pagina web actualizada

detallando todo nuestro producto.
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2.5.1 PENETRACION DEL INTERNET EN EL ECUADOR
Gréafico Nro. 10 PENETRACION DEL INTERNET

PANORAMA DEL SECTOR DE TELECOMUNICACIONES EN ECUADOR
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Gréfico Nro. 11 DENSIDAD DE USUARIOS DE INTERNET

DENSIDAD DE USUARIOS DE INTERNET VS MBI (INDICE DE NECESIDADES BASICAS
INSATISFECHAS)
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FUENTE: www.conatel.gov.ec
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ANALISIS:

El internet en el Ecuador al momento existen 2 millones 34 mil usuarios de Internet en el
pais, pero la provincia que mas usa internet es Pichincha con un 45.79%, seguida de
Guayaquil con un 35% segun estadisticas de esta entidad, 1 millon 653 mil utilizan el
servicio de Internet conmutado (banda ancha); mientras que 216 mil no conmutado (dial

up) y 165 mil tienen este servicio a traves de sus aparatos celulares.

CONATEL registra un incremento del 22% en el acceso de Internet a traves de celulares,
los datos de esta entidad indican que de marzo a septiembre de este afio existen
aproximadamente 129 mil nuevos usuarios que tienen este servicio a través de equipos
habilitados por los tres concesionarios del servicio mdévil avanzado (Alegro, Porta y

Movistar).

Las previsiones indican que el internet movil tendrd una tendencia de crecimiento
ascendente. Los nuevos contratos de concesion suscritos en el 2008 entre el Gobierno de la
“Revolucion Ciudadana” y las operadoras mdviles incentivan a la incorporacion de

tecnologia desarrollada y a la prestacién de nuevos servicios.

El concepto de servicio definido reglamentariamente para los concesionarios del SMA
permite a los ciudadanos acceder a multiples prestaciones tecnoldgicas amparadas en el

desarrollo de la tecnologia de las telecomunicaciones.
CONNOTACION GERENCIAL:

El internet es considerada como una herramienta importante en el desarrollo de la vida

diaria, es mas se ha vuelto una necesidad en todas las empresas nacionales y mundiales.
OPORTUNIDAD:

e Permite ingresar a diversas direcciones con el fin de entrar a conocer la pagina web

de la empresa.
AMENAZAS:

¢ No existe una mayor accesibilidad de internet en otras ciudades.



2.5.2 LOS PROGRAMAS Y LICENCIAS PARA EL DISENO WEB
Los programas que se usan actualmente en empresa son:

Grafico Nro. 12 PROGRAMAS Y LICENCIAS PARA DISENO WEB
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e Photoshop - Editor de Imagines

Gréfico Nro. 13 PROGRAMA PHOTOSHOP DISENO GRAFICO
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Dreamweaver - Editores HTML

Gréfico Nro. 14 PROGRAMA DE DISENO GRAFICO DREAMWEAVER
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Flash - Editor de animaciones

Gréfico Nro. 15 PROGRAMA DE DISENO GRAFICO FLASH
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TablaNro. 6 PRECIO DE PROGRAMAS DE DISENO GRAFICO

NOMBRE DEL PROGRAMA COSTO
Photoshop - Editor de Imagines $499.00
Mac OS X Server v10.6 Snow Leopard
Unlimited Client License
Dreamweaver - Editores HTML $7,649.95
QLogic HyperStack Feature License Key

Flash - Editor de animaciones $5,299.95
QLogic Fault Tolerant CPU Failover

Feature License Key
FUENTE: COMPUTRON

ANALISIS:

Los programas con licencia mas usados para el desarrollo de disefio web son:

e Photoshop - Editor de Imagines
e Dreamweaver - Editores HTML

e Flash - Editor de animaciones

Estos programas son utilizados actualmente, las empresas que disefian web a fin de poder
desarrollar una pagina bien definida sus costos no son altos tienen la respectiva licencia de
poder usar estos programas.

CONNOTACION GERENCIAL:

La organizacion se dedica en tiempo y esfuerzo para conseguir mayor nivel tecnolégico
para innovar realizando el trabajo y el desarrollo, con los programas de disefio web
permitiendo obtener ventajas en el mas amplio sentido para plantearse la posibilidad de

competir con éxito.
OPORTUNIDAD:

e Los programas de disefio web de Gltima tecnologia permiten disefiar con la mejor

calidad para dando los mejores resultados.
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AMENAZA:

Es una amenaza para la empresa si no se trabaja con licencias legales puede darse el cierre

de la misma por no cumplir con la legalidad de permisos de programas de disefio gréfico.

2.5.3 EQUIPOS

LAPTOPS MAC, son computadoras que tiene una capacidad para
instalar programas para disefio web, disefiado para el desarrollo
de paginas, constan de un espacio suficiente en el disco duro para

la programacion de todos los programas antes mencionados que

sirven para el desarrollo web en la construccion de las paginas en imagen corporativa,

logos, etc.
COSTOS:
Tabla Nro. 7 PRECIO DE LAPTOS MAC
EQUIPOS Y ACCESORIOS PRECIOS

MacBook Just $999

MacBook Pro From $1199

MacBook Air From $1499

Mac Pro From $2499

=

FUENTE: Informacién en el internet MAC
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CONNOTACION GERENCIAL:

AMENAZA:

Es una para amenaza para la compafiia, porque al adquirir computadores de ultima
tecnologia para el desarrollo web, con el tiempo hay que hacer otro gasto porque salen al

mercado equipos mejorados con mas cualidades.

2.5.4 BANDA ANCHA EN EL ECUADOR
“El acceso a la banda ancha o Internet de alta velocidad permite a los usuarios tener acceso

a Internet y los servicios que ofrecen a velocidades significativamente mas altas que las
gue obtiene con los servicios de Internet por “marcacion”. Las velocidades de transmision
varian significativamente dependiendo del tipo y nivel particular de servicio y puede variar
desde una velocidad de 200 kilobits por segundo (Kbps) o 200,000 bits por segundo hasta
seis megabits por segundo (Mbps) o 6,000,000 bits por segundo. Algunos recientemente
ofrecen velocidades de 50 a 100 Mbps. Los servicios a residencias tipicamente ofrecen
velocidades mayores de bajada (del Internet a su computadora) que de subida (de su

computadora al Internet)”.

Gréfico Nro. 16 BANDA ANCHA EN EL ECUADOR
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FUENTE: www.conatel.gov.ec
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Tabla Nro. 8 VALOR DE INTERNET CON BANDA ANCHA

MES TARIFAS

abr-09 92,09
may-09 93,02
jun-09 90,52
jul-09 91,00
ago-09 91,00
sep-09 91,00
oct-09 90,03
nov-09 90,03
dic-09 90,03
ene-10 90,03
feb-10 90,03
mar-10 89,80

FUENTE: www.ecuadorencifras.com/cifras-inec

Gréfico Nro. 17 INDICE DE PRECIOS AL CONSUMIDOR
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ANALISIS:

En él afio 2009 hay un incremento de 35.066, en Marzo del 2009 aumento a 117.698 hasta
Diciembre del 2009 a incrementado a 453.746 usuarios que han adquirido banda ancha
comprando linea y navegar por la red méas rapida y eficientemente. Comprar y bajar
programas es mas rapido y facil, también se puede acceder a Internet sélo encendiendo la
computadora sin tener que marcar al Proveedor de Servicio por la linea de teléfono, lo que

le permite su uso sin saturar su linea.

En la actualidad todas las empresas trabajan con estos servicios para realizar
negociaciones, agilitando esta informacion por medio de esta herramienta que se

complementa con los siguientes productos para no interrumpir la linea de conexion.

La banda ancha puede transmitirse en diferentes plataformas:

e LINEA DIGITAL DE SUSCRIPTOR (DSL)

Es una tecnologia de transmision telefonica que transmite datos mas rapido a través de las

lineas telefonicas de cobre ya instaladas en casas y empresas.

e MODEM DE CABLE

“El servicio de médem de cable permite a los operadores de cable suministrar la banda
ancha usando los mismos cables coaxiales que envian imagenes y sonidos a su televisor.”
(FAHEY, Tom, Tercera Edicion, pags. 128)

e FIBRA OPTICA

“La tecnologia de fibra Optica convierte las sefiales eléctricas que llevan los datos en luz y
a través de fibras de vidrio transparentes con un diametro cercano al del cabello humano.
La fibra transmite los datos a velocidades muy superiores a las velocidades de la DSL o
modem de cable actuales, tipicamente en diez o cien veces mas Mbps. Sin embargo, la
velocidad real que experimenta variard dependiendo de diversos factores como qué tan
cerca lleva su proveedor de servicio la fibra a su computadora y la forma como configura
el servicio, incluyendo la cantidad de ancho de banda utilizada.” (FAHEY, Tom, Tercera
Edicidn, pags. 128)
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e INALAMBRICA

“Las tecnologias inalambricas fijas que usan equipo direccional con un rango mayor
proveen el servicio de banda ancha en areas remotas 0 muy poco pobladas donde otros
tipos de servicios serian muy costosos. Generalmente las velocidades son comparables a
las de la DSL y el médem de cable, normalmente se requiere de una antena externa. Con
los nuevos servicios que se han desplegado (WiMax), normalmente una antena pequefia
dentro de la casa cerca de una ventana es adecuada, siendo posibles velocidades mayores.”
(FAHEY, Tom, Tercera Edicidn, pags. 128)

e SATELITE

“Asi como los satélites que giran alrededor de la tierra proveen los enlaces necesarios para
los servicios de telefonia y television, también proveen enlaces para la banda ancha. La
banda ancha por satélite es otra forma de banda ancha inaldmbrica, muy util también para
dar servicio a areas remotas 0 muy poco pobladas.” (FAHEY, Tom, Tercera Edicion, pags.
129)

Las velocidades de transmision de datos de subida y bajada para la banda ancha por satélite
depende de varios factores, incluyendo el paquete de servicios que se compra y el

proveedor, la linea de visibilidad directa del consumidor al satélite y el clima.

Los costos son segun la tarifa que contratan o por minutos, la banda ancha a crecido en

estos Ultimos afios dando servicio a 453.746 de usuarios segun estadisticas de CONATEL.
CONNOTACION GERENCIAL:

La tecnologia de banda ancha que seleccione los clientes dependerd de una serie de
factores como la forma en que se ofrece el acceso a Internet junto con otros servicios, este

factor es una oportunidad de medio impacto para la empresa.
AMENAZAS:

La banda ancha es una herramienta que permite competir indiferentemente del tamafio o
tipo de empresa, es decir si cualquier empresa puede utilizarla y con un buen disefio de una

plataforma virtual podria facilmente competir con empresas posicionadas en el mercado.
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26 FACTORES SOCIALES

Se compone del conjunto de factores que condicionan que un grupo de individuos se
comporte de la manera como lo hace, por lo que se puede afirmar que se desarrolla por

medio de la interaccion humana y es resultado de la experiencia.

Las tendencias sociales con respecto a la manera en que las personas piensan y se
conducen mediante implicaciones importantes para la administracion de la fuerza de
trabajo, las acciones sociales corporativas y las decisiones estratégicas acerca de los

productos y los mercados.

2.6.1 REDES SOCIALES

ANALISIS

Las Redes sociales como Facebook, YouTube, MySpace, Hi5 mediante un sistema de pago
Ilamado redes publicitarias, permite poner publicidad haciendo un clic, la misma que es
mostrada en estas paginas y llama la atencion al usuario, obteniendo de esta forma los

siguientes resultados

e Rentabilidad a corto plazo: Segmentar clientes potenciales al maximo, mostrar
publicidad web directamente a los usuarios que estan interesados en temas
relacionados a los que usted ofrece.

e Resultados inmediatos: Se podran comprobar en muy poco tiempo y le serviran
para obtener conclusiones sobre la creacion de Branding en Redes Sociales.

e Alta flexibilidad: Tendra la posibilidad de definir, redefinir y ajustar su campafa de

marketing en redes sociales con ayuda de su gestor personal.
CONNOTACION GERENCIAL

OPORTUNIDADES:

e El coste de una campafia publicitaria en Internet es mucho menor que en cualquier
otro medio de comunicacion.

e Cada vez son mas los internautas que acceden a la red
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e Las campafias publicitarias en Internet son cada vez mas efectivas y llegan a mas
gente.

e En las redes sociales cada vez son mas los que hacen gestiones y compras en la red.

2.7 MICRO AMBIENTE

Son todas las fuerzas que una empresa puede controlar mediante la cual se pretende lograr
el cambio deseado. Entre ellas tenemos a los proveedores, los competidores, sustitutos.

2.7.1 COMPETENCIA

e Para que la compafiia tenga éxito, se debe satisfacer las necesidades y los deseos de

los consumidores mejor que la competencia.

e No existe una estrategia Unica que sea la Optima para cada organizacion, debe

tomar en cuenta su tamafio y posicion en la industria.

e Debe competir en cuanto a costos, buen servicio, atencion al cliente, buen trato,

amabilidad, calidad y otras mas.
AMENAZA DE LOS NUEVOS COMPETIDORES

Los competidores potenciales susceptibles de entrar en un mercado constituyen una
amenaza que la empresa debe reducir y contra la cual debe protegerse creando barreras de

entrada.

La importancia de esta amenaza depende de la altura de las barreras de entrada y del vigor
de las reacciones que espera encontrar el competidor potencial. Las barreras de entrada

posible son las siguientes:
Las diferencias entre productos bien protegidos por patentes.

La fuerza de una marca que profundiza un elevado nivel de fidelidad entre los

competidores poco sensibles a los argumentos de un recién llegado.

El acceso a los canales de distribucion, los distribuidores pueden ser reticentes a
referenciar un producto suplementario; a veces, el nuevo competidor esta forzado a crear
un canal nuevo. (Lambin, 1995, p.288:289)
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2.7.2 COMPETIDORES ACTUALES

Los principales competidores actuales son:

101 GRADOS.- Desarrollo paginas web con el fin de obtener resultados tangibles

(retornos econémicos).

PARADAIS.- Realizan banners publicitarios de diversas empresas usan la nueva

innovacion para atraer el interés de los clientes o interesados.

WIKOT.- Forman parte del mercado realizan disefio grafico web con la experiencia,
creatividad digital y resultados a sus clientes recibiendo calidad global sin importar el

pais donde se encuentren.

YAGE.- Se dedican al desarrollo digital web, diariamente toman en cuenta el mayor
interés en este medio los clientes por su portafolio de productos.
Gréfico Nro. 18 COMPETENCIA ACTUAL

COMPETENCIA ACTUAL
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FUENTE: Ing. Cristian Valenzuela — Departamento de Mercadeo del “COMERCIO”

Elaborado por: Autor
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ANALISIS:

La competencia esta integrada por las empresas que acttan en el mismo mercado y realizan
la misma funcion dentro de un mismo grupo de clientes con independencia de la tecnologia
empleada como DIRECTO con el 23% seguido de NORLOP JWT con el 14%, Rivas
Herrera/ Young & Rubicam y BBDO/ OMD con el 12% y otros con el 29% , por tanto,
nuestro competidor aquel que fabrica un producto genérico como el nuestro, sino aquel que
satisface las mismas necesidades que nosotros con respecto al mismo publico objetivo o

consumidor.

En el mercado han crecido las empresas de servicios publicitarios, buscan captar mercado,
para lo cual deben tener ventajas competitivas que les permita mantener el liderazgo en su

industria y aumentar su participacién de mercado.

El poder de negociacién afecta a la empresa porque tienen productos similares a los que la

empresa ofrece en el mercado con precios bajos.
CONNOTACION GERENCIAL:

Este factor es importante en el ambiente competitivo, siendo amenazas para la empresa:

e Ponen el riesgo a la empresa porgue ellos ya cuentan con un posicionamiento en los
diferentes segmentos de mercado y puede existir cierta preferencia de contratar los
servicios ofrecidos por dichos competidores.

e La competencia estas empresas son reconocidas por un amplio posicionamiento en

el mercado y captan mercado rapidamente.

2.8 PROVEEDORES

Los proveedores son aquellas personas que nos dan servicios a nuestra empresa y son:

2.8.1 PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

Muchos precios de los accesorios y servicios de WOM, dependen de la negociacion que

mantenga con sus proveedores como estrategia para competir.
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Hace referencia a la capacidad de negociacion con que cuentan los proveedores, por
ejemplo, mientras menor cantidad de proveedores existan, mayor sera su capacidad de
negociacion, ya que al no haber tanta oferta de insumos, éstos pueden facilmente aumentar

sus precios.

Ademas de la cantidad de proveedores que existan, el poder de negociacién de los
proveedores también podria depender del volumen de compra, la cantidad de materias

primas sustitutas que existan, el costo que implica cambiar de materias primas, etc.

Los proveedores de la empresa son los siguientes:

Imagen 6

INTERNET PORTA

Es el servicio de internet con banda ancha que permite dar conexion

en red para todas las laptos de disefio grafico web.

FUENTE: Imagen Google

Imagen 7 EMPRESA ELECTRICA QUITO

@E[&%’Pﬁé‘n Nos dar servicio de luz eléctrica para toda la empresa

QUITS 5.8

FUENTE: Imagen Google

Imagen 8

EQUIGRUPO

Servicio de impresiones en vinil (papel plastico para impresiones de
publicidad o muestrario).

FUENTE: Imagen Google

Imagen 9 PROVEEDOR POLIGRAFICAS
@ Servicio de impresiones de tarjetas de presentacion, hojas, sobres,
4 agendas, block de notas.
POLIGRGFICA
Imagen 10
XEROX
> )
Xerox ’_} Servicio de suministro para la oficina e impresion de fotos, logos,

artes, etc.
FUENTE: Imagen Google
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CONNOTACION GERENCIAL

OPORTUNIDADES:

e El andlisis del poder de negociacion de los proveedores, es una oportunidad porque
nos permite disefiar estrategias destinadas a lograr mejores acuerdos con nuestros
proveedores o, en todo caso, estrategias que nos permitan adquirirlos o tener un
mayor control sobre ellos.

e Los proveedores son una oportunidad de medio impacto porque por medio de una

compra o servicio solicitado para la empresa existen relaciones laborales.
AMENAZAS:
e Retraso de accesorios, suministros y servicios.

2.9 CLIENTES

e Son aquellas personas u organizaciones que adquieren y utilizan los productos o

servicios de la empresa.

e EI objetivo de toda empresa o institucion es satisfacer las necesidades y deseos

de sus clientes u usuarios.

2.9.1 PODER DE NEGOCIACION DE LOS CLIENTES

Actualmente la empresa tiene clientes actuales y globales que reciben de servicios de
publicidad por medio de las paginas web con diversos productos solicitados con

innovacion y creatividad.

El poder de negociacién hace referencia a la capacidad de negociacion con que cuentan
los consumidores o compradores, por ejemplo, mientras menor cantidad de
compradores existan, mayor sera la capacidad de negociacién, ya que al no haber tanta
demanda de productos publicitario, éstos pueden reclamar por precios mas bajos.

Ademas de la cantidad de compradores que existan, el poder de negociaciéon de los
compradores también podria depender del volumen de compra, la escasez del producto,

la especializacion del producto, etc.
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Cualquier que sea la industria, lo usual es que los compradores siempre tengan un

mayor poder de negociacion frente a los vendedores.

2.9.2 CLIENTES ACTUALES

En el mercado actual nos vemos involucrados con las mejores empresas de prestigio
ofreciendo y dando los mejores productos con la mayor creatividad e innovacion como

son:
Imagen 11

g:?l'. (e

De Prati

Empresa que se dedica a la venta de ropa casual e informal de

hombre mujer y nifios.
FUENTE: Imagen Google

Imagen 12

Inmobiliaria “Romero y Pazmiio”

Empresa que vende casa en planos y terminadas en diferentes

lugares de Quito como en Conocoto, La Armenia, Cumbaya.

FUENTE: Imagen Google

Imagen 13

ICE SEGUROS

Empresa Aseguradora que da servicios de toda clase de seguros.

FUENTE: Imagen Google

Imagen 14
UNIMODA
_‘{M Se dedica a la venta de ropa por catalogo en la ciudad de Atuntaqui,

FUENTE: Imagen Google
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L “BEL
Imagen 15

m Dedicada a la venta por catalogo de productos cosméticos de

Imagen 16 hombre y mujer.

€l Comertig GRUPO EL COMERCIO

Se dedica a la imprenta de periddicos, revista, boletines.
FUENTE: Imagen Google

ANALISIS:

El analisis del poder de negociacion de los consumidores o compradores, nos permite
disefiar estrategias destinadas a captar un mayor niumero de clientes u obtener una mayor
fidelidad o lealtad de éstos, por ejemplo, estrategias tales como aumentar la publicidad u

ofrecer mayores servicios o garantias.

e Los clientes, sus necesidades y preferencias, son una parte esencial para el

nacimiento, desarrollo y consolidacion de nuestra empresa.

e Los clientes son importantes para las organizaciones ya que exigen precios
menores, mayor calidad, especificaciones Unicas para los productos o un mejor

servicio.
CONNOTACION GERENCIAL
OPORTUNIDADES:

e Ser reconocidos por la alta calidad de los productos.
e Gran diversidad de clientes

e Captar nuevos clientes en el sector publico y privado.
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AMENAZA:

¢ Nuevas tendencias y necesidades de los clientes.

2.10 SUSTITUTOS

En el ambiente comercial existen organizaciones que dan servicio similar por medio de
otros productos y su propdésito es el mismo, hacer conocer a las compafiias su imagen

corporativa.

2.10.1 SUSTITUTOS

Los sustitutos son las otras opciones que tiene el cliente con diversos productos, que se
diferencian en su calidad y clase que tienen un mis propdsito de dar a conocer

publicidad de cualquier producto o servicio que esta en el mercado.

Para ello es necesario saber cuéles son los sustitutos y los productos que son

distribuidos:

Imagen 17 LETRASIGMA

Letrasigma ofrece una gran variedad de formatos para

EETRAIBIGMA

publicidad exterior e interior, incluyendo proyectos
espectaculares, murales e impresion digital con tecnologia de

FUENTE: Imagen Google punta, para llegar a las principales audiencias en via publica.

PRODUCTO SUSTITUTO

VALLAS PUBLICITARIAS

Imagen 18

Las vallas publicitarias son el principal producto de
LETRASIGMA, las cuales permiten gran variedad de

clientes anunciar sus mensajes publicitarios.

FUENTE: www.letrasigma.com
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Las vallas estdn ubicadas estratégicamente a lo largo de las principales ciudades y
carreteras del pais, ofreciendo anuncios en lugares estratégicos tanto desde el punto de
vista de visibilidad, como de impacto debido al alto trafico donde estas se encuentran

instaladas.

MURALES PUBLICITARIOS

Imagen 19

Son estructuras publicitarias instaladas en las
fachadas o culatas de edificios ubicados
estratégicamente a lo largo de la ciudad, las mismas

que por sus grandes dimensiones son visibles desde

FUENTE: www.letrasigma.com

Gracias a sus grandes proporciones, estas estructuras permiten la instalacién de imagenes
de grandes tamarios y formas de gran impacto, tanto para el trafico vehicular como

peatonal.

RELACIONES PUBLICAS

Imagen 20

“Las Relaciones Publicas son un conjunto de acciones
] de comunicacion estratégica coordinadas y sostenidas
a lo largo del tiempo, que tienen como principal
objetivo fortalecer los vinculos con los distintos

. publicos,

FUENTE: Imagenes Google

escuchandolos, informandolos y persuadiéndolos para lograr consenso, fidelidad y
apoyo de los mismos en acciones presentes y/o futuras”. (Stanton, 10ma edicién, pags.:
581-666)
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Implementan técnicas de negociacion, marketing, publicidad y administracion para
complementar y reforzar su desempefio en el marco de un entorno social particular y
unico que debe ser estudiado con maximo esmero para que esas acciones puedan ser
bien interpretadas y aceptadas por los distintos publicos a quiénes se dirige un programa

de Relaciones Publicas.

PROPAGANDA POR TELEVISION, REVISTAS, PERIODICOS

Imagen 21

“La propaganda es una importante herramienta de la promocion que
sirve para dar a conocer, por una parte, doctrinas, ideas y puntos de
vista; y por otra, informacion referente a una organizacion, sus

productos, servicios y/o politicas. Todo ello, con la finalidad de atraer

compradores”. (Fischer L, Tercera edicion, pag.: 349).

FUENTE: Imagen Google

Se utilizan medios masivos como la television, la radio, los periddicos, etc., para difundir
ideas, informacion, doctrinas u otros con el objetivo de atraer principalmente adeptos; y
por otra, es una forma especial de relaciones publicas que se utiliza para comunicar
informacidn referente a una organizacion, sus productos o politicas a través de medios que
no reciben un pago de la empresa, como las noticias o reportajes, con el objetivo de atraer

principalmente a compradores.

ANALISIS:

Hace referencia a la entrada potencial de empresas que vendan productos sustitutos o

alternativos a los de la empresa, ofreciendo productos similares.

Un ejemplo de productos sustitutos seria las vallas publicitarias que podrian ser sustitutas o

competencia del disefio gréafico publicitario.

La entrada de productos sustitutos pone un tope al precio que se puede cobrar antes de que

los consumidores opten por un producto sustituto.
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En analisis de la amenaza del ingreso de productos sustitutos nos permite disefiar
estrategias destinadas a impedir la penetracion de las empresas que vendan estos productos

0, en todo caso, estrategias que nos permitan competir con ellas.
CONNOTACION GERENCIAL
AMENAZA.

e Los sustitutos que son otra opcion de publicidad por medio de ellos se dan a

conocer la imagen corporativa la empresa.
OPORTUNIDAD:

e Ofrecen productos de servicio web que son otro medio de publicidad.

2.11 AMBIENTE INTERNO
Cuando la gerencia prepara sus planes toma en cuenta a los demas grupos de la empresa,

todos estos grupos interrelacionados forman el ambiente interno de la empresa.

2.11.1 ASPECTOS ORGANIZACIONALES

Grafico 19 ORGANIGRAMA EMPRESA WOM

l Direccion General I

I I I |
é é
Departamento Departamento Departamento

Disefio Web de Produccion

7

Departamento
Administrativo

Tesoreria '
Auditoria l

Departamento de

Mercadotecnia de RR.HH

l Impresos | Personal '

Publicidad y
promocion

Ventas '

Elaborado por: Autor
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2.11.2 PERSPECTIVA ADMINISTRATIVA

Actualmente la empresa ha incrementado sus ventas con la captacion de clientes actuales y

globales, por el servicio publicitario que se le da con la mejor calidad y disefio.

CONNOTACION GERENCIAL

FORTALEZAS:

e La empresa cumple con sus obligaciones de pago a corto, mediano y largo
plazo.

e Existe un proceso definido de seleccion e induccion para el personal.

e Laempresa ofrece estabilidad a sus empleados.

e Laempresa dispone de liquidez.

DEBILIDADES:

e EI personal desarrolla actividades funcionales, lo que no le permite
especializarse en una sola tarea.

e Laempresa no ofrece sistema de incentivos y sanciones.

e No tiene un sistema de evaluacion del desempefio que sustente un plan de
carrera.

¢ No existe un sistema adecuado de descripcion de funciones.

e El nivel de remuneracion es bajo.

2.11.3 PERSPECTIVA DEL CLIENTE

El marketing en la empresa es uno de los factores mas importante por medio de la
publicidad, promocidn con la visita de ejecutivos de cuentas que conocen del servicio, a

fin de dar a conocer a la empresa.

El nivel de satisfaccion del cliente es de excelente resultados, siempre se logra que esté
satisfecho existe posibilidades de que puede o no contratar los servicios de la empresa,

pero si es fiel, la probabilidad de que compre un producto de la competencia es escasa.

Para satisfacer al cliente se considera una puesta en escena en el servicio, hay que

hacerlo bien desde el principio, hay que cautivarle, la propuesta de valor ha de ser
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notable. La Percepcidn de excelencia por parte del cliente hacia la compariia ha de ser

un objetivo crucial.

Para la presentacion del servicios es por medio de una propuesta con toda la
informacion detallada como costos, fechas de renovacion, productos web, etc, de esta

forma se procede a la contratacion del servicios con la aprobacion del cliente.

CONNOTACION GERENCIAL
FORTALEZAS

e Los descuentos que se ofrecen se los hace en base al precio real.
e El personal de ventas aporta al logro de los objetivos de la empresa.
e Existe cultura de servicio.

DEBILIDADES

e No existe un departamento de Marketing.

e Existe un alto indice de rotacion y ausentismo del personal de ventas.

¢ No se ofrece suficiente capacitacion y motivacion al personal de ventas.

e El nivel de remuneracion del personal de ventas es bajo.

¢ No se ha realizado investigaciones de mercado.

¢ No se han definido metas y politicas para realizar investigacion y desarrollo.
e No se conoce a la competencia, su capacidad, objetivos y estrategias.

e No se conoce el nivel de satisfaccion del cliente.

¢ No se manejan criterios especificos para manejar las promociones.

e No se aplica merchandising.

¢ No se ha realizado benchmarking.
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2.11.4 PERSPECTIVA INTERNA

En la perspectiva interna, los ejecutivos identifican los procesos criticos interno en los

que la organizacion debe ser excelente.
Estos procesos permiten a la unidad de negocios:

e Entregar las propuestas de valor que atraeran y retendran a los clientes de los
segmentos de mercado seleccionados.

e Satisfacer las expectativas de excelentes rendimientos financieros de los

accionistas.
e Actualmente la empresa no cuenta con normas de procesos.

e Esta disefiado un organigrama con cada uno de los departamentos que funcionan

actualmente.
FORTALEZAS:

e La estructura organizacional de la empresa es clara.

e La estructura organizacional facilita la iniciativa al personal.

e Estan agrupadas en forma adecuada las actividades por afinidad.
e Existe un responsable por cada departamento.

e Se han definido metas, politicas y planes de accion en la empresa.

e Las medidas correctivas que deben tomarse respecto a un desempefio inadecuado se

retroalimenta en forma eficiente y efectiva.
e Existen politicas disciplinarias definidas.
e Existe un proceso de delegacion en la empresa.

e Lagerencia utiliza un estilo participativo.
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DEBILIDADES:

e Laempresa no cuenta con una visién definida y divulgada.

e Laempresa no ha precisado objetivos y estrategias globales.

e No se ha definido una metodologia para realizar la planeacion de la empresa.
e No se han definido indicadores de gestion.

e Latoma de decisiones no es agil y oportuna.

e No se han definido parametros para confrontar los resultados organizacionales en

las distintas areas.

2.11.5 PERSPECTIVA DESARROLLO HUMANO Y
TECNOLOGICO

El area tecnoldgica de una empresa es la encargada del manejo de los sistemas internos
para el funcionamiento de las actividades diarias de una empresa desarrollando disefio

grafico web.
Este departamento se encarga de:

e Se centrardn fundamentalmente en gestion, coordinacion y desarrollo de los

proyectos web de la compafiia, y la gestién con los proveedores.
e Desarrollo e implementacién de los programas de disefio grafico web.

e Cuenta con la tecnologia necesaria para el desarrollo de sus funciones con el

propdsito de cumplir con cada cliente.
¢ No cuenta con un plan estratégico para que se rija a ese

e Cada mes se capacitan con cursos de disefio grafico web, o cursan programas

nuevos web, de esta manera se capacitan los disefiadores consecutivamente.

e EI personal se encuentra motivado por medio de cursos de recursos humanos,

trabajo en equipo.
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CONNOTACION GERENCIAL:
FORTALEZAS

e Existe trabajo en equipo

e Desarrollar productos de acuerdo a las necesidades de los clientes y obedecer las

nuevas tendencias que solicitan los clientes.
DEBILIDADES:

e Renovacion de nuevos software para el desarrollo de las paginas web

e Falta de informacion y conocimientos sobre tecnologia en nuestro pais y en la

empresa, siendo una debilidad de medio impacto.
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2.12 FODA

2121 MATRICES

212.2 MATRIZ DE CRUCE DE VARIABLES

2.12.3 OPORTUNIDADES

10.

11.

12.

Con el incremento de la poblacion existe demanda de créditos para aumentar las
actividades productivas en empresas de publicidad Web.

Con el aumento de ventas en las empresas necesitan mas publicidad para poder
promocionar sus servicios o productos.

Si aumenta el PIB hay mas dinero circulante, las personas van a tener mayores recursos
para adquirir servicios de publicidad web.

Otorgar créditos la banca publica y también del sector privado con intereses mas justos.
Incrementar ventas por medio de la inversion publicitaria.

Aumentar cartera de clientes.

Acogida de los diversos productos que estan dentro del portafolio de productos web.

La publicidad que sea disefiada deberd tener autorizaciéon para ser visualizada, para
evitar la violacidn de espacio en los sitios web

El internet permite ingresar a diversas direcciones con el fin de entrar a conocer la
pagina web de la empresa.

Los programas de disefio web de ultima tecnologia permiten disefiar con la mejor
calidad para dando los mejores resultados.

La banda ancha permite el acceso a la conexion para dar inicio a las nuevas paginas
para su navegacion.

Existen paquetes promocionales para la accesibilidad a la banda ancha.



13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.
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En las redes sociales el coste de una campafia publicitaria en Internet es mucho menor
que en cualquier otro medio de comunicacion.

Las redes sociales son mas los internautas que acceden a la red

En las redes sociales las camparfias publicitarias en Internet son cada vez mas efectivas
y llegan a mas gente.

En las redes sociales cada vez son méas los que hacen gestiones y compras en la red.
Permite mejorar nuestros productos a diferencia de las agencias de disefio web que
ofrecen.

Permite conocer las estrategias, el posicionamiento que tiene la competencia.

Conocer los puntos debiles de ellos para hacerlos nuestras fortalezas, siendo un
impacto para estar al tanto de sus debilidades en el mercado internacional.

El andlisis del poder de negociacion de los proveedores, es una oportunidad porque nos
permite disefiar estrategias destinadas a lograr mejores acuerdos con nuestros
proveedores 0, en todo caso, estrategias que nos permitan adquirirlos o tener un mayor
control sobre ellos.

Los proveedores por medio de una compra o servicio solicitado para la empresa existen
relaciones laborales.

Ser reconocidos por la alta calidad de los productos.

Gran diversidad de clientes

Captar nuevos clientes en el sector publico y privado.

Ofrecen productos de servicio web que son otra opcion como medio de publicidad.
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2.12.4 AMENAZAS

1. Con la inflacion los precios suben y las personas no consumen, tratan de restringir
gastos, por este motivo las empresas no venden.

2. Falta de préstamos y menos consumo son los riesgos

3. Por la desaceleracion del consumo obligardn a mucha gente a abandonar sus
microempresas y se termine las relaciones laborales.

4. Mala toma de decisiones en toma de decisiones

5. Con el desempleo hay disminucién en el consumo de bienes y servicios.

6. No existen oportunidades de trabajo por la falta de ingresos de las empresas.

7. No existe una mayor accesibilidad de internet en otras ciudades.

8. Adquirir computadores de Gltima tecnologia para el desarrollo web, con el tiempo
hay que hacer otro gasto porque salen al mercado equipos mejorados con mas
cualidades.

9. La competencia ofrece servicios web a precios bajos.

10. Retraso de accesorios, suministros y servicios.

11. Nuevas tendencias y necesidades de los clientes.

12. Los sustitutos que son otra opcién de publicidad por medio de ellos se da dar a

conocer la imagen corporativa la empresa.
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2.12.5 FORTALEZAS

1. Laempresa cumple con sus obligaciones de pago a corto, mediano y largo plazo.

2. Existe un proceso definido de seleccidn e induccion para el personal.

3. Laempresa ofrece estabilidad a sus empleados.

4. Laempresa dispone de liquidez.

5. Los descuentos que se ofrecen se los hace en base al precio real.

6. El personal de ventas aporta al logro de los objetivos de la empresa.

7. Existe cultura de servicio.

8. Laestructura organizacional de la empresa es clara.

9. Laestructura organizacional facilita la iniciativa al personal.

10. Estan agrupadas en forma adecuada las actividades por afinidad.

11. Se han definido metas, politicas y planes de accion en la empresa.

12. Las medidas correctivas que deben tomarse respecto a un desempefio inadecuado se
retroalimenta en forma eficiente y efectiva.

13. Existen politicas disciplinarias definidas.

14. Existe un proceso de delegacion en la empresa.

15. La gerencia utiliza un estilo participativo.

16. Existe trabajo en equipo

17. Desarrollar productos de acuerdo a las necesidades de los clientes y obedecer las

nuevas tendencias que solicitan los clientes.
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2.12.6 DEBILIDADES

1. El personal desarrolla actividades funcionales, 1o que no le permite especializarse
en una sola tarea.

2. Laempresa no ofrece sistema de incentivos y sanciones.

3. No tiene un sistema de evaluacién del desempefio que sustente un plan de carrera.

4. No existe un sistema adecuado de descripcion de funciones.

5. El nivel de remuneracion es bajo.

6. No existe un departamento de Marketing.

7. Existe un alto indice de rotacion y ausentismo del personal de ventas.

8. No se ofrece suficiente capacitacién y motivacién al personal de ventas.

9. El nivel de remuneracion del personal de ventas es bajo.

10. No se ha realizado investigaciones de mercado.

11. No se han definido metas y politicas para realizar investigacion y desarrollo.

12. No se conoce a la competencia, su capacidad, objetivos y estrategias.

13. No se conoce el nivel de satisfaccion del cliente.

14. No se manejan criterios especificos para manejar las promociones.

15. No se aplica merchandising.

16. No se ha realizado benchmarking.

17. La empresa no cuenta con una visién definida y divulgada.

18. La empresa no ha definido su mision en forma explicita.

19. La empresa no ha precisado objetivos y estrategias globales.

20. No se ha definido una metodologia para realizar la planeacion de la empresa.

21. No se han definido indicadores de gestion.

22. No se han definido parametros para confrontar los resultados organizacionales en

las distintas areas.
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23. Renovacion de nuevos software para el desarrollo de las paginas web.

24. Falta de informacién y conocimientos sobre tecnologia en nuestro pais y en la

empresa.



No.

F1

F2

F3

F4

FS

F6

F7

F8

F9

F10

F11

F12

F13

F14
F15

MATRIZ Nro. 1 IMPACTOS DE ASPECTOS ESTRATEGICOS

JERARQUIZADOS FORTALEZAS

Impacto Alto= |5 | Impacto Medio= |3 | Impacto Bajo= 1
IMPACTO
FORTALEZAS ALTO MEDIO
La empresa cumple con sus obligaciones de pago a corto,
mediano y largo plazo.
Existe un proceso definido de seleccion e induccion para el
personal.
La empresa ofrece estabilidad a sus empleados. X
La empresa dispone de liquidez. X
Los descuentos que se ofrecen se los hace en base al precio
X

real.
El personal de ventas aporta al logro de los objetivos de la
empresa. 2
Existe cultura de servicio. X
La estructura organizacional de la empresa es clara.
La estructura organizacional facilita la iniciativa al personal.
Estan agrupadas en forma adecuada las actividades por
afinidad.
Existe un responsable por cada departamento.
Se han definido metas, politicas y planes de accion en la

X

empresa.

Las medidas correctivas que deben tomarse respecto a un
desempefio inadecuado se retroalimenta en forma eficiente y

efectiva.
Existen politicas disciplinarias definidas.

Existe un proceso de delegacion en la empresa.

75

BAJO

X



F16 La gerencia utiliza un estilo participativo.

F17 Existe trabajo en equipo

Desarrollar productos de acuerdo a las necesidades de los
F18 clientes y obedecer las nuevas tendencias que solicitan los
clientes.

Fuente: Analisis Situacional
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X

Elaborado por: Autor



MATRIZ Nro. 2

JERARQUIZADOS OPORTUNIDADES

IMPACTOS DE ASPECTOS ESTRATEGICOS

77

IMPACTO
No. OPORTUNIDADES ALTO MEDIO BAJO
Con el incremento de la poblacion existe demanda
01 de créditos para aumentar las actividades X
productivas en empresas de publicidad Web.
Con el aumento de ventas en las empresas necesitan
02 maés publicidad para poder promocionar sus X
servicios o productos.
Si aumenta el PIB hay mas dinero circulante, las
03 personas van a tener mayores recursos para adquirir X
servicios de publicidad web.
Otorgar créditos la banca publica y también del
o4 sector privado con intereses mas justos. X
o5 Incrementar ventas por medio de la inversion X
publicitaria.
06 Aumentar cartera de clientes. X
Acogida de los diversos productos que estan dentro
of del portafolio de productos web. %
La publicidad que sea disefiada debera tener
08 autorizacion para ser visualizada, para evitar la X
violacion de espacio en los sitios web.
El internet permite ingresar a diversas direcciones
09 con el fin de entrar a conocer la pagina web de la X
empresa.
Los programas de disefio web de ultima tecnologia
010 permiten disefiar con la mejor calidad para dando los X
mejores resultados.
o1 La banda ancha permite el acceso a la conexion para X

dar inicio a las nuevas paginas para su navegacion.
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012

Existen paquetes promocionales para la

accesibilidad a la banda ancha.

013

En las redes sociales el coste de una camparia
publicitaria en Internet es mucho menor que en

cualquier otro medio de comunicacion.

014

Las redes sociales son més los internautas que

acceden a la red.

015

En las redes sociales las camparias publicitarias en
Internet son cada vez mas efectivas y llegan a mas

gente.

016

En las redes sociales cada vez son més los que hacen

gestiones y compras en la red.

017

Permite mejorar nuestros productos a diferencia de

las agencias de disefio web que ofrecen.

018

Permite conocer las estrategias, el posicionamiento

que tiene la competencia.

019

Conocer los puntos débiles de ellos para hacerlos
nuestras fortalezas, siendo un impacto para estar al
tanto de sus debilidades en el mercado

internacional.

020

El andlisis del poder de negociacion de los
proveedores, es una oportunidad porque nos permite
disefiar estrategias destinadas a lograr mejores
acuerdos con nuestros proveedores o, en todo caso,
estrategias que nos permitan adquirirlos o tener un

mayor control sobre ellos.

021

Los proveedores por medio de una compra o
servicio solicitado para la empresa existen relaciones

laborales.

022

Ser reconocidos por la alta calidad de los productos.
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023 Gran diversidad de clientes

. Captar nuevos clientes en el sector publico y
privado.

-~ Ofrecen productos de servicio web que son otra
opcion como medio de publicidad.

Fuente: Analisis Situacional

Elaborado por: Autor




No.

Al

A2

A3

A4

A5

A6

A7

A8

A9

Al0

MATRIZ Nro. 3 IMPACTOS DE ASPECTOS ESTRATEGICOS
JERARQUIZADOS AMENAZAS

Impacto Alto= |5 | Impacto Medio= |3 | Impacto Bajo= 1
IMPACTO
AMENAZAS ALTO MEDIO

Con la inflacion los precios suben y las personas no
consumen, tratan de restringir gastos, por este

motivo las empresas no venden.

Falta de préstamos y menos consumo son los riesgos

Por la desaceleracion del consumo obligaran a
mucha gente a abandonar sus microempresas y se

termine las relaciones laborales.
Mala toma de decisiones en toma de decisiones

Con el desempleo hay disminucion en el consumo

de bienes y servicios.

No existen oportunidades de trabajo por la falta de

ingresos de las empresas.

No existe una mayor accesibilidad de internet en

otras ciudades.

Adquirir computadores de ultima tecnologia para el
desarrollo web, con el tiempo hay que hacer otro
gasto porque salen al mercado equipos mejorados

con mas cualidades.

La competencia ofrece servicios web a precios
bajos.

Retraso de accesorios, suministros y servicios.

X
X
X
X
X
X
X

80
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All Nuevas tendencias y necesidades de los clientes. X

Los sustitutos que son otra opcion de publicidad por
Al2 medio de ellos se da dar a conocer la imagen X
corporativa la empresa.

Fuente: Analisis Situacional Elaborado por: Autor



No.

D1

D2

D3

D4

D5

D6

D7

D8

D9

D10

D11

D12

MATRIZ Nro. 4 IMPACTOS DE ASPECTOS ESTRATEGICOS

JERARQUIZADOS DEBILIDADES

Impacto Alto= |5 | Impacto Medio= |3 | Impacto Bajo= 1
IMPACTO
DEBILIDADES
ALTO MEDIO
El personal desarrolla actividades funcionales, lo que no le X
permite especializarse en una sola tarea.
La empresa no ofrece sistema de incentivos y sanciones. X
No tiene un sistema de evaluacion del desempefio que N
sustente un plan de carrera.
No existe un sistema adecuado de descripcion de funciones.
El nivel de remuneracién es bajo. X
No existe un departamento de Marketing.
Existe un alto indice de rotacién y ausentismo del personal X
de ventas.
No se ofrece suficiente capacitacion y motivacion al X
personal de ventas.
El nivel de remuneracién del personal de ventas es bajo.
No se ha realizado investigaciones de mercado. X
No se han definido metas y politicas para realizar
investigacion y desarrollo.
No se conoce a la competencia, su capacidad, objetivos y N

estrategias.
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D13

D14

D15

D16

D17

D18

D19

D20

D21

D22

D23

D24

No se conoce el nivel de satisfaccion del cliente.

No se manejan criterios especificos para manejar las

promociones.

No se aplica merchandising.

No se ha realizado benchmarking.

La empresa no cuenta con una vision definida y divulgada.

La empresa no ha definido su mision en forma explicita.

La empresa no ha precisado objetivos y estrategias globales.

No se ha definido una metodologia para realizar la

planeacion de la empresa.

No se han definido indicadores de gestion.

No se han definido parametros para confrontar los

resultados organizacionales en las distintas areas.

Renovacidn de nuevos software para el desarrollo de las

paginas web

Falta de informacion y conocimientos sobre tecnologia en

nuestro pais y en la empresa.

Fuente: Analisis Situacional
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Elaborado por: Autor
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TablaNro. 9 IMPACTOS CRUZADOS

IMPACTOS CRUZADOS
Nivel de Incidencia
Entre Variables (Interno / Externo )

Como las fortalezas apoyaran al
OFENSIVA ++ FO alcanzar las oportunidades

Como las debilidades maximizaran las
DEFENSIVA - - DA amenazas.

Como las fortalezas minimizaran el
RESPUESTA + - FA efecto de las amenazas.

Como las debilidades limitaran el
MEJORAMIENTO - + DO | acceso a las oportunidades

Matriz de Areas de Ofensiva Estratégica que combinan fortalezas  oportunidades, esta
matriz nos ayuda a determinar cuéles constituyen las ventajas o posiciones a favor que posee

la empresa y que le pueden ayudar a aprovechar las oportunidades mas relevantes.

Matriz de Defensa Estratégica que se realiza con debilidades y amenazas, esta matriz
permite definir cuales son las debilidades mas importantes y que constituyen un problema al

momento de combatir las amenazas inminentes.

Matriz de Areas de Respuesta Estratégica que conjuga fortalezas y amenazas y sirve para
determinar como podemos mediante los puntos fuertes de la empresa enfrentan a las

amenazas mas relevantes.

Matriz de Areas de Mejoramiento Estratégico que une debilidades y oportunidades esta
matriz ayuda a determinar cuales son los puntos menos fuertes de la empresa y que deben
ser mejorados para poder aprovechar al maximo las oportunidades notables que se

presenten.
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MATRIZ Nro. 5 AREAS OFENSIVAS DE INICIATIVA ESTRATEGICA “FO”
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IMPACTO

Impacto Alto
FORTALEZAS

Impacto Medio
Impacto Bajo

5
3
1

La empresa ofrece estabilidad a sus

empleados.

La empresa dispone de liquidez.

El personal de ventas aporta al logro de los

objetivos de la empresa.

Se han definido metas, politicas y planes

de accion en la empresa.
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La gerencia utiliza un estilo participativo. 1 5 5 5 5 5 3 5 3 5 42
Desarrollar productos de acuerdo a las
necesidades de .Ios chenteg y obedecer las 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 48
nuevas tendencias que solicitan los
clientes.

TOTALES 21 33 31 31 31 29 31 33 33 31

Elaborado por: Autor
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MATRIZ Nro. 6 AREAS DEFENSIVAS DE INICIATIVA ESTRATEGICA “DA”

S3TV10L
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El personal desarrolla actividades
funcionales, lo que no le permite
especializarse en una sola tarea.

26

28

El nivel de remuneracién es bajo.

24

Existe un alto indice de rotacion y

ausentismo del personal de ventas.

28

No se ofrece suficiente capacitacion y



motivacion al personal de ventas.

No se ha realizado investigaciones de
mercado.

No se conoce a la competencia, su
capacidad, objetivos y estrategias.

No se conoce el nivel de satisfaccién del
cliente.

La empresa no cuenta con una visién
definida y divulgada.

La empresa no ha definido su misién en
forma explicita.

Renovaciodn de nuevos software para el
desarrollo de las paginas web.

Falta de informacion y conocimientos
sobre tecnologia en nuestro pais y en la
empresa.

TOTALES

48

5 3
3 5
) 5
) 5
3 3
5 5
5 5
56 54

Elaborado por: Autor

50

54

48

26

28

30

30

22

24

22
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MATRIZ Nro. 7 AREAS DE REPUESTA ESTRATEGICA “FA”

S3TV1IOL
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La empresa ofrece estabilidad a sus empleados.

La empresa dispone de liquidez.

El personal de ventas aporta al logro de los objetivos de

la empresa.

Se han definido metas, politicas y planes de accion en la

empresa.

La gerencia utiliza un estilo participativo.
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Desarrollar productos de acuerdo a las necesidades de
los clientes y obedecer las nuevas tendencias que
solicitan los clientes.

28

TOTALES

27

29

35

19

33

29

Elaborado por: Autor
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MATRIZ Nro. 8 AREAS DE MEJORAMIENTO ESTRATEGICO “DO”
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Impacto
Impacto Alto
Impacto Medio
Impacto Bajo

5

3=
1
DEBILIDADES

El personal desarrolla actividades
funcionales, lo que no le permite
especializarse en una sola tarea.

40

46

El nivel de remuneracion es bajo.

44

Existe un alto indice de rotacion y

ausentismo del personal de ventas.

40

No se ofrece suficiente capacitacion y

motivacion al personal de ventas.



No se ha realizado investigaciones de
mercado.

No se conoce a la competencia, su
capacidad, objetivos y estrategias.

No se conoce el nivel de satisfaccion del
cliente.

La empresa no cuenta con una vision
definida y divulgada.

La empresa no ha definido su mision en
forma explicita.

Renovacidn de nuevos software para el
desarrollo de las paginas web

Falta de informacion y conocimientos
sobre tecnologia en nuestro pais y en la
empresa.

38

42

5 5
5 5
5 5
5 5
3 3
5 5
3 5
56 56

Elaborado por: Autor

56

54

52

50

54

54
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50

46

40

42

44

38

38
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2.13 MATRIZ DE INTERPRETACION Y TEMAS
ESTRATEGICOS

2.13.1 MATRIZ DE SINTESIS ESTRATEGICA

“Resumen las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que constituyen en la
clave para la formulacion de estrategias a corto, mediano y largo plazo que permitiran
hacer uso de las ventajas que posee la empresa para aprovechar las oportunidades que el
mercado, asi como estrategias para disminuir los problemas o puntos débiles que presenta
minimizando el impacto que pueden tener las amenazas detectadas.

Tabla Nro. 10 SINTESIS

OPORTUNIDADES AMENAZAS
FORTALEZAS FO FA
DEBILIDADES DO DA

FUENTE: Gestion Estratégica de Negocios




Matriz Nro. 9 SINTESIS ESTRATEGICA
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OPORTUNIDADES

AMENAZAS
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Tener una
Mejora de sueldos Aumento de Mejorar la . . ".Sta _de
La empresa ofrece bJeneficios ara cartera de infraestrjuctura de la La empresa crece por | Mejoramiento Aumentar precios justos
e Y P . ) Mayor incremento de las ventas y de recursos departamentos para para el cliente
wn estabilidad a sus los empleados que | clientes mejora empresa, con el < . .
L . cartera y de ventas. mejoramiento de para la abrir nuevos con una
< empleados conforman la de beneficios incremento de - . .
p . clientes. empresa. puestos de trabajo. calidad de
N empresa. para la empresa. ventas
L buenos
1 resultados.
< Desarrollar pri t ) .
E oy OC:UC % Aumentar mas Satisfacer las Aumentar |a Incrementar ventas Dar buenas Dar al cliente
o de a(_:uerdo alas medios necesidades del | publicidad de Wom | Lograr que adquieran el or medio de nuevas ronuestas de opciones de Obtener resultados § Dar servicios
L necesidades de los ublicitarios en el cliente con para dar a conocer J producto por la calidad P ropuestas de pserE/icios de publicidad con através de publicitarios
clientes y obedecer las P portafolio de medios los medios del servicio de pseFr)vicio de publicidad al precios justos con propuestas con [ que satisfacen
nuevas tendencias que productos. pubIICI_tarlos de publicitarios que publicidad. publicidad. cliente. buena ca_llfjad de precios comodos. al cliente.
calidad. ofrece. servicio.
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Aumentar .
publicidad en la Ofrecer nuevas Ampliar nuevas Realizar visitas con los | Contratar servicios Mejorar las Abrir nuevas sgﬁl\%g&r \I/\(/)esb
La empresa dispone de ciudad de Quito propuestas de | sucursales en otras ejecutivos de ventas de publicidad en via | propuestas para sucursales para dar Dar oportunidad ara que sean
. para promocionar | servicios a los ciudades, dando a conocer los plblica para dar a los clientes y S P de trabajo con para que
liquidez . . . : oportunidades de S adquiridos
0 a WOM como clientes con ofreciendo medios productos de conocer a la empresa | cumplir con la experiencia.
L L . o empleo. por su
empresa de precios justos. publicitarios. temporada. WOM. satisfaccion. calidad
servicios. '
Realizar Conocer las Satisfacer al
X Realizar encuestas Realizar investioacion de Promocionar més Hacer un analisis necesidades y Aumentar cliente dando
No se conoce el nivel sobre el servicio | estadisticas de g | duct h mensual de cada sus ideas para propuestas de >
de satisfaccion del publicitario y las productos mercado con & productos para Nacer § qiente para conocer poder medios un servicio
: L propdsito de sabes mas propuestas de T A web con
cliente sobre los adquiridos su nivel de desarrollar publicitarios
. los gustos, nuevos productos web. - - productos
productos. mensualmente. referencias. etc satisfaccion. nuevos mensualmente. innovados
P T productos web. '
)
L Formar una vision | Tener una visién Organizar una . . Buscar nuevos Sf:r una de las . qu}ar una
(@) . - p = Mejorar la creatividad Incrementar mejores empresas | Formar estrategias | vision con
< L BT e 0 Bz ) segun la bien establecida vision como 'nni) acion con el fin d)e/ publicidad dando productos para dejp bI'c'dEd por § que ayuden er?el todas las
.-y R o - innovaci i ublici - ublici ue ayu
Q |conuna \_IISIOn definida ex;iieerr:in:rl]ae?ue Zg?iseflazg:'if e;:?\r/??oge poder dar un buen mejores resultados ne(é:;?g:cireI:Zel los productos mercado expectativas
1 y divulgada. mercado cliente ublicitarios servicio a los clientes. | para formar la visién. cliento ofrecidos y publicitario hacia el
E ' ' P ' ' mejorados. cliente.
LIDJ Lograr la Diferenciarse eDsE::actzrsig: gg
Dar cursos de Capacitar a los satisfaccion del Dar cursos de la Motivar al ventag ara
. trabajo en equipo ejecutivos de ] cliente comenzando mensualmente con el competencia personal con el fin los e'ecuﬁivos
No se ofrece suficiente a todos los ventar para que J con una excelente . P de que desarrollen !
itacié departamentos den un buen atencion, y poder fin de lograr aumento con una sus actividades de ventas
capacitacion. ara fortalecer los servicio al diferencia{rse de las de ventas y satisfaccion atencion al con buenos para que
p - - , del cliente. cliente concluyan
grupos de trabajo. cliente. demés . resultados.
competencias satisfecha. con una venta
P ) satisfecha.

Fuente: Andlisis Situacional

Elaborado por: AUTOR




Métodos de Diagnostico: General Electric

Impacto Alto= |4 | Impacto Medio= |2 | Impacto Bajo=

MATRIZ Nro. 10 GENERAL ELECTRIC FO/ DE

MATRIZ GENERAL ELECTRIC

FACTORES INTERNOS

96

Importancia

FORTALEZAS Calificacion Relativa Total
La empresa ofrece estabilidad a sus
empleados. 4 0.088 0.352
Se han definido metas, politicas y planes de
accion en la empresa. 4 0.088 0.352
Desarrollar productos de acuerdo a las
necesidades de los clientes y obedecer las
nuevas tendencias que solicitan los clientes. 1 0.022 0.022
Con el aumento de ventas en las empresas
necesitan mas publicidad para poder
promocionar sus servicios o productos. 4 0.088 0.352
Gran diversidad de clientes 4 0.088 0.352
Captar nuevos clientes en el sector publico y
privado. 4 0.088 0.352

DEBILIDADES
No se ha realizado investigaciones de
mercado. 2 0.044 0.088
El nivel de remuneracion es bajo. 2 0.044 0.088
No se conoce a la competencia, su capacidad,
objetivos y estrategias. 4 0.088 0.352
La empresa no ha definido su misién en forma
explicita. 4 0.088 0.352
Si aumenta el PIB hay mas dinero circulante,
las personas van a tener mayores recursos para
adquirir servicios de publicidad web. 4 0.088 0.352
Incrementar ventas por medio de la inversién
publicitaria. 4 0.088 0.352
Aumentar cartera de clientes. 4 0.088 0.352

TOTALES 45 1 3,718

Elaborado por: Autor




MATRIZ GENERAL ELECTRIC
FACTORES INTERNOS

OPORTUNIDADES Calificacion

Falta de préstamos y menos consumo son los
riesgos 4

Con el desempleo hay disminucion en el
consumo de bienes y servicios. 4

La competencia ofrece servicios web a precios
bajos. 4

Los sustitutos que son otra opcion de
publicidad por medio de ellos se da dar a
conocer la imagen corporativa la empresa. 4

La empresa dispone de liquidez. 4

Se han definido metas, politicas y planes de
accion en la empresa. 4

Los sustitutos que son otra opcion de
publicidad por medio de ellos se da dar a
conocer la imagen corporativa la empresa. 4

AMENAZAS

No se ofrece suficiente capacitacion y
motivacion al personal de ventas. 4

No se conoce a la competencia, su capacidad,
objetivos y estrategias. 4

No se conoce el nivel de satisfaccion del
cliente. 4

La empresa no cuenta con una vision definida
y divulgada. 4

Falta de préstamos y menos consumo son los
riesgos. 4

Con el desempleo hay disminucion en el
consumo de bienes y servicios. 2

La competencia ofrece servicios web a precios
bajos. 2

SUMAN 56

Importancia
Relativa

0.071

0.071

0.071

0.071

0.071

0.071

0.071

0.071

0.071

0.071

0.071

0.071

0.0357

0.0357
1

Total

0.284

0.284

0,284

0.284

0.284

0.284

0.284

0.284

0.284

0.284

0.284

0.284

0.0714

0.0714
3,8348
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Grafico 20 MATRIZ GENERAL ELECTRIC

4 3 2 1
4 3.8
3.7
3
2
1
FACTOR INTERNO
FUENTE: Empresa WOM
Elaborado por: Autor
CRECEY SE RESISTIR COSECHA'Y
DESARROLLA RETIRARSE

Con los resultados obtenidos podemos concluir que la empresa tiene una fuerte posicién de
mercado con un nivel alto, indica que la organizacion tiene ventajas que permite seguir

creciendo aprovechando nuevas oportunidades y aumentar la participacion de mercado.
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CAPITULO 11

3 DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO
3.1 DEFINICION DEL NEGOCIO

Para realizar la definicion del negocio se debe analizar el mercado actual, real y futuro de
la empresa, asi como las necesidades, el segmento de mercado al que se dirige y al que

pretende dirigirse y finalmente las ventajas competitivas con respecto al resto de empresas.

A continuacion se presenta los factores de definicion del negocio de Wom Publicidad

Creativa.



MERCADO  FACTOR
ACTUAL  NECESIDAD
SEGMENTO DE
REAL MERCADO
CUTURG VENTAJA

COMPETITIVA

Elaborado por: Autor

Tabla Nro. 11 Definicion Del Negocio

CRITERIO

Realizar publicidad para dar a conocer la
Empresa WOM PUBLICIDAD CREATIVA

Demanda de Agencias de publicidad en la
ciudad de Quito.

Servicio de calidad a los clientes.

El mercado primario son las empresas en no
han adquirido servicios de publicidad.

El mercado objetivo son los clientes actuales
y globales.

Satisfaccion del cliente al momento de la
prestacion de servicios de publicidad.

Personal especializado con experiencia para
el desarrollo de disefio web.

El crecimiento de WOM se ha dado por la
excelente calidad de servicio de publicidad.

CONCLUSION

Dar a conocer a WOM a través
de diferentes medios
publicitarios que ayuden a
posicionar su imagen para que
el cliente sepa de la existencia
de su servicio de nueva
creatividad e innovacion.

Nuestros mercados son las
empresas que no tienen
servicios de publicidad.

La ventaja de WOM es por su
poco tiempo en el mercado ha
ido creciendo por su excelente
calidad de trabajo.
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DEFINICION DEL NEGOCIO

Brindar a los clientes un servicio de alta
calidad a través de una excelente
atencion y puntualidad en la entrega del
servicio con el propésito de ser
reconocidos como una empresa de
publicidad con la mejor creatividad e
innovacion.
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3.2 PRINCIPIOS DE GESTION GERENCIAL

Los principios de gestion gerencial del Wom Publicidad Creativa son los siguientes:

e Constancia en la mejora continua en la prestacién del servicio de publicidad

e Agilidad y eficacia en la entrega del servicio.

e Trabajo en equipo coordinado y efectivo.

e Adoptar una actitud de responsabilidad con el contrato pactado.

o Crear valor agregado hacia el cliente como factor diferenciador de la competencia.

e Generar e innovar productos y servicios complementarios.

e Promover las buenas relaciones entre los trabajadores de la empresa, asi como con

proveedores y clientes.

3.3 VALORES

El valor es siempre un bien, creado o descubierto por el hombre, elegido consciente y
libremente, que busca ser realizado, llevado a la practica, vivido realmente. El valor tiene
una cara ideal, como aspiracion no referida a nada ni a nadie en concreto, 0 como un deber

ser digno de ser alcanzado.

Wom Publicidad Creativa fundamenta toda su actividad empresarial en los siguientes
valores que sirven de criterios institucionales para enmarcar todas las actuaciones

individuales y grupales de quienes laboren en la empresa.
e RESPETO

Demostrar respeto a las opiniones, pensamientos e ideas expresadas por las personas que
forman parte de la empresa, para que de esta manera puedan sentirse parte de las

decisiones de la empresa.
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e INTEGRIDAD

Los miembros de esta empresa deberan actuar siempre de manera justa, es decir su trabajo
estara dirigido a la busqueda de la verdad y a rechazar los actos que atenten contra los

valores éticos y morales de la empresa.
e FIDELIDAD

Los miembros deberan ser leales a la empresa y a sus ideales, contribuyendo cada dia a su
crecimiento y desarrollo, para asi poder crear una cultura de calidad de producto que

beneficie a todos.

e HONESTIDAD

Se reflejara en las actividades normales del negocio, los trabajadores estan dispuestos a
mantenerse libres de la corrupcién y a la vez denunciaran los actos que involucren

cualquier tipo de fraude.

e TRABAJO EN EQUIPO

Mediante un trabajo en equipo, el recurso humano a través del apoyo mutuo permite lograr
un sostenido nivel de calidad en el servicio y se orienta hacia el cumplimiento de la Vision

de la empresa.
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“La vision de una organizacion es su declaracion de propositos mas generalizada y puede

considerarse una expresion de su razén de ser”. (Gerry J, Tercera Edicion, pag.: 173)

Tabla Nro. 12 Visién

Cuales son los principales desafios que se

asume para el futuro de la empresa.

Aspectos importantes que se requiere

mejorar en los proximos dos afos

En que se quiere ser lider

Como vemos a la empresa en los

proximos dos anos.

Elaborado por: Autor

En el 2015 ser una Agencia de Publicidad lider, dedicada al desarrollo de disefio
grafico web, satisfaciendo las necesidades de los clientes, con una tecnologia de

punta y un equipo de trabajo que permite lograr un sostenido nivel de calidad de

Servicio.

Exigencias de los clientes actuales vy
globales en nueva innovacion y creatividad
con un excelente trabajo en equipo.

Mejorar la infraestructura de la area de
disefio web para un mejor desenvolvimiento
para un buen servicio con innovacion de
servicios complementarios, promocion de
“Wom”

Ser lider dando los mejores servicios de
publicidad con la mejor atencion al cliente.
Como una agencia de publicidad altamente
competitiva con un aumento de mercado

actual por la excelente calidad de servicio.

N
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3.5 MISION

“Expresa la razon de ser de la empresa y se comunica por medio de una oracion que define
el propdsito fundamental de su existencia, estableciendo el papel que tiene la empresa en
resolver las necesidades del consumidor y describiendo, en términos amplios la actividad
en que estad la empresa. Es la base para procurar una unidad de propdsitos en dirigentes y
trabajadores, con el fin de desarrollar un sentido de pertenencia, es el aporte mas

importante y significativo a la sociedad.
La misién debe tomar en consideracion tres aspectos:

e Qué hacemos (servicios que ofrecemos)
e CoOmo lo hacemos (qué procesos seguimos)

e Para quién lo hacemos (a qué clientes nos dirigimos)

Una mision correctamente disefiada es vital para la formulacion, ejecucion y evaluacion de
estrategias. Carecer de una clara formulacion de mision puede llevar a que las acciones a
corto plazo se conviertan en contraproducentes en el largo plazo. La mision debe siempre
revisarse para adaptarla a cambios ambientales importantes, pero solo requerird pocos

cambios si ha sido preparada con cuidado.” (Gerry J, Tercera Edicién, Pag.: 175)
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PREGUNTAS PARA LLEGAR A FORMAR LA MISION

Tabla Nro. 13 Mision

¢ Quiénes somos?

¢ Cuales son los servicios mas
importantes?

¢ Quiénes son los clientes de la empresa?
¢ Cual es la tecnologia basica de la

empresa?

¢ Cuales son las fortalezas y la ventaja

competitiva?

¢ Cuales son las actitudes y habitos que

los clientes esperan de nosotros?

Elaborado por: Autor

\/ -

Garantizar el desarrollo de la publicidad web con la mejor innovacion y
creatividad, utilizando alta tecnologia y personal calificado en el disefio grafico

web para satisfacer las necesidades de los clientes actuales y globales.

\/\

Somos una empresa de publicidad
dedicada a brindar servicios web en la
ciudad de Quito.

Imagen Corporativa, Logos, Banners.

Los clientes actuales y globales

La tecnologia que se usa en la empresa es
internet de banda ancha, con los programas
de versiones nuevas de disefio web.
Trabajo en equipo, la empresa se encuentra
en una zona comercial, personal profesional
y capacitado en atencion al cliente.

La satisfaccion plena de sus necesidades, un
servicio personalizado, solucion inmediata

a posibles problemas.
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3.6 ESTRATEGIAS

3.6.1 ESTRATEGIAS CORPORATIVAS

“La estrategia corporativa establece el propdésito y alcance de la empresa. Su definicion
incluye dos decisiones trascendentales. La primera, tiene que ver con la Mision de la

Empresa y la segunda, con la Definicion del Negocio al que la empresa se dedica.”

(Gerry J, Tercera Edicion, Pag.: 176)

3.7 PERFIL ESTRATEGICO
3.71 ESTRATEGIA DE COMPETITIVIDAD

ESTRATEGIA SUBCLASIFICACION APLICACION

La competencia en la ciudad del Quito no
tiene un nivel de diferenciacion definido,
es decir la agencia de publicidad MACC
ERICSON dan servicios de publicidad.
Por esta razobn “Wom Publicidad
COMPETITIVIDAD RETADOR Creativa” puede establecer estrategias que
permitan superar el desempefio de la
competencia dentro del sector

publicitario.
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3.7.2 ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO INTENSIVO

ESTRATEGIA

SUB CLASIFICACION

APLICACION

CRECIMIENTO
INTENSIVO

DESARROLLO DEL
SERVICIO

Mejorar el servicio publicidad web que en la
actualidad ofrece Wom, asi como crear
servicios complementarios de publicidad,
incursionar en nuevos mercados con la
creacion de sucursales con el propdsito de

satisfacerlas necesidades a otras ciudades.

3.7.3 ESTRATEGIA DE VENTAJA COMPETITIVA O
DESARROLLO

ESTRATEGIA

VENTAJA
COMPETITIVA

SUB CLASIFICACION

DIFERENCIACION

APLICACION
Orientarse en la satisfaccion del
cliente mediante una atencion
personalizada a los clientes actuales
y globales que permiten incursionar
en nuevos mercados siendo
reconocidos dentro del publicitario

por la competencia.
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3.7.4 DEFINICION DE LA ESTRATEGIA CORPORATIVA

La estrategia corporativa de WOM PUBLICIDAD CREATIVA es la siguiente:

Ser una empresa lider en el mercado publicitario enfocado en la satisfaccion del cliente,
con la creacién de servicios complementarios que permitan mejorar el desempefio de

competencia y ayude a incursionar en nuevos mercados dentro del pais.

3.8 ESTRUCTURA ESTRATEGICA INSTITUCIONAL
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3.8.1 MAPA ESTRATEGICO INSTITUCIONAL

MAPA ESTRATEGICO

Incrementar
liquidez

Perspectiva
Financiera

Reducir costos
y gastos

Incrementar
ventas

Incrementar
R Fortalecer
posicionamiento.

factores

Garantizar

Pel'spectlva factores basicos
del cuentﬁ (proveedores, diferenciadores
compra rapida 'y

facil)

Mejorar los
procesos de
innovacion

Mejorar la
administracion
operativa

Garantizar la
responsabilidad
Social

Mejorar la
administracion
del cliente.

Perspectiva
inferna |

Mantener la

alineacion
estratégica.

Mantener
una
tecnologia
adecuada.

Mejorar el
clima laboral.

Perspectiva
Crecimiento

y
Aprendizaje
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3.9 PERSPECTIVA FINANCIERA

= |ncrementar ventas

La empresa debe crear nuevas fuentes de ingreso para el servicio de publicidad web, como
el envid de ejecutivos en ventas para que hagan conocer el producto y sea acogido, a futuro

abrir sucursales en otras ciudades que requieran este prestacion.

Debido que cuenta con clientes que tienen sucursales en otras ciudades, poner a

disposicion los servicios web.
= Reducir costos y gastos

Existen varios aspectos de la empresa en los que se pueden economizar y optimizar
recursos, usando un sistema de mejora continua, es decir no tratar de recortarlos sino de

gestionarlos.

Por esta razon la manera apropiada para reducir costos y gastos en WOM es dar un servicio
de mayor nivel de calidad con, mayor satisfaccion, mayor fidelidad y estabilidad de los

clientes, mas ventas y mayor posibilidad de incrementar el precio.

Es mucho mas costoso conseguir nuevos clientes que conservarlos, un cliente contento
comunica el producto a una media de tres personas, mientras que la informacion de un mal

servicio se extiende, al menos, a diez potenciales clientes.
» |ncrementar liquidez

Con el andlisis financiero se puede evaluar la capacidad de la empresa para generar fondos
suficientes con los que pueda cumplir adecuadamente sus compromisos de pagos, es decir,
la liquidez y solvencia. La liquidez no solamente se mide a través del dinero, sino que

también implica un analisis de todas las areas.

WOM diariamente se enfoca en capacitar al personal para lograr los objetivos planeados de
mejorar cada dia a traves de un servicio de excelente calidad con nuevos canales de

ventas.
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3.10 PERSPECTIVA DEL CLIENTE

= Garantizar factores basicos (proveedores, compra rapida y facil)

WOM debe poner la mayor atencion que se tiene con los proveedores con el fin de
mantener las relaciones comerciales de manera que esto no afecte a la entrega del servicio

a los clientes.

Tener relacion con proveedores que se encuentren dentro de la ciudad de Quito para evitar

que los materiales de impresion o accesorios no lleguen a tiempo y se vean retrasados.
= Incrementar factores diferenciadores

Buscar factores que nos diferencien del resto de las empresas de publicidad web a través de
campanias de publicidad, mejorar la imagen, incrementar propaganda, ofrecer toda clase de
servicios web a través de un portafolio de productos bien organizado con previa
planificacion para ser acoger méas clientes por la calidad y eficiencia del servicio de
publicidad.

= Fortalecer posicionamiento

En la actualidad el posicionamiento y la imagen que tiene la competencia es igual de
importante que la que tengamos nosotros. Por lo tanto el fortalecimiento de WOM se
basara en ciertas estrategias como por ejemplo, la estrategia de posicionamiento basado en
las caracteristicas del servicio que la competencia ignore. Lo mas recomendable es
posicionarse solamente con una sola caracteristica de manera que el cliente no se confunda,
en este caso posicionarse dandose a conocer como servicios de publicidad web que ofrece

un servicio de calidad basado en la atencion al cliente.
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3.11 PERSPECTIVA INTERNA

= Mejorar la administracion del cliente

La administracion de las relaciones con el cliente en su sentido mas amplio, es permitir
administrar todas las interacciones y negocios con los clientes, a través de los productos de
WOM permite que un negocio consiga nuevos clientes, atenderlos mejor, incrementar su

valor y retener a los buenos. Maximizando asi las posibilidades de ventas de su empresa.

Dicha administracién ayuda al mantenimiento de los clientes y también para la adquisicion
de otros nuevos, basandose en todas las técnicas posibles, ofreciendo mayor calidad, precio
justo y mucha atencion. WOM debe de estar comunicado con la opinion del cliente,

mantener una relacién muy estrecha con el usuario a quien va dirigido el servicio.

Finalmente se debe tratar siempre de resolver las quejas de los consumidores sin necesidad
de que estos tengan que comentar varias veces la queja a diferentes empleados de la
empresa, el cliente debe de ver una pronta resolucion de su problema para sentirse

satisfecho.
= Garantizar la responsabilidad social

A responsabilidad social es el conjunto de acciones que toman en consideracion las
empresas para que sus actividades tengan repercusiones positivas sobre la sociedad. En el
caso de WOM, el generar fuentes de trabajo, contribuye al desarrollo de la economia y a

mejorar el nivel de vida de sus habitantes.
= Mejorar la administracion operativa

Todos los que conforman la empresa WOM, deben estar comprometidos en la
organizacion y el cumplimiento de todas las funciones de cada &rea a través de la
comunicacion y trabajo en equipo con el fin de cumplir los objetivos propuestos para

beneficio de la empresa, sus empleados y el cliente.
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= Mejorar el proceso de innovacion

La innovacion es una de las principales herramientas con las que se realiza el trabajo de
Wom y con la creatividad conquistar nuevos mercados a través del disefio de paginas web,

con el fin de que los cambios sean aceptados.

Parte de los factores fundamentales para la calidad y competitividad organizacional es el
proceso de innovacion y en la forma de direccidn. A través de la aplicacion de dicho factor
la empresa podra alcanzar un nivel de competitividad alto, es por esto que es el recurso

humano el que debe adquirir los compromisos, los retos para cambiar y mejorar.

3.12 PERSPECTIVA DE APRENDIZAJE Y DESARROLLO

= Mejorar el clima laboral

El ambiente es uno de los factores mas importantes de WOM, formando parte un grupo de
personas con la experiencia en el desarrollo grafico web aportan con el ciento por ciento de

la elaboracion y presentacion del servicio publicitario.

Por lo tanto el ambiente organizacional de una empresa influye en el desempefio de sus
funciones, se debe tener un lenguaje adecuado y una comunicacion oportuna que genere

confianza dentro de los parametros de respeto entre todos los que conforman esta empresa.
= Mantener tecnologia adecuada

WOM trabaja con tecnologia de punta desde sus equipos hasta sus programas para el
desarrollo de las actividades que se realizan dentro de la organizacion. Ademas esta
herramienta no solo ha beneficiado a este proceso sino también a otras areas como son la
produccion e impresion y mantenimiento para el desarrollo con la mejor calidad para los

clientes
= Mantener la alineacion estratégica

Mantener la alineacion estratégica significa que el recurso humano se dirija como un
conjunto unificado a los objetivos estratégicos que WOM con el que todos vayan en una

sola direccion hacia el objetivo estratégico.
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Este nuevo enfoque cubre todos los aspectos del negocio, lo que significa que los recursos
humanos en conjunto son los actores fundamentales que crean e implementan la
planificacion de los objetivos de negocio y los procesos de trabajo dirigiéndolos a la

obtencion de resultados favorables para todos, accionistas, clientes, mercado, etc.
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CAPITULO IV

4 INVESTIGACION DE MERCADOS
4.1 MARCO REFERENCIAL
4.1.1 INVESTIGACION DE MERCADOS

Es la funcion que enlaza al consumidor al cliente y al pablico con el comercializador a
través de la informacion, esta informacion se utiliza para identificar y definir las
oportunidades y los problemas de marketing; como también generar, perfeccionar y
evaluar las acciones de marketing; monitoreo el desempefio del marketing y mejorar la

comprension del marketing como un proceso. (Kinner/ Taylor, 2005: 5)

4.1.2 SEGMENTACION

“Segmentar es diferenciar el mercado total de un producto o servicio, en un cierto nimero
de elementos (personas u organizaciones) homogéneos entre si y diferentes de los demas,
en cuanto a habitos, necesidades y gastos de sus componentes, que se denominan
segmentos, obtenidos mediante diferentes procedimientos estadisticos, a fin de poder
aplicar a cada segmento las estrategias de marketing mas adecuadas para lograr los

objetivos establecidos por la empresa. (Lambin, 2004:194).

La aplicacién principal de la segmentacion es la posibilidad de poner en practica una

estrategia de marketing segmentada:

1. Asegurando las condiciones de eficacia de la segmentacion (segmentos medibles,

accesibles, suficientemente grandes y aplicables).

2. Seleccionando los segmentos objetivo y estableciendo una estrategia de presencia
en el mercado, que puede ser indiferenciada (la misma para todos los segmentos),
diferenciada (para dos 0 mas segmentos) o concentrada (en un Unico segmento).

3. Definiendo la estrategia de posicionamiento en los segmentos seleccionados

(ventaja diferencial, precios, canales).

4. Estableciendo programas de marketing para el desarrollo de tal posicionamiento, a
lo largo de todo el proceso (promocion, publicidad, fidelizacion, etc.)”.
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SEGMENTO

“Agrupacion de necesidades homogéneas, que pueden ser satisfechas con la misma mezcla
de mercadeo (4 PS)”

Un segmento en funcién del territorio o masa debe ser:
= Medible, es decir, cuantificable en términos de volumen de compra.

= Accesible, es decir, los compradores que componen el segmento deben ser
identificables y alcanzables, y

= Sustancial o suficientemente grande, para poder constituir un mercado-objetivo,
capaz de absorber los extracostes comerciales asociados al lanzamiento de una

estrategia comercial particular.
= Aplicable.

4.1.3 IMPORTANCIA DE LA SEGMENTACION

Debido a que los diferentes compradores tienen intereses variados, siendo poco probable
que con un unico producto o servicio se pueda satisfacer a todos los compradores, pero, a
su vez, sea practicamente imposible ofrecer a cada cliente un producto a su medida, sera
mas eficiente si, prioritariamente, la empresa identifica su mercado de referencia. Con este

planteamiento estratégico es muy fructifero el proceso de segmentacion de mercado.

Se dice que un segmento de mercado esta constituido por un conjunto de compradores
cuyos componentes son suficientemente homogéneos con los componentes de los otros

segmentos del mercado de referencia.

Asimismo, el proceso de segmentacion permite a la empresa dividir el mercado de
referencia en diferentes segmentos, e identificar grupos de compradores a los que poder

dirigir su oferta con mejores oportunidades de éxito.

Mediante la segmentacion de mercados se detecta y analiza las oportunidades que ofrece el
mercado, puede descubrir segmentos que estan sin atender, permite conocer los deseos y
gustos de los consumidores y adecuar los productos y las politicas de marketing a sus

preferencias; la empresa estara en condiciones de fijar sus objetivos con mas fundamento
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ya que conocerd mejor las necesidades de cada grupo especifico; podra organizar mejor su
red de distribucion. (Lambin, 2004:194).

4.1.4 CLASES DE SEGMENTACION

MACROSEGMENTACION

En la mayor parte de los mercados es practicamente imposible satisfacer a todos los
compradores con un solo producto o servicio. Los diferentes compradores tienen intereses
y deseos variados diversidad que resulta del hecho que los compradores tienen, no
solamente diferentes costumbres de compra, sino y sobre todo necesidades y expectativas
diferentes en relacion a los productos y servicios ofrecidos. En las sociedades industriales,
los compradores no se contentan con productos estandares concebidos para un comprador.
(Lambin, 2004:184).

Definir el mercado de referencia en términos de solucién

La puesta en marcha de una estrategia de segmentacion supone desde el principio la
definicion de la mision de la empresa que describe su papel y su funcion en una orientacion

de mercado. Tres preguntas deben plantearse:

e ;Cual es nuestro &mbito de actividad?

e (En qué (cuales) ambito(s) de actividad deberiamos estar?

e (En qué (cuales) &mbito(s) de actividad deberiamos no estar?
Conceptualizacion del mercado de referencia

El objetivo es definir el mercado de referencia desde el punto de vista del comprador y no,
como a menudo se da el caso desde el punto de vista del productor. Para alcanzar este
objetivo, intervienen tres dimensiones en la division del mercado de referencia en

macrosegmentacion:

e Cuales son las necesidades, funciones o combinaciones de funciones a

satisfacer? (;el que).
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e (Quiénes son los diferentes grupos de compradores potencialmente interesados

por el producto? (¢el quién?).

e Cuales son las tecnologias existentes o las materias susceptibles de producir
estas funciones? (¢el como?). (Lambin, 2004: 185).

MICROSEGMENTACION

El objetivo de la microsegmentacion consiste en analizar la diversidad de las necesidades
en el interior de los productos mercados identificados en la etapa del analisis de la
macrosegmentacion. Por hipdtesis, los consumidores o los clientes industriales que forman
parte del producto mercado buscan los productos la misma funcion de base. (Lambin,
2004:193).

SEGMENTACION Y DIFERENCIACION

Es necesario no confundir las nociones de segmentacion y de diferenciacion.

La diferenciacion es un concepto que estriba en la diversidad de la oferta y, esto a dos

niveles:
e Entre competidores para un mismo tipo de producto.
e Entre los productos de un mismo fabricante propuestos en diferentes segmentos.

La segmentacion se orienta a la diversidad de los compradores potenciales que constituyen
el mercado. (Lambin, 2004: 195).

Las etapas del proceso de microsegmentacion

El proceso de microsegmentacion consiste, pues, en analizar la diversidad de necesidades y
dividir el producto mercado en subconjunto de compradores que buscan en el producto el
mismo conjunto de atributos. El proceso de microsegmentacion se realiza en cuatro etapas.

(Lambin, Tercera edicion, pag. 195).

e Analisis de la segmentacion.- Dividir el producto mercado en segmentos
homogéneos desde el punto de vista de las ventajas buscadas y diferentes de los

otros segmentos.
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e Eleccion de segmentos objetivo.- Seleccionar uno o varios segmentos objetivos

teniendo en cuenta los objetivos de la empresa y sus cualidades distintivas.

e Eleccion de un posicionamiento.- En cada uno de los segmentos objetivo
considerados, posicionarse sobre la base de las expectativas de los compradores,
posicionarse sobre la base de las expectativas de los compradores, teniendo en

cuenta las posiciones mantenidas por la competencia.

e Programa de marketing objetivado.- Desarrollo de un programa de marketing

adaptado a las caracteristicas de los segmentos objetivos.
Los criterios de microsegmentacion mas frecuentemente utilizados son:
£ Segmentacion por Ventajas

» En base a las ventajas buscadas en el producto por los consumidores potenciales.
(Lambin, 2004:194).

+ Segmentacion Demograéfica
» En base a las caracteristicas socio-demogréaficas de los consumidores.
+ Segmentacién Psicografica

= En base a los estilos de vida descritos en términos de actividades, intereses y
opiniones. (Lambin, 2004: 194).

£ Segmentacién Comportamental

» En base a las caracteristicas del comportamiento de compra.

4.1.5 METODOLOGIA PARA SEGMENTAR MERCADO

Las investigaciones de mercado pueden ser categorizadas en funcion de la fase del proceso
de comercializacion en la que es recabada la informacion. Desde este punto de vista cabe

identificar tres tipos:
» Investigacion exploratoria.

» Investigacion concluyente o cuantitativa.
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» |Investigacién de monitoreo de desempefio.

De estos métodos, el que se aplicara en el desarrollo de esta tesis es la investigacion
concluyente ya que nos sirve para probar hipotesis, podemos definir informacion con

claridad y nos sirve de base en la toma de decisiones.

“La investigacion concluyente suministra informacién que ayuda a los gerentes a evaluar y
seleccionar un curso de accion. Su disefio se caracteriza por centrarse en procedimientos
formales. Esto incluye objetivos de investigacion y necesidades de informacion claramente
definidos. (Kinner/ Taylor, 2005:344).

Generalmente se redacta un cuestionario detallado junto con plan formal de muestreo. La
informacidn a recolectar estara relacionada con las alternativas en evaluacion. Los posibles
planeamientos de investigacién incluyen encuestas, experimentos, observaciones y

simulaciones.” (Kinner/ Taylor, 2005:344).

La investigacion concluyente se divide a su vez en descriptiva y causal. La que usaremos
es la investigacion concluyente descriptiva ya que permite describir el comportamiento del

mercado, sus elementos y caracteristicas.

4.1.6 SELECCION DE VARIABLES DE SEGMENTACION

En cada individuo de la muestra se estudian las variables (edad, sexo, peso, talla, etcétera).
(Kinner/ Taylor, 2005:348).

Los datos son los valores que toma la variable en cada caso. Se asignan valores a las

variables incluidas en el estudio y se concreta la escala de medida a aplicar a cada variable.

La naturaleza de las observaciones serd de gran importancia a la hora de elegir el método
estadistico mas apropiado para abordar su anélisis. Con este fin, se clasifica las variables, a
grandes rasgos, en dos tipos variables cuantitativas o variables cualitativas.

»= Variables cuantitativas.- Son las variables que pueden medirse, cuantificarse o

expresarse numéricamente. Las variables cuantitativas pueden ser de dos tipos:

» Variables cuantitativas continuas, si admiten tomar cualquier valor dentro de un

rango numeérico determinado (edad, peso, talla). (Kinner/ Taylor, 2005:348).
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» Variables cuantitativas discretas, si no admiten todos los valores intermedios en
un rango. Suelen tomar solamente valores enteros (nUmero de hijos, nimero de

partos, numero de hermanos, etc. (Kinner/ Taylor, 2005:348)

» Variables cualitativas.- Este tipo de variables representan una cualidad o atributo
que clasifica a cada caso en una de varias categorias. La situacion mas sencilla es
aquella en la que se clasifica cada caso en uno de dos grupos (hombre/mujer,
enfermo/sano, fumador/no fumador). Son datos dicotdbmicos o binarios. Como
resulta obvio, en muchas ocasiones este tipo de clasificacion no es suficiente y se
requiere de un mayor nimero de categorias (color de los 0jos, grupo sanguineo,

profesion, etcétera). (Kinner/ Taylor, 2005:348)

“Las variables a utilizar en un proceso de segmentacion deben responder a ciertas

condiciones técnicas, estas son:

1. Mensurabilidad, quiere decir que el segmento en cuestion pueda ser medible o

cuantificable.

2. Accesibilidad, los segmentos de mercados seleccionados se pueden atender y

alcanzar en forma eficaz.

3. Sustanciabilidad, se asocia a un concepto de materialidad, es decir, que tan

grande (cantidad) o interesante es el segmento a utilizar.

4. Aplicabilidad, tiene la relacion a la posibilidad de creacion o disefio de planes

adecuados/efectivos para el segmento en cuestion.

Existe un sin nimero de variables que ayudan al administrador a estructurar (segmentar)
un mercado. El criterio de seleccion para utilizar una u otra variable dependera de los
objetivos perseguidos. Cabe destacar que el uso de variables se puede utilizar en forma
aislada o combinada’’. (Kinner/ Taylor, 2005:348).

Algunas de las variables mas utilizadas son:

a. Segmentacion geografica, requiere dividir el mercado en diferentes unidades
geograficas. Como paises, estados, regiones, provincias, comunes, poblaciones,
etc. (Kinner/ Taylor, 2005:348).
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b. Segmentacion demograficas, consiste en dividir el mercado en grupos, a partir
de variables como la edad, el sexo, el tamafio de la familia, el ciclo de vida de la
familia, los ingresos, la ocupacion, el grado de estudio, la religion, la raza, y la
nacionalidad. (Kinner/ Taylor, 2005:348).

c. Segmentacion socioecondmicos, consiste en agrupar a la poblacion de un

mercado de acuerdo a estratos sociales. (Kinner/ Taylor, 2005:348).

d. Segmentacidn psicograficas, divide a los compradores en diferentes grupos con

base en las caracteristicas de su clase social, estilo de vida y personalidad.

e. Segmentacion conductual, divide a los compradores en grupos, con base a su
conocimiento en un producto, su actitud ante el mismo, el uso que le dan o la
forma en que responden a un producto. Entre los grupos se destacan: beneficios
esperados, ocasién de compra, tasa de uso, grado de lealtad, grado de
conocimiento, y actitud ante el producto. (Kinner/ Taylor, 2005:348).

4.1.7 ESCALAS DE MEDICION

En el proceso de medicion de estas variables, se pueden utilizar dos escalas:

= Escalas nominales: ésta es una forma de observar o medir en la que los datos se
ajustan por categorias que no mantienen una relacion de orden entre si (color de los
0jos, sexo, profesién, presencia o ausencia de un factor de riesgo o enfermedad,
etcétera). (Kinner/ Taylor, 2004: 383).

= Escalas ordinales: en las escalas utilizadas, existe un cierto orden o jerarquia entre
las categorias. (Kinner/ Taylor, 2005:384).

=  Escalas de intervalo: es la escala donde las unidades de medida son constantes,
estan dentro de un rango de datos. (Kinner/ Taylor 2005:384).

= Escala de razon o relacion: el valor’0” estd implicito, a diferencia de la escala de
intervalos. (Kinner/ Taylor, 2005:386).
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4.2 DEFINICION DEL PROBLEMA
4.2.1 OBJETIVO DE LA INVESTIGACION

Evaluar aspectos como calidad del producto, precio, promocién, competencia,

posicionamiento, plaza, motivaciones de compra, desde el punto de vista del cliente.

4.2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Conocer las necesidades que tiene el cliente sobre la empresa de disefio web.
e Proponer los productos que puede solicitar para medio publicitario.

e Determinar el perfil del cliente.

e Conocer el proceso de compra

e Determinar gustos y preferencias que tienen los clientes.

4.2.3 TIPOY TAMANO DE MUESTRA
4.2.4 POBLACIONES Y MUESTRAS

Cuando se realiza un estudio de investigacion, se pretende generalmente inferir o
generalizar resultados de una muestra a una poblacidén. Se estudia en particular a un
reducido nimero de individuos a los que tenemos acceso con la idea de poder generalizar
los hallazgos a la poblacion de la cual esa muestra procede. Este proceso de inferencia se

efectlia por medio de métodos estadisticos basados en la probabilidad.

4.2.5 POBLACION:

La poblacion representa el conjunto grande de individuos que deseamos estudiar y
generalmente suele ser inaccesible, en definitiva es un colectivo homogéneo que retne

unas caracteristicas determinadas.

4.2.6 MUESTRA:

La muestra es el conjunto menor de individuos (subconjunto de la poblacion accesible y
limitado sobre el que realizamos las mediciones o el experimento con la idea de obtener
conclusiones generalizables a la poblacion). El individuo es cada uno de los

componentes de la poblacion y la muestra.
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Las razones para estudiar muestras en lugar de poblaciones son diversas y entre ellas

podemos sefialar:
a. Ahorrar tiempo. Estudiar a menos individuos es evidente que lleva menos tiempo.
b. Como consecuencia del punto anterior ahorraremos costes.

c. Estudiar la totalidad de los pacientes o personas con una caracteristica determinada

en muchas ocasiones puede ser una tarea inaccesible o imposible de realizar.

d. Aumentar la calidad del estudio. Al disponer de mas tiempo y recursos, las
observaciones y mediciones realizadas a un reducido nimero de individuos pueden

ser mas exactas y plurales que si las tuviésemos que realizar a una poblacién.

e. Laseleccion de muestras especificas nos permitira reducir la heterogeneidad de una

poblacion al indicar los criterios de inclusion y/o exclusion.

MUESTREO

El muestreo es una herramienta de la investigacion cientifica. Su funcidén bésica es
determinar que parte de una realidad en estudio (poblacién o universo) debe examinarse
con la finalidad de hacer inferencias sobre dicha poblacion.

El error que se comete debido al hecho que se obtienen conclusiones, sobre cierta realidad,
a partir de la observacion de s6lo una parte de ella, se denomina error de muestreo. Obtener
una muestra adecuada significa lograr una versién simplificada de la poblacion, que

reproduzca de algiin modo sus rasgos basicos.

El disefio de la muestra especifica el método de obtencion de la muestra. El disefio no
especifica la forma de recolectar o medir los datos reales. Especifica Gnicamente el método
de recoleccion de los objetos que contienen la informacion requerida. (Kinner/ Taylor,
2005: 348).
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METODOS DE MUESTREO

Es el proceso por el cual se seleccionan los individuos que formaran una muestra, para que
se puedan obtener conclusiones fiables para la poblacién a partir de la muestra, es
importante tanto su tamafio como el modo en que han sido seleccionados los individuos

que la componen. Kinner/ Taylor, 2005: 348).

El tamafio de la muestra depende de la precisién que se quiera conseguir en la estimacion
que se realice a partir de ella. Para su determinacion se requieren técnicas estadisticas
superiores, pero resulta sorprendente como, con muestras notables pequefias, se pueden

conseguir resultados suficientemente precisos.
METODOS DE MUESTREO PROBABILISTICO

Son aquellos que se basan en el principio de que todos los individuos tienen la misma
probabilidad de ser elegidos para formar parte de una muestra y, consiguientemente, todas
las posibles muestras de tamafio n tienen la misma probabilidad de ser elegidas. (Kinner/
Taylor, 2005 :458).

Solo estos métodos de muestreo probabilisticos nos aseguran la representatividad de la

muestra extraida y son, por tanto, los mas recomendables.
METODOS DE MUESTREO NO PROBABILISTICO

Los métodos de muestreo no probabilisticos no garantizan la representatividad de la
muestra y por lo tanto no permiten realizar estimaciones inferenciales sobre la poblacion.
(Kinner/ Taylor, 2005:459).

Entre los métodos de muestreo probabilisticos mas utilizados en investigacion

encontramos:

Muestreo aleatorio simple.- Procedimiento de muestreo probabilistico donde cada
elemento tiene una posibilidad igual de ser seleccionado y cada combinacion de elementos
es igualmente probable. (Kinner/ Taylor, 2005:459).

Muestreo estratificado.- Procedimiento de muestreo probabilistico donde cada elemento

tiene dos etapas, en el cual la poblacion se divide en estratos mutuamente excluyentes y
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colectivamente exhaustivos, y se toma una muestra aleatoria de cada estrato. (Kinner/
Taylor, 2005:460).

Muestreo sistematico.- Tipo de muestreo por conglomerados en el cual se selecciona
cada k esimo elementos del marco, después de un inicio aleatorio en alguna parte dentro de

los primeros k elemento donde k=intervalo muestral.

Muestreo polietapico o por conglomerados.- Muestreo en el cual los conglomerados o

grupos de elementos se seleccionan en forma aleatoria.

Al seleccionar una muestra aleatoria de n mediciones de una poblacién infinita de N
mediciones, si el muestreo se lleva a cabo de forma que todas las muestras posibles de
tamafo n tenga la misma probabilidad de ser seleccionadas, el muestreo se llama aleatorio

y el resultado es una muestra aleatoria simple.
El procedimiento empleado es el siguiente:
a. Se asigna un nimero a cada individuo de la poblacion

b. A través de algin medio mecéanico se eligen tantos sujetos como sea necesario para

completar el tamafio de muestra requerido.
(Kinner/ Taylor, 2005:460).

4.2.7 DISENO DE CUESTIONARIO

El cuestionario que se utilizara esta disefiado con base en los objetivos que persigue la
investigacion 'y las necesidades de informacion especificas, para conocer el
comportamiento de la demanda, sus preferencias, necesidades, deseos y expectativas

acerca del servicio propuesto.

Se utilizan técnicas de escalas comparativas y no comparativas con preguntas de tipo

cerrado y de seleccion multiple.

A continuacion se presenta la matriz de disefio del cuestionario
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4.2.3.2.3 MATRIZ DE CUESTIONARIO
MATRIZ Nro. 11 MATRIZ DE CUESTIONARIO
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una herramienta de negocio que

3. Conocer la opinion que |  Opinidn acerca - ;
; o - . facilita las relaciones
tienen las empresas sobre | de las paginas Opinién Nominal . .
- comerciales y dispone de
las paginas web web . e :
informacion confiable para los
clientes?

OPCION DE
OBJETIVO VARIABLE VARIABLE RESPUESTA'Y
ESPECIFICO GENERICA ESPECIFICA ESCALA PREGUNTA CODIFICACION
PARA EL SPSS
Servicios (1)
1. Conocer qué tipo de Tipo de empresa Nominal Tipo de empresa Produccién (2)
empresas con su Comercial _(3)
ubicacién y su funcion en Informacion
el mercado, con el General ls\lorrte %)
proposito de ofrecer los Ubicacion Nominal Ubicacion de la empresa Cu t (3)
servicios publicitarios. entro  (3)
Valles (4)
2.C il ,H te del S
 LONOCET 51 1a EMPIESa | - ;o o) internet Acceso al internet Nominal ¢r1ace uso permanente de
accede al internet internet de la Empresa?
NO (2)
¢Cree usted que la pagina web es
Nunca 1)

Algunas veces (2)
Casi siempre  (3)
Siempre 4
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4. Conocer si contratarian

servicios de publicidad Servicios Opiniodn Nominal (;Contratarlg gsted SEI’\;ICIO de SI (1)
web. publicidad web* NO (2)
Falta de conocimiento.
1) _
Existen otros medios
publicitarios.
5. Conocer los motivos ¢Por qué motivos considera que (2.). , .NO son
. - visitadas las paginas
por los cuales no se . . . NO contrataria servicios de
. - Motivos Opcion Nominal - N frecuentemente. 3)
contratarian servicios de publicidad web, elija maximo 2 .
.. . Porque existe el
publicidad web. motivos A
facilitarismo.
4) La
penetracion del internet
no es aun amplia.
(5)
Muy importante (1)
6. Conocer los pUntos Evalde los criterios expuestos Importante ()
> P Caracteristicas - : que usted considera mas Indiferente (3)
importantes por los cuales del - Caracteristicas Nominal . dauiri :
adquiriera este servicio el servicio Importantes para aaquirir un Poco importante (4)
’ servicio de publicidad web
Nada importante (5)
7. Conocer que empresas , . MACCANN ERICSON
; - ¢De las siguientes empresas 1
de la competencia son los |  Servicio de la . . e ) (1)
Servicio Nominal publicitarias, cuél le ha prestado

mas visitados por los
clientes y su servicio.

competencia

servicios?

INDUVALLAS ()

MARK PLAN (3)




132

LETRASIGMA  (4)

Otros ¢Cuales?  (5)

8. Determinar cudles son
las razones que toma en

Caracteristicas

Muy importante (1)

por servicios publicitarios

¢De las opciones anteriores elija |__Importante (2)
. del servicio de la Caracteristicas Nominal una razén que toma en cuenta Indiferente (3)
cuenta para su eleccion de tenci leccion? -
servicio. competencia para su eleccion: Poco |mp0rtante (4)
Nada importante (5)
Cada 15 dias (1)
9. Conocer cada tiempo Frecuencia de ¢Con qué frecuencia realiza Cada mes 2)
cambia la publicidad la camplqs de Frecuencia Nominal usted cambios en la publicidad Cada 6 meses  (3)
empresa. publicidad de su empresa?
Cada afio 4)
Paginas amarillas (1)
10. Conocer a que medios I;ternet (?
. rensa
. acude_ para busca_r' _Medlos Ej,e Medios Nominal - 3)
informacion de servicios informacion . Radio (4)
P Cuando usted busca servicios
publicitarios SO
publicitarios acude a:
(Seleccione maximo 2).
e I o0 Seleccione uno de los productos alles Publicitarias (1)
que acude el cliente para Productos Otras opciones de ol I lte més i P Murales (2)
la publicidad de Ia publicitarios medios Nomina que le resulte mas Importante == v G0l ntes (3)
para la publicidad de su empresa. -
SR Paginas Web  (4)
12. Conocer el precio por e . 121000 1)
. Presupuesto para ¢Cuanto estaria dispuesto a
el que pagaria la empresa oublicidad Presupuesto Intervalo

pagar por tener publicidad web?

100122000  (2)

200123000  (3)
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3000 en adelante (4)

Atrae clientes

(1)
Hay informacion sobre el
13. Conocer la Sefiales dos motivos por los producto
importancia de la Caracteristicas de . . cudles cree usted que la pagina (2)
. - Caracteristicas Nominal . oY TSUUTINT
publicidad web por parte | la publicidad web web es importante, elija maximo |  Permite visualizar los
del cliente. 2? portafolios de
productos(3)
Permite obtener contactos
(4)
Sector Norte (1)
Sector Sur (2)
14. Conocer la ubicacion De las siguientes opciones elija | Sector Centro 3
donde el cliente solicita Ubicacion de L . un sector donde quisiera que | Sector Oriental Sector (4)
: - Ubicacion Nominal . . -
que exista este servicio de sucursales exista una sucursal para adquirir Occidental Sector
publicidad web. los servicios de publicidad web Valle(5)
Cumbayé (6)
Tambaco (7)
SI (1)
15. Conocer si la empresa Publicidad de Ha visto y/o escuchado
sabe de la existencia de la . Publicidad Nominal publicidad de la Empresa
servicio WOM? NO (2)

empresa WOM.

Elaborado por: El Autor



4.3 PLAN DE TRABAJO DE CAMPO

Tabla Nro. 14 PLAN DE TRABAJO DE CAMPO
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Realizacién de encuestas en la ciudad de

Quito 19 de Mayo del 2010 Jessica Silva
Realizacion de encuestas en el Sector Sur]Del 20 al 25 de Mayo del 2010 Jessica Silva
Realizacién de encuestas en el Sector

Centro Del 25 al 28 de Mayo del 2010 Jessica Silva
Realizacién de encuestas en el Sector

Norte Del 25 al 2 de Junio del 2010 Jessica Silva
Tabulacién de datos Del 2 de Junio 4 de Junio del 2010 Jessica Silva
Procesamiento de resultados 5y 6 de Junio del 2010 Jessica Silva

4.3.1 EJECUCION DEL TRABAJO DE CAMPO

El trabajo de campo es aquella etapa del proyecto de investigacion durante la cual los
encuestadores se ponen en contacto con los encuestados, administran los cuestionarios para
recoger la informacion, registran los datos y devuelven los cuestionarios para su posterior

control y procesamiento.

La planificacion del trabajo de campo es un aspecto basico en el proceso de una
investigacion de mercados y su desarrollo depende del método de obtencion de la
informacidn que se utilice; asi el trabajo de campo para un estudio basado en encuestas

personales es totalmente distinto al de una investigacion basada en encuestas postales.
Este trabajo de campo se ejecutd de la siguiente forma:

Las encuestas de cliente actual en la ciudad de Quito fueron realizadas por la Srta. Jessica
Silva, las encuestas en los sectores Sur, Centro y Norte se las realizé gracias a la ayuda de

colaboradores, otras fueron realizadas via telefonica por la Srta. Jessica Silva.
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4.4 CALCULO DE LA MUESTRA

Para el calculo de la muestra utilizaremos la siguiente formula:

z? pgN
n=
e’(N -1 +z%pq

4.41 TAMANO DE LA MUESTRA

Como en el estudio conocemos el valor de N (Universo) se puede calcular el tamafio de la

muestra tomando en cuenta los siguientes pardmetros:

p : Variabilidad positiva (éxito) 0.5

g : Variabilidad negativa (fracaso) 0.5

Z : Valor del nivel de significancia 1.96 para95%

E: Es laprecision o el error 5%

N: Es el tamafio del universo 18.117 Empresas en la ciudad de Quito.

Datos para obtener la muestra:

= N =18.117 Empresas en la ciudad de Quito

0.10

= Nivel de significancia = 95%

= Z=1.96 para 95%

= E=5%
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. N*Z?p*q
(N-1)*E®+Z**p*q

(18.117)(1,96)%(0,5)(0,5)
(18.117-1)(0,05)2 + (1,96)2 (0,5)(0,5)

(18.117)(3,8416)(0,25)
~(18.116)(0,0025) + (3,8416)(0,25)

- (18.117)*(0.9604)
~ (45.29) + (0.9604)

_(17399.5668)
(46.2504)

n=376.2035961 => 376 ENCUESTAS

El método utilizado es muestreo probabilisticos, que consiste en ser elegidos para
formar parte de una muestra y, consiguientemente, todas las posibles muestras de

tamario n tienen la misma probabilidad de ser elegidas.

El metodo de investigacion utilizado es el muestreo aleatorio simple

El tamafio de la muestra que permitird obtener informacion con un 95% de
confiabilidad y un 5% de margen de error, considerando el Universo de 18,117

empresas que existen en la ciudad de Quito.
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45 PROCESAMIENTO DE DATOS

Para el procesamiento de datos de las encuestas se utilizara el programa SPSS version 12.0.

El paquete estadistico SPSS, responde al funcionamiento de todo programa que lleva a
cabo analisis estadisticos: pasados los datos a analizar a un fichero con las caracteristicas
del programa, éste es analizado con una serie de 6rdenes, dando lugar a unos resultados de
tipo estadistico que el investigador debe interpretar. Este camino a seguir es el que guiara
la presentacion de SPSS que efectlia este mini-manual, debido a que es el camino mas

natural de aprendizaje del mismo.

Ademas, se utilizard Excel para realizar los gréaficos para la presentacion de resultados en

base a tablas dinamicas.
CODIGO PARA LA TABULACION DE LA ENCUESTA

La codificacion de los cuestionarios tiene por objeto facilitar la introduccién en el
ordenador de la informacidn que se recoge en los mismos para su posterior tratamiento
informético - estadistico. Consiste en asignar a cada una de las preguntas que integran el
cuestionario un nimero diferente y a su vez cada categoria de respuesta correspondiente a
las distintas preguntas llevara asociada también un nimero distinto para poder identificar la
respuesta con su correspondiente numeracion y el encuestador se limita en le caso de

preguntas cerradas a trazar un circulo alrededor del cddigo correspondiente.

Para las preguntas abiertas la codificacion de las respuestas se tiene que realizar
forzosamente con posterioridad a la realizacion del trabajo de campo.

En el caso de pregunta maltiples (el encuestador puede responder mas de una categoria de
respuesta, tantas como se indique en el cuestionario) habra que introducir tantos nimeros
como posibles respuestas pueda citar el encuestado. En el caso de que el encuestado no cite
todas las posibles respuestas contempladas en el cuestionario se complementara el resto de

los codigos de respuesta con ceros.
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4.6 PRESENTACION DE RESULTADOS GLOBALES DE
INVESTIGACION

1. TIPO DE EMPRESA

Tabla Nro. 15 TIPO DE EMPRESAS

TIPO DE Porcentaje Porcentaje
EMPRESA Frecuencia Porcentaje Vélido Acumulativo
Servicios 238 63.3% 63.3 63.3
Produccién 79 21% 21 84.3
Comercial 59 15.7% 15.7 100
Total 376 ENCUESTAS 100% 100%
FUENTE: Encuesta
Grafico Nro. 21 TIPO DE EMPRESAS
TIPO DE EMPRESAS
63,30%
21%
15,70%
Servicios Producciéon Comercial
FUENTE: Encuesta
ANALISIS:

Segun la investigacion realizada por medio de las encuestas la mayoria de empresas

pertenecen al sector servicios con un 63.30%, en comparacion a las de produccién con un

21% vy las de comerciales con un 15,70%.




Siendo un indicador favorable por la aceptacion que tiene el nuevo servicio publicitario web

en la ciudad de Quito.

A futuro estas empresas solicitaran servicios publicitarios para dar a conocer a la imagen de

la empresa contando con el servicio web de WOM.

2. UBICACION

Tabla Nro. 16 Ubicacién

139

UBICACION _ _ Porce_ntaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Valido Acumulativo
Norte 139 37% 37 37
Sur 139 37% 37 73.9
Centro 59 15.7% 15.7 89.6
Valles 39 10.4% 10.4 100
Total 376 ENCUESTAS 100% 100%
FUENTE: Encuesta
Grafico Nro. 22 UBICACION

UBICACION

Norte Sur Centro Valles

FUENTE: Encuesta
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ANALISIS:

La mayoria de las empresas encuestadas se encuentran en el sector norte y sur con un 37% a
comparacion del sector centro con un 15,7% y el sector Valle con un 10.4%, siendo un

punto de referencia para definir estrategias de promocidn en estos sectores estratégicos.

Este resultado se da porque la comercializacion de bienes y servicios se encuentran ubicados

en el norte y sur.

A futuro la empresa Won captara mas clientes a traves de servicios publicitarios web con

excelente innovacion y creatividad.

3. USO DEL INTERNET

Tabla Nro. 17 Uso del internet

Porcentaje Porcentaje
Uso Frecuencia Porcentaje Valido Acumulativo
Sl 336 89.4 89.4 89.4
NO 40 10.6 10.6 100
Total 376 ENCUESTAS 100% 100%

FUENTE: Encuesta
Grafico Nro. 23 USO DEL INTERNET

USO PERMANENTE DEL INTERNET

mSI mNO

FUENTE: Encuesta
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El 89% de las empresas encuestadas utilizan el internet como medio de informacién el cual

le sirve para diversas gestiones, mientras que el 11% no lo usan, siendo una oportunidad de

ofrecer los servicios publicitarios web con el fin de poder aumentar la cartera de clientes.

La mayoria de compafiias usan el internet para todo motivo en el mercado asi mismo,

existen clientes que no usan internet porque son empresas que han iniciado su actividad de

negocio y su estabilidad todavia es muy baja en el mercado.

A futuro las empresas que no usaban ocuparan con mas frecuencia el internet para visualizar

la publicidad web de su compafiia.

4. OPINION DE LA WEB

Tabla Nro. 18 Opinion de la Web

) Porcentaje Porcentaje
OPINION Frecuencia Porcentaje Valido Acumulativo
ALGUNAS VECES 120 31.9% 31.9% 31.9
CASI SIEMPRE 139 37% 37% 68.9
SIEMPRE 117 31.1% 31.1% 100
Total 376 ENCUESTAS 100% 100%
FUENTE: Encuesta
Grafico Nro. 24  OPINION
OPINION
SIEMPRE >'31.1%
CASI SIEMPRE »"‘-’ 37%
ALGUNAS VECES 31.9%
28 30 32 34 36 38

FUENTE: Encuesta
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ANALISIS:

El 37% de las empresas casi siempre la pagina web es una herramienta de negocio que
facilita las relaciones comerciales y dispone de informacion confiable para los clientes a
comparacion de 31,9% algunas veces, mientras el 31,1% siempre, esta informacion es una
oportunidad para hacer publicidad de la imagen de la empresa ofreciendo los servicios
publicitarios.

Ciertas empresas que inician su negocio en el mercado no saben aun la necesidad de la

publicidad web para la empresa segun la investigacién de mercado.

A futuro la publicidad web se extendera como opcidn de publicidad para el mercado, Wom

serd otra opcion de contratacion.

S. PREFERENCIA DE SERVICIO

Tabla Nro. 19 PREFERENCIA DE SERVICIO

Sl 238 63.3% 63.3% 63.3
NO 138 36.7% 36.7% 100.0
Total 376 ENCUESTAS 100% 100%

FUENTE: Encuesta
Grafico Nro. 25 PREFERENCIA DE SERVICIO

SERVICIO

FUENTE: Encuesta
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El 63% de las empresas si contratarian los servicios de publicidad web y mientras el 37% no

lo contrataria, para la empresa es una oportunidad para presentar propuestas de servicios

ofreciendo el portafolio de productos.

Esto sucede porque con la tecnologia avanzada se abre esta nueva opcién publicitaria con el

fin de que las empresas sean conocidas por medio de esta via de informacion, siendo en los

ultimos tiempos la mejor opcion para el desenvolvimiento de un producto o servicio en el

mercado.

A futuro la empresa sea reconocida por la calidad del servicio publicitario a fin de poder

seguir compitiendo con el mejor portafolio de productos.

Si contesta NO pase a la pregunta 5.1

5.1 MOTIVO DE ELECCION

Tabla Nro. 20 MOTIVO DE ELECCION

MOTIVOS
Falta de conocimientos
No son visitadas las paginas
frecuentemente
Porque existe el facilitarismo
La penetracion del internet no es aun
amplia
TOTAL
Empresas que respondieron que Sl

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Vélido
60 16 43.5
19 5.1 13.8
39 10.4 28.3
20 53 14.5
138 36.7 100%

238 63.3

376 ENCUESTAS 100%
FUENTE: Encuesta

Porcentaje
Acumulativo

43.5

57.2
85.5

100



Grafico Nro. 26 MOTIVO DE ELECCION
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MOTIVOS

Empresas que respondieron que Sl
La penetracién del internet no es aun amplia
Porque existe el facilitarismo
No son visitadas las paginas frecuentemente

Falta de conocimientos

ANALISIS:

FUENTE: Encuesta

De las 376 encuestas Segun el 16% por falta de conocimientos no contratarian servicios de

publicidad web, el 10,4% porque existe el facilitarismo, 5.3% la penetracion del internet no

es aun amplia, mientras que el 5.1% no son visitadas las paginas frecuentemente, siendo

una desventaja para la organizacion, porque el servicio web no es una opcion de publicidad

para algunas empresas.

Este fenOmeno se da porque existen empresas, que no ven como gran importancia la

publicidad web para promocionar un bien o servicio.

A futuro la empresa Wom sera una empresa que tendra un aumento de clientes, porque por

medio de este servicio las empresas daran a conocer su actividad en el mercado.

6. EVALUACION ANTES DE ADQUIRIR EL SERVICIO

Tabla Nro. 21 Evaluacion antes de adquirir el servicio

) Porcentaje Porcentaje
EVALUACION Frecuencia Porcentaje Vélido Acumulativo
FACTURA DE PAGO 158 42% 42% 42
PRECIO 80 21.3% 21.3% 63.3
DISENO 79 21% 21% 84.3
CALIDAD 59 15.7% 15.7% 100
Total| 376 ENCUESTAS 100% 100%

FUENTE: Encuesta
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Grafico Nro. 27 EVALUACION ANTES DE ADQUIRIR EL

EVALUACION

CALIDAD

DISENO

PRECIO

FACTURA DE PAGO

SERVICIO
FUENTE: Encuesta

ANALISIS:

Para las empresas la factura de pago es muy importante con un 42%, seguido del precio del
servicio con un 21,3% el 21% el disefio, mientras el 15,7% la calidad del servicio, para la
organizacion se debe implementar estrategias de precio el cual el cliente este conforme por

el servicio y por su precio logrando asi la satisfaccion de ambas partes.

Hoy en dia las empresas toman en cuenta muchos puntos importantes antes de adquirir un
servicio para sentirse satisfechos, prefieren tener tantas opciones antes de tomar alguna

decision.

A futuro la empresa tendra mas ofertas mejoradas para el disefio grafico web, a fin de
satisfacer todos los gustos y preferencias que tiene el cliente para la mejora de la imagen de

SU empresa,

7. COMPETENCIA

Tabla Nro. 22 Competencia

Porcentaje Porcentaje

COMPETENCIA Frecuencia Porcentaje Valido Acumulativo
MACCAN

ERICSON 39 10.4 10.4 10.4
INDUVALLAS 39 10.4 10.4 20.7
MARK PLAN 20 5.3 5.3 26.1
LETRASIGMA 78 20.7 20.7 46.8
OTRAS 200 53.2 53.2 100

Total| 376 ENCUESTAS 100% 100%

FUENTE: Encuesta




146

Gréfico Nro. 28  COMPETENCIA

COMPETENCIA

MARK PLAN
5%

MACCAN
ERICSON
11%

]

INDUVALLAS
10%

LETRASIGMA
21%

FUENTE: Encuesta

ANALISIS:

En la actualidad segln la investigacion de mercado el 53% son agencias de publicidad que
han dado servicio de publicidad con diversos medios, seguido del 21% Letrasigma con
publicidad de vallas publicitarias, el 11% MACCAN ERICSON con el 11%, el 10%
Induvallas mientras que Mark Plan con el 5%, siendo una amenaza para la empresa dando

servicios similares que la empresa WOM ofrece actualmente en el mercado.

La competencia es una amenaza para toda empresa que inicia en el mercado porque ofrecen

productos similares y tienen méas tiempo en el mercado.

A futuro Wom con el ritmo que lleva en el mercado, aspira que tengas mas clientes por un
buen servicio publicitario web y siempre llevar presente la satisfaccion del cliente en todo
momento, con una innovacién y creatividad diferente.
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8. OPCIONES QUE SE TOMA EN CUENTA PARA SU ELECCION

Tabla Nro. 23 CUALIDADES DE SERVICIO

CUALIDADES DE Porcentaje = Porcentaje
SERVICIO Frecuencia Porcentaje Valido Acumulativo
Eficiencia 99 26.3% 26.3% 26.3
Innovacion 38 10.1% 10.1% 36.4
Puntualidad 60 16.0% 16.0% 52.4
Creatividad 20 5.3% 5.3% 57.7
Seriedad en su servicio 159 42.3% 42.3% 100.0
Total 376 ENCUESTAS 100% 100%

FUENTE: Encuesta

Gréfico Nro. 29 OPCIONES QUE SE TOMA EN CUENTA PARA SU
ELECCION

Seriedad en su servicio

Creatividad

Puntualidad

Innovacién

Eficiencia

CUALIDADES DE SERVICIO

42.3%

ANALISIS:

FUENTE: Encuesta

El 42.3% las empresas toman en cuenta la seriedad en su servicio, el 26,3% la eficiencia, el

16% la puntualidad, el 10.1% la innovacion seguido del 5.3% de la creatividad, a la

empresa le permite conocer lo que el cliente considera importante para adquirir el servicio

de publicidad web.
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Las empresas toman en cuenta ciertos puntos importantes antes de adquirir un servicio de

publicidad web con la eficiencia, innovacion, puntualidad, creatividad y la seriedad, hay

agencias de publicidad que no son serias y hacen perder el tiempo del cliente.

A futuro Wom serd una empresa prestigiosa que cumpla todos los valores en los que

reflejen la seriedad del servicio puntualidad para satisfacer las necesidades del cliente y

siempre tomen en cuente esta compafiia de servicio de publicidad.

9. FRECUENCIA QUE REALIZAN LAS EMPRESAS CAMBIOS EN

LA PUBLICIDAD

Tabla Nro. 24 Frecuencia

Porcentaje Porcentaje
FRECUENCIA Frecuencia Porcentaje Valido Acumulativo
Cada mes 120 31.9% 31.9% 31.9
Cada 6 meses 119 31.6% 31.6% 63.6
Cada afo 137 36.4% 36.4% 100
Total 376 ENCUESTAS 100% 100%

FUENTE: Encuesta

Graéfico Nro. 30 FRECUENCIA QUE REALIZAN LAS EMPRESAS

CAMBIOS EN LA PUBLICIDAD

CAMBIOS DE PUBLICIDAD

Cada aio

31.6%
Cada 6 meses

31.9%

Cada mes

36.4%

FUENTE: Encuesta
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ANALISIS:

Segun la investigacion el 36.4% las empresa realizan cambios cada afio la publicidad, el
31.9% cada mes seguido del 31.6% cada 6 meses, siendo una ventaja para poder cambiar el
portafolio de productos con nueva innovacion, creatividad con las mejores propuestas y

comodidades del cliente.

Las empresas tienen un presupuesto distribuido para todos los gastos que van a realizar en
cada afio, a fin de no mal gastos el dinero en casos innecesarios, la gran mayoria de
empresas hacen cambios de su publicidad cada afio para que no sea seguido este gasto y a

la vez dejar un cierto tiempo la publicidad web inmdvil.

A futuro las empresas solicitaran de los servicios publicitarios de Wom con las mejores

propuestas de disefios para el cambio de publicidad.

10. SELECCION DE MEDIOS DE INFORMACION PARA
ADQUIRIR SERVICIOS PUBLICITARIOS

Tabla Nro. 25 MEDIOS DE INFORMACION

MEDIOS DE Porcentaje Porcentaje

INFORMACION Frecuencia Porcentaje Vaélido Acumulativo

PAGINAS AMARILLAS 177 47.1% 47.1% 47.1

INTERNET 179 47.6% 47.6% 94.7

PRENSA 20 5.3% 5.3% 100
Total 376 ENCUESTAS 100% 100%

FUENTE: Encuesta
Grafico Nro. 31 MEDIOS DE INFORMACION

MEDIOS DE INFORMACION

o
PRENSA 5.3%
INTERNET

PAGINAS AMARILLAS

FUENTE: Encuesta
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Las mejores opciones de los empresarios para buscar informacion de servicios publicitarios

son las paginas amarillas con 47.1%, seguido del 47.6% el internet, mientras que el 5.3% la

prensa, siendo una oportunidad para realizar publicidad a través de este medio que tiene un

gran nivel de aceptacion.

El medio mas répido son las paginas amarillas para adquirir informacion de empresas de

servicios publicitarios, las empresas buscan varias opciones a traves de cotizaciones de los

servicios que necesiten, con el fin de buscarla mejor opcion.

A futuro Wom serd conocida por medio de varios medios de informacién en la que

desplegara sus servicios publicitarios.

11. MEDIOS PUBLICITARIOS

Tabla Nro. 26 CLASE DE MEDIOS PUBLICITARIOS

MEDIOS Porcentaje Porcentaje
PUBLICITARIOS Frecuencia Porcentaje Valido Acumulativo
Vallas Publicitarias 138 36.7% 36.7% 36.7
Murales 39 10.4% 10.4% 47.1
Hojas Volantes 59 15.7% 15.7% 62.8
Péaginas Web 140 37.2% 37.2% 100.0
Total| 376 ENCUESTAS 100% 100%

FUENTE: Encuesta

Graéfico Nro. 32 MEDIOS PUBLICITARIOS

Paginas Web ﬁ 37.2%
Hojas Volantes g 15.7%
Murales ; 10.4%

Vallas Publicitarias % 36.7%

MEDIOS PUBLICITARIOS
d

FUENTE: Encuesta
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ANALISIS:

Las empresas consideran mas importante como medio publicitario las paginas web con el
37.2%, seguido del 36.7% las Vallas Publicitarias, el 15.7% la hojas volantes y los murales
el 10.4%, la empresa WOM tiene la oportunidad de poder seguir expandiendo sus servicios
publicitarios web con las mejores opciones de productos para la imagen corporativa de las

empresas.

Hoy en dia la pagina web y las vallas publicitarias son opcién de publicidad para hacer
conocer la imagen de la empresa, porque son la tendencia de la Gltima tecnologia, a fin de

captar mas clientes como medio de informacién.

A futuro Wom creceréd en mercado como opcion de servicios publicitarios y serd tomada en

cuenta por diferentes empresas para dar informacion de un bien o servicio.

12. PRECIO

Tabla Nro. 27 PRECIO

1a1000 376 ENCUESTAS 100% 100% 100.0

FUENTE: Encuesta
Grafico Nro. 33 PRECIO

PRECIO POR LA PUBLICIDAD WEB

,0 20,0 40,0 60,0 80,0 100,0 120,0

E1a1000

FUENTE: Encuesta
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Se ha notado que los cliente encuestados estan dispuestos a pagar por servicios

publicitarios web solamente un valor entre 1 a 1000 dolares para la empresa este valor se

considera significativo por lo tanto este precio representa una ventaja para referenciar

adecuadamente la lista de precios.

Esto se da porque las empresas toman en cuenta el precio que se va a pagar por el servicio

publicitario web antes de definir el contrato, basandose del presupuesto que la empresa

defini6 para este gasto de publicidad.

Wom se basara en la lista de precio establecida por la directiva de la compafiia a fin de no

causar inconformidad del cliente por el servicio a adquirirse.

13. IMPORTANCIA DE LA PAGINA WEB

Tabla Nro. 28 13. IMPORTANCIA DE LA PAGINA WEB

Porcentaje Porcentaje
RAZOINI=S Frecuencia Porcentaje Valido Acumulativo
Atrae clientes 217 57.7% 57.7% 57.7
Hay informacion sobre 59 15.7% 15.7% 73.4
el producto
Permite visualizar los 60 16% 16% 89.4
portafolios de productos
Permite obtener 40 10.6% 10.6% 100.0
contactos
Total| 376 ENCUESTAS 100% 100%

FUENTE: Encuesta

Gréfico Nro. 34 IMPORTANCIA DE LA PUBLICIDAD WEB

IMPORTANCIA DE LA PUBLICIDAD WEB

0, 0,
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Atrae clientes Hay informacion Permite Permite obtener
sobre el visualizar los contactos
producto portafolios de
productos

FUENTE: Encuesta
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ANALISIS:

El principal motivo por el que los clientes consideran importante una pagina web para
implementarla en su empresa es por atraer clientes a través de la publicacion de sus
productos o servicios con el 57,7%, el 15.7% hay informacion sobre el producto, el 16%

permite visualizar los portafolios de productos, finalmente el 10.6% permite obtener

contactos.

En los altimos tiempos por medio de la pagina web se atraen clientes siendo una opcion de

marketing dando informacion sobre el bien o servicio que ofrecen en el mercado.

A futuro la organizacion sera una de las opciones mas utilizadas como servicio de

publicidad, a fin de poder captar mas clientes e informar de un servicio o bienes que estan

en el mercado.
14. SUCURSALES

Tabla Nro. 29 SUCURSALES

Porcentaje Porcentaje
SUCURSALES Frecuencia Porcentaje Valido Acumulativo
Sector Norte 40 10.6% 10.6% 10.6
Sector Sur 178 47.3% 47.3% 58
Sector Centro 40 10.6% 10.6% 68.6
Sector Oriental 20 5.3% 5.3% 73.9
Occidental Sector Valle 19 5.1% 5.1% 79
Cumbaya 60 16% 16% 94.9
Tdmbaco 19 5.1% 5.15 100
Total 376 ENCUESTAS 100% 100%

FUENTE: Encuesta
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Gréfico Nro. 35 CREAR EXTENCIONES DE WOM

CREAR EXTENCIONES DE WOM
47,3
16
10,6 10,6
j 5,3 5,1 5,1
P P
Sector Sector Sur Sector Sector Occidental  Cumbaya Tumbaco
Norte Centro Oriental  Sector Valle

FUENTE: Encuesta
ANALISIS:

Segun los datos obtenidos el mejor sector para implementar una sucursal de elaboracion de
paginas web para comodidad de los clientes es en el Sector Sur con el 47.3%, seguido por

el Sector de Cumbayé con el 16% e igualmente considerable un 10.6% del Sector Norte.

La mayoria de empresas desean que en el sector sur se abra una oficina de Wom porque la

mayoria de empresas encuestadas son del sur.

A futuro segn como se vaya ampliando el negocio se ira abriendo sucursales de Wom en

diferentes provincias a fin de poder dar a conocer méas del servicio de publicidad web.

15. Ha visto y/o escuchado publicidad de la Empresa WOM?

Tabla Nro. 30 Wom Publicidad Creativa

Porcentaje Porcentaje
WOM Publicidad Creativa Frecuencia Porcentaje Vaélido Acumulativo
. 131 34.8% 34.8% 34.8
245 65.2% 65.2% 100
NO
376
Total ENCUESTAS 100% 100%

FUENTE: Encuesta
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Gréfico Nro. 36 SERVICIO QUE DA WOM PUBLICIDAD
CREATIVA

WOM Publicidad Creativa

FUENTE: Encuesta
ANALISIS:

Considerando que a pesar de que la empresa se encuentra poco tiempo en el mercado esta
ha sabido llegar a los clientes y ser reconocida en el medio, en un 35% pero no en el
porcentaje deseado ya que la mayoria de los encuestados no tienen .conocimiento de la
misma que son el 65% del total.

Esto sucede porque la empresa Wom no ha realizado publicidad de la compafiia y no tiene

mucho tiempo en el mercado.

A futuro Wom sera conocido por la experiencia que tendrd en el mercado captando asi

nuevos clientes en el Ecuador a través de los mejores servicios publicitarios.
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4.7 CRUCE DE VARIABLES

Tabla Nro. 31 CRUCES DE VARIABLES EMPRESA- UBICACION
EMPRESA * UBICACION

UBICACION
Norte Sur Centro Valles Total
EMPRESA | Servicios 100 119 19 0 238
Produccion 20 0 20 39 79
Comercial 19 20 20 0 59
Total 139 139 59 39 376

FUENTE: Encuesta

Grafico Nro. 37 CRUCE DE VARIABLES TIPO DE EMPRESA /
UBICACION

Tipo de empresa / Ubicacion

M Servicios ® Produccion Comercial
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FUENTE: Encuesta

ANALISIS:

Segun el cruce de variables la mayoria de las empresas que se encuestaron se encuentran

ubicadas en el sector Sur de la ciudad de Quito,
Este fendmeno se da por su naturaleza que es brindar servicios.

A futuro se podria modificar esta situacion ya que las empresas de servicios estan tomando
mayor importancia de ubicacion en el sector norte, con un nimero aproximado a las del

sur.
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Tabla Nro. 32 CRUCE DE VARIABLES TIPO DE EMPRESA-
POSIBLE CONTRATACION DE SERVICIO

EMPRESA * SERVICIOS
SERVICIOS
Sl NO Total
EMPRESA | Servicios 139 99 238
Produccion 40 39 79
Comercial 59 0 59
Total 238 138 376

FUENTE: Encuesta

Graéfico Nro. 38 CRUCE DE VARIABLES TIPO DE EMPRESA/
POSIBLE CONTRATACION DE SERVICIO

Tipo de empresa/ Posible contratacion de servicio

mSlI mNO

Servicios Produccion Comercial

FUENTE: Encuesta

ANALISIS:

Las empresas de servicios son las mas interesadas al momento de realizar una posible
contratacion de servicios de paginas web.

Este fendmeno se da ya que es muy necesario para este tipo de empresas poder

promocionar todos los servicios que presta y el mejor recurso para su conveniencia seria a
través de una pagina web.
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A futuro la empresa Wom se debera enfocar en este segmento de empresas ya que son las

que mas interés tienen en adquirir los servicios.

Tabla Nro. 33 CRUCES DE VARIABLES POSIBLE

CONTRATACION DE SERVICIO/ EVALUACION

SERVICIOS * EVALUACION

EVALUACION
FACTURA )
DE PAGO PRECIO DISENO CALIDAD  Total
SERVICIOS S| 59 60 79 40 238
NO 99 20 0 19 138
Total 158 80 79 59 376

Grafico Nro. 39 CRUCES DE VARIABLES POSIBLE

FUENTE: Encuesta

CONTRACCION DE SERVICIO / EVALUACION

m SERVICIOS SI

SERVICIOS NO

Posible contratacion de servicio /Evaluacion

FACTURA DE
PAGO

PRECIO

DISENO

CALIDAD

ANALISIS:

FUENTE: Encuesta

Del total de las empresas, 79 que son la mayoria de las posibles contratadoras de los

servicios toman como principal criterio el disefio que se ofrezca en las paginas web para su

imagen.
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Existen empresas que ofrecen servicios similares y no satisfacen las necesidades de los

clientes por eso estos buscan mejor calidad del servicio en nuevas empresas.

Tomando en consideracién estos criterios la empresa Wom implementara mejores

estrategias para captar nuevos clientes del mercado.

Tabla Nro. 34 CRUCES DE VARIABLES TIPO DE EMPRESA /
MEDIOS

EMPRESA * MEDIOS

MEDIOS
Vallas Hojas Paginas
Publicitarias | Murales | Volantes Web Total
EMPRESA | Servicios 118 20 20 80 238
Produccion 0 19 20 40 79
Comercial 20 0 19 20 59
Total 138 39 59 140 376

FUENTE: Encuesta

Grafico Nro. 40 CRUCES DE VARIABLES TIPO DE EMPRESA /
MEDIOS

Tipo de empresa/ Medios

M Servicios M Produccion Comercial

118

20 20 19

Vallas Murales Hojas Volantes Paginas Web
Publicitarias

FUENTE: Encuesta
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ANALISIS:

El mayor nimero de empresas de servicios prefieren realizar su publicidad a través de

vallas publicitarias seguida de las paginas web.

Este fendmeno se da debido a que su personal considera que es muy eficiente este medio
de publicidad porque les permite publicitar sus productos y por ende generar mayores

beneficios econémicos.

Considerando que el internet a través de los afios ha ido tomando mayor importancia tanto
en los hogares como en las empresas se podria mediante una estrategia de publicidad
eficiente lograr que los clientes prefieran las péginas web en relacion con las vallas

publicitarias.

Tabla Nro. 35 CRUCES DE VARIABLES EMPRESA/
FRECUENCIAS

EMPRESA * FRECUENCIA

FRECUENCIA
Cada 6
Cadames| meses | Cada afo Total
EMPRESA | Servicios 80 80 78 238
Produccion 40 0 39 79
Comercial 0 39 20 59
Total 120 119 137 376

FUENTE: Encuesta

Grafico Nro. 41 CRUCES DE VARIABLES EMPRESA/
FRECUENCIAS

100

50

Cada mes Cada 6 meses Cada afio

M Servicios M Produccidn Comercial

FUENTE: Encuesta
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ANALISIS:

Del total de 376 empresas encuestadas, 238 de servicios, 80 cambian cada mes la
publicidad y el 80 cada 6 meses de ellas son las posibles interesadas de contratar el servicio
basandose principalmente en factores como la eficiencia, seguido de la seriedad en su

servicio y con un menor nimero la puntualidad.

Este fendmeno se da porque las empresas actualmente buscan hacer publicidad para darse
a conocer dentro en comercializacion de los productos que ellos ofrecen, pero también no
hay que olvidar que la seriedad ahorra muchas molestias al momento de negociar por lo
cual este factor el muy valido al ser considerado por estas empresas en el requerimiento en

este tipo de servicios.

A futuro como las empresas estan involucradas en los nuevos adelantos de gestion
administrativa realizara procesos para aumentar su eficiencia y su efectividad con el cliente
con el fin de demostrar la seriedad y el interés que tiene en demostrar calidad y asi afianzar

la fidelidad del cliente por ello realizaran renovaciones de su publicidad constantemente.

Tabla Nro. 36 CRUCES DE VARIABLES UBICACION DE LAS
EMPRESAS/ NUEVAS SUCURSALES

UBICACION * SUCURSALES

SUCURSALES
Occidental
Sector Sector  Sector Sector Sector
Norte Sur Centro Oriental Valle | Cumbaya Tumbaco Total

UBICACION Norte 40 39 0 20 0 40 0 139
Sur 0 120 0 0 0 0 19 139

Centro 0 19 40 0 0 0 0 59

Valles 0 0 0 0 19 20 0 39
Total 40 178 40 20 19 60 19 376

FUENTE: Encuesta
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Gréafico Nro. 42 CRUCES DE VARIABLES UBICACION DE LAS
EMPRESAS/ NUEVAS SUCURSALES

Ubicacion de las empresas/ Nuevas Sucursales
B Norte mSur mCentro M Valles
120
40 39 40 40
9 20 19 20 19
00 00 00 000 0 0 0
| A—
Sector Sector Sur Sector Sector Occidental Cumbaya Tumbaco
Norte Centro Oriental Sector
Valle

) FUENTE: Encuesta
ANALISIS:

Del total de empresas encuestadas la mayor parte de estas se encuentran en el sector sur de
la ciudad por lo que se exige una nueva sucursal en este sector por la presion de estas 120

empresas.

En los dltimos afios la ciudad de Quito ha crecido a lo largo y ancho de su ubicacion
geogréfica la misma que por su tamarfio se ha dividido en sus distritos norte, sur y centro,
aclarando que el sector sur ha tenido un gran incremento en lo que corresponde a inversion

nacional y extranjera convirtiéndose en una zona sumamente comercial.

A futuro con el inicio de una sucursal en ese sector se obtendra un mayor porcentaje del
mercado objetivo con el fin de aumentar ingresos y utilidades, dando la oportunidad a la
expansion de la organizacion en cuanto a servicios publicitarios convirtiéndose en una

compariia conocida en el ambito local o nacional.
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Tabla Nro. 37 CRUCES DE VARIABLES EMPRESA / MEDIOS DE
INFORMACION

EMPRESA *MEDIOS DE INFORMACION

MEDIOS DE INFORMACION
PAGINAS
AMARILLAS INTERNET PRENSA Total
EMPRESA | Servicios 158 80 0 238
Produccion 19 40 20 79
Comercial 0 59 0 59
Total 177 179 20 376

FUENTE: Encuesta
Grafico Nro. 43 CRUCES DE VARIABLES EMPRESA / MEDIOS DE

INFORMACION
15
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M Servicios M Produccidn Comercial
FUENTE: Encuesta
ANALISIS:

Del total de empresas encuestadas la mayor parte de servicios buscan informacién de

medios publicitarios en las paginas amarillas seguidas del internet.

Hoy en dia las empresas buscan informacion de medios por via web para adquirir un

producto o servicio.
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A futuro se extenderd mas la tecnologia y la via web sera la méas utilizada por su rapidez en

acceder informacion.

Tabla Nro. 38 CRUCES DE VARIABLES EMPRESA/ OPCIONES

EMPRESA * OPCIONES

OPCIONES
Seriedad
en su
Eficiencia Innovacion Puntualidad Creatividad servicio
EMPRESA Servicios 39 19 40 20 120
Produccion 20 0 20 0 39
Comercial 40 19 0 0 0
Total 99 38 60 20 159

FUENTE: Encuesta

Graéfico Nro. 44 CRUCES DE VARIABLES EMPRESA/ OPCIONES

M Servicios M Produccién Comercial

120

Eficiencia Innovacién Puntualidad Creatividad Seriedad en su
servicio

FUENTE: Encuesta
ANALISIS:

De las 376 empresas encuestadas 238 de servicios la mayoria toman en cuenta la seriedad
en su servicio seguido de la eficiencia, la puntualidad, la innovacion y la creatividad, a la
empresa le permite conocer lo que el cliente considera importante para adquirir el servicio

de publicidad web.

Total

238
79
59

376
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Las empresas toman en cuenta ciertos puntos importantes antes de adquirir un servicio de
publicidad web con la eficiencia, innovacién, puntualidad, creatividad y la seriedad, hay

agencias de publicidad que no son serias y hacen perder el tiempo del cliente.

A futuro Wom sera una empresa prestigiosa que cumpla todos los valores en los que
reflejen la seriedad del servicio puntualidad para satisfacer las necesidades del cliente y

siempre tomen en cuente esta compafiia de servicio de publicidad.

4.8 DESCRIPCION DE PERFILES DE SEGMENTO
48.1 MACROSEGMENTACION

Definir el Mercado de Referencia

o ¢ Cudl es nuestro ambito de actividad?

Prestacion de servicios publicitarios Web

o ¢En qué (cudéles) ambito(s) de actividad deberiamos estar?
Medios Publicitarios Web

e (En qué (cudles) ambito(s) de actividad deberiamos no estar?

En actividades que no tengan que ver con servicios de publicidad como medios

publicitarios de transporte
Conceptualizacion del mercado de referencia

e ;Cuales son las necesidades, funciones o combinaciones de funciones a satisfacer?

(¢el que).

El desarrollo de los servicios publicitarios debe ser aprobado por los clientes a fin de que

estén conformes y cumplan todos los pardmetros de aceptacion para la web.

e ;Quiénes son los diferentes grupos de compradores potencialmente interesados por
el producto? (¢el quién?).

Empresas de Servicio, Comerciales y Produccion
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e ;Cuales son las tecnologias existentes o las materias susceptibles de producir estas

funciones? (¢el como?)
Programas de disefio grafico y equipos de computo.

4.8.2 MICROSEGMENTACION

Para la macrosegmentacion se tomara tres segmentos que son:
S1: EMPRESAS DE SERVICIOS:

El segmento 1 son las empresas de servicios con un 63.30%, segun la encuesta su mayoria
se encuentran ubicadas en el sector sur de Quito con 50%, la preferencia de medios son las
vallas publicitarias con 49.58% seguido de las paginas web para buscar informacion de
medios publicitarios lo hacen por medio de las paginas amarillas con un 66.38%, seguidas
por el internet con el 33.61% lo que buscan en una empresa de publicidad es la seriedad en
su servicio con 50.42% seguido de la puntualidad con un 16.81% el cambio de publicidad

lo realizan cada mes y cada 15 dias.
S2: EMPRESAS DE PRODUCCION

El segmento 2 son las empresas de produccion con un 21%%, segun la encuesta su mayoria
se encuentran ubicadas en el sector de los Valles con 49.36% la preferencia de medios que
tienen estas compariias son las paginas web con 50.63% seguido de las hojas volantes, para
buscar informacion de medios publicitarios lo hacen por medio de las paginas amarillas
con un 66.38%, seguidas por el internet con el 50.63%, lo que buscan en una empresa de
publicidad es la seriedad en su servicio con 49.37% seguido de la puntualidad con un
25.32% y de la eficiencia con el 25.32% el cambio de publicidad lo realizan cada mes con
el 50.63% seguido de cada afio con el 49.37%.

S3: EMPRESAS COMERCIALES

El segmento 3 son las empresas comerciales con un 15.70%, segun la encuesta su mayoria
se encuentran ubicadas en el sector Sur de Quito con 33.90%, la preferencia de medios son
las vallas publicitarias con 33.90% seguido de las paginas web con un 33.90%, para buscar
informacién de medios publicitarios lo hacen por medio del internet con un 66.38%,
seguidas por el internet con el 100%, lo que buscan en una empresa de publicidad es la
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eficiencia con un 67.80%, seguido de la innovacion con un 32.20% el cambio de

publicidad lo realizan cada 6 mes con el 66.10% y cada afio con el 33.90%.

MATRIZ Nro. 12 MATRIZ DE SEGMENTACION

SEGMENTO 1 SEGMENTO 2 SEGMENTO 3
EMPRESAS DE EMPRESAS
SERVICIOS EMPRESAS DE COMERCIALES
63.30% PRODUCCION 21% 15.70%
Demograficas
Sector Norte 42.02% | Sector Norte 25.32% | Sector Norte 32.20%
Ubicacion | Sector Sur 50.00% | Sector Centro | 25.32% | Sector Sur 33.90%
Sector Centro 7.98% | Sector Valle 49.36% | Sector Centro | 33.90%
Ventajas Buscadas
Vallas Vallas Vallas
Publicitarias 49.58% | Publicitarias Publicitarias 33.90%
Preferencia | Myrales 8.40% | Murales 24.05% | Murales
de mediios Hojas Volantes 8.40% | Hojas Volantes | 25.32% | Hojas Volantes | 32.20%
Péaginas Web 33.61% | Paginas Web 50.63% | Paginas Web | 33.90%
Zrnefrf]g%':g'sa Z?g;r;ﬁslas 66.38% Z?g;r;ﬁslas 24.05% Zarg;?ﬁslas ---------
de Internet 33.61% | Internet 50.63% | Internet 100%
informacion | p o e, Prensa 25.32%|Prensa | ---------
Eficiencia 16.39% | Eficiencia 25.32% | Eficiencia 67.80%
Innovacioén 7.98% | Innovacion | -------- Innovacién 32.20%
Beneficios | puntualidad 16.81% | Puntualidad 25.32% | Puntualidad | ---------
buscados Creatividad 8.40% | Creatividad | --------- Creatividad | ---------
Seriedad en su Seriedad en su Seriedad en su servicio
Servicio 50.42% | servicio 49.37%| ---------
Comportamiento
Cada 15 dias -------------- Cada 15 dias ------------ Cada 15 dias -------------
Frecuencia | Cada mes 33.61% | Cada mes 50.63% | Cadames | -----—----
deuso  |cada 6 meses 33.61% | Cada 6 meses | --------- Cada 6 meses | 66.10%
Cada afio 32.78% | Cada afio 49.37% | Cada afio 33.90%

Elaborado por: Autor
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4.9 ELECCION DE MERCADO META

SEGMENTO 1: EMPRESA DE SERVICIOS

Para la realizacién de este proyecto, se toma como mercado meta al segmento nro. 1, en su
mayoria las empresas de servicios con un 63.3% son las mas interesadas en adquirir
publicidad web, tomando como consideracion la importancia en dar a conocer su imagen
por medio de las paginas web, con precios justos a cambio de una excelente calidad a fin
de lograr la satisfaccion del cliente, la mayor parte de las empresas se encuentran ubicadas
en el sector sur con un 37% tomando en cuenta para su contratacion la eficiencia, seriedad
y puntualidad, solicitando medios que permitan captar mas clientes con publicidad en

Vallas Publicitarias y la pagina web.

410 POSICIONAMIENTO Y VENTAJA DIFERENCIAL

DEFINICION DE POSICIONAMIENTO

El posicionamiento en el mercado de un producto o servicio es la manera en la que los
consumidores definen un producto a partir de sus atributos importantes, es decir, el lugar
que ocupa el producto en la mente de los clientes en relacion de los productos de la
competencia. (Kotler, Philip y Armstrong, Gary, 2003, p: 5)

El tipo de posicionamiento que se aplicara para el mercado meta escogido, se basara en un
posicionamiento sobre los beneficios que ofrece Wom desde el inicio de la relacion

comercial,

Debido a que este segmento de mercado esta conformado por empresas de servicios en su
gran mayoria que esta interesada en adquirir este servicio tomando en cuenta la eficiencia y

la puntualidad dando a conocer el portafolio de productos para su interés.
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411 VENTAJA COMPETITIVA

DEFINICION DE VENTAJA COMPETITIVA

Es la ventaja que se tiene sobre los competidores ofreciendo mas valor en los mercados
meta (a los consumidores), ya sea ofreciendo precios inferiores a los de la competencia o
proporcionando una cantidad mayor de beneficios que justifique la diferencia del precio
mas alto. (Kotler, Philip y Armstrong, Gary, 2003, p: 5)

Wom se diferenciara de las demas por el grado de seriedad del servicio publicitario
web que se ofrecerd, con el proposito de satisfacer al cliente y seguir captando mas
clientes y poder crecer mas en el mercado a fin de expandir méas sucursales de este

servicio.
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CAPITULO V

5 PRONOSTICO DE OFERTA Y DEMANDA

5.1 CALCULO DE OFERTA

Definicion:

Oferta es la cantidad de bienes o servicios que un cierto nimero de oferentes (productores)

estd dispuesto a poner a disposicion del mercado a un precio determinado. (BACA, G,
2005: 43).

El propdsito que persigue mediante el analisis de la oferta es determinar o medir las
cantidades y las condiciones en que una economia puede y quiere poner a disposicion del
mercado un bien o servicio. (BACA,G, 2005: 44).

Principales tipos de oferta:

Gréfico Nro.45 TIPOS DE OFERTA

Vendedores
Compradores
Muchos Pocos Uno
Concurrencia Oligopolio Monopolio
Muchos
perfecta Oferta Oferta
Pocos Oligopolio D.Ilgcpclm Monopolio limitado
Demanda Bilateral Oferta
Uno Monopolio Monopolio limitado  Monopolio
Demanda Demanda Bilateral

FUENTE: Gabriel Baca Urbina, 2005:44
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En relacion con el numero de oferentes se reconoce tres tipos:

= Ofertas competitivas o de mercado libre: Es en que los productores se
encuentran en circunstancias de libre competencia sobre todo debido a que existe
tal cantidad de productores del mismo articulo, que la participacién en el mercado
estd determinada por la calidad, el precio y el servicio que se ofrece al consumidor.
(BACA,G, 2005: 44).

= Oferta oligopolica: Se caracteriza porque el mercado se encuentra dominado por
solo unos cuantos productores. (BACA,G, 2005: 44).

= Oferta monopdlica: Es en la que existe un solo productor del bien o servicio, y por
tal motivo, domina totalmente el mercado imponiendo calidad, precio y cantidad.
(BACA,G, 2005: 44).

Como analizar la oferta:

Aqui también es necesario conocer los factores cuantitativos y cualitativos que influyen en

la oferta.
Entre los datos indispensables para hacer un mejor analisis de la oferta estan:
e NuUmero de productores
e Localizacion
e Capacidad instalada y utilizada
e Calidad y precio de los productores
e Planes de expansién

e Inversion fija y numero de trabajadores.
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Proyeccion de la oferta:

Al igual que la demanda, aqui es necesario hacer un ajuste con tres variables siguiendo los
mismos criterios, a saber, que de cada una de las terceras variables analizadas, como
pueden ser el PIB, la inflacion o el indice de precios, se obtenga el coeficiente de
correlacion correspondiente. Para hacer la proyeccion de la oferta se tomara aquellas

variables cuyo coeficiente de correlacion sea mas cercano a uno. (BACA,G, 2005: 45).

5.1.1 CURVA DE LA OFERTA HISTORICA Y PROYECTADA

Para realizar la presente curva se determinara la oferta de la competencia, todas las
agencias de publicidad desde el afio 2005 hasta el 2009 que son datos reales y del 2010 al
2013 son datos pronosticados.

Cada afio en el pais inician nuevos negocios en diferentes ambitos tanto comercial,
produccion y de servicios estando dispuesto a poner a disposicion en el mercado a un

precio determinado.

Hoy en dia existen opciones de agencias de publicidad para adquirir servicios publicitarios

ofreciendo servicios con distinta calidad a fin de atraer al cliente.

TablaNro. 39 OFERTA HISTORICA'Y PROYECTADA
OFERTA HISTORICA'Y

PROYECTADA
#

ANOS |EMPRESAS
2005 509
2006 581
2007 612
2008 695
2009 759
2010 815
2011 878
2012 945
2013 1006

FUENTE: Superintendencia de Compafiias
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Gréafico Nro. 46 OFERTA HISTORICA Y PROYECTADA

OFERTA HISTORICA Y PROYECTADA
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FUENTE: Superintendencia de Compafiias
Elaborado: Autor

ANALISIS:

Como se puede observar en la oferta historica proyectada, esta tiende a aumentar cada afio,
en cuanto al numero de agencias nuevas que inician sus actividades de servicio

publicitario.

= Las empresas que actualmente participan en el mercado, llevan mucho tiempo en él

y se encuentran bien posicionadas.

= Van evolucionando cada vez mas conforme a las necesidades, gustos y preferencias

de los consumidores, las mismas que evolucionan constantemente.

= Por lo tanto, se espera que la oferta de productos publicitarios web crecera.
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52 CALCULO DE DEMANDA
Definicién:

Se entiende por demanda la cantidad de bienes y servicios que el mercado requiere o
solicita para buscar la satisfaccion de una necesidad especifica a un precio determinado.
(BACA,G, 2005, 17).

Principales tipos de demanda: (BACA,G, 2005, 18-19).
En relacién con su oportunidad, existen dos tipos:

= Demanda insatisfecha.- Consiste que lo producido u ofrecido no alcanza a cubrir
los requerimientos del mercado. (BACA,G, 2005, 18-19).

= Demanda satisfecha.- Es en la que lo ofrecido al mercado es exactamente lo que

este requiere
En relacion con su necesidad, se encuentran dos tipos:

= Demanda de bien social y nacionalmente necesarios.- Son los que la sociedad
requiere para su desarrollo y crecimiento, y estan relacionados con la alimentacion,

el vestido y otros rubros.

= Demanda de bien no necesarios de gusto.- Es practicamente el llamado consumo
suntuario, como la adquisicion de perfumes, ropa fina y otros bienes de este tipo.
(BACA,G, 2005, 18-19).

En relacion con su temporalidad, se reconoce dos tipos:

= Demanda continua.- Es la que permanece durante largos periodos, normalmente
en crecimiento, como ocurre con los alimentos, cuyo consumo ird en aumento
mientras crezca la poblacion. (BACA,G, 2005, 18-19).

Demanda ciclica o estacional.- Es la que en alguna forma se relaciona con los
periodos del afio, por circunstancias climatoldgicas o comerciales, como regalos en
la época navidefia, paraguas en la época de lluvias, enfriadores de aire en tiempo de
calor. (BACA,G, 2005, 18-19).
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De acuerdo con su destino, se reconoce dos tipos:

Demanda de bienes finales.- Son los adquiridos directamente por el consumidor
para su uso o aprovechamiento. (BACA,G, 2005, 18-19).

= Demanda de bienes intermedios o industriales.- Son los que requieren algun

procesamiento para ser bienes de consumo final. (BACA,G, 2005, 18-19).

5.2.1 MERCADO POTENCIAL

Para poder analizar el mercado potencial del nimero de empresas de la ciudad de Quito se
calcula multiplicando el coeficiente porcentual de preferencia de los empresas encuestadas

que desearian utilizar los servicios de la Empresa Wom Publicidad Creativa.
Demanda Potencial X el precio promedio
Demanda Potencial = 18.117 x 63%
Demanda Potencial = 11.413 Empresas

5.2.2 MERCADO POTENCIAL TOTAL

Obteniendo la demanda potencial se prosigue a transformar en délares para observar el

valor a recibir anualmente de la demanda potencial.
Demanda potencial x el precio promedio
$1 a $1000
1+ 1000 =1001/2=500.5

11.413,08 x 500.5 = $ 5.712.246,54
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5.2.3 CURVA DE LA DEMANDA HISTORICA Y PROYECTADA

Para realizar esta curva se determiné el numero de agencias de publicidad que existen en la
ciudad de Quito desde el afio 2005 incrementado un 10% cada afio iniciando actividad de
servicios publicitarios anualmente segun la Superintendencia de Compafiias para luego
proyectarla hasta el afio 2013. Los datos obtenidos fueron proporcionados por el Internet y

consultado a la Superintendencia de Compaiiias.

Tabla Nro. 40 DEMANDA HISTORICA Y PROYECTADA
DEMANDA HISTORICA Y

PROYECTADA
ANOS |DEMANDA
2005 685
2006 783
2007 825
2008 936
2009 1023
2010 1099
2011 1182
2012 1276
2013 1355

FUENTE: Superintendencia de Compafiias

Grafico Nro. 47 DEMANDA HISTORICA Y PROYECTADA
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ANALISIS:

La demanda en los servicios publicitarios web se ha incrementado sustancialmente debido

a que mercados relacionados con esta como el servicio de publicidad ha crecido también.
= Mayor consumismo por parte de las empresas y por ende del consumidor final.

= Las empresas necesitan fabricar productos que satisfagan estas necesidades tanto en

utilidad como en innovacién.

5.3 DEMANDA INSATISFECHA

Concepto:

Se llama demanda insatisfecha a la cantidad de bienes y servicios que es probable que el
mercado consuma en los afos futuros, sobre la cual se ha determinado que ningun
productor actual podra satisfacer si prevalecen las condiciones en las cuales se hizo el
calculo. (BACA,G, 2005, 46)

Tabla Nro. 41 DEMANDA INSATISFECHA

DEMANDA INSATISFECHA

OFERTA | DEMANDA [INSATISFECHA
# DE # DE # DE
ANOS |EMPRESAS|EMPRESAS| EMPRESAS %Dl 63%
2005 509 685 176 7.45 111
2006 581 783 202 8.54 127
2007 612 825 213 9.01 134
2008 695 936 241 10.19 152
2009 759 1023 264 11.17 166
2010 815 1099 284 12.01 179
2011 878 1182 304 12.86 192
2012 945 1276 331 14.00 209
2013 1006 1355 349 14.76 220
2364 100%

Elaborado: Superintendencia de Compafiias
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Gréafico Nro. 48 DEMANDA INSATISFECHA

DEMANDA INSATISFECHA
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Elaborado: Autor
ANALISIS:

De acuerdo a los datos obtenidos se puede apreciar que existe demanda insatisfecha desde
el afio 2005 con un 7.45%, en el 2010 se ha incrementado al 12.01%, por ende el proyecto

es viable.

La solucion se debe hacer es tratar de captar esa demanda insatisfecha hacia la Empresa
Wom Publicidad Creativa con el propésito de aumentar la cartera de clientes por la
conformidad que tiene el cliente por el servicio de publicidad, obteniendo incremento en
ventas y proyectar una imagen de calidad hacia los clientes, de esta manera se logra
posicionarse en la mente del consumidor, usando publicidad de la empresa con un

portafolio de productos mejorados con la mejor innovacién y creatividad.

= Escenario econdmico, existen empresas que estdn iniciando sus actividades

comerciales, aun no tienen posibilidades de adquirir un servicio publicitario web.

= Escenario de la competencia es una amenaza importante que esta en el mercado,
ofreciendo sustitutos de publicidad, por su calidad, eficiencia, precio, innovacion

los hacen atractivos a la vista del cliente.
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CAPITULO VI

6 MARKETING MIX
6.1 SERVICIOS
6.1.1 CARACTERISTICAS

Servicio es un conjunto de actividades que buscan responder a una 0 mas necesidades de
un cliente. Se define un marco en donde las actividades se desarrollan con la idea de fijar

una expectativa en el resultado de estas.

Es el equivalente no material de un bien. La presentacion de un servicio no resulta en
posesion, y asi es como un servicio se diferencia de proveer un bien fisico. (Porter,
2008:18).

Wom da servicio de publicidad web a todas las empresas comerciales, produccion y
servicios a través de propuestas especificando todos los servicios que ofrece la compafiia,

cuenta con la garantia y el respaldo de la organizacion.
Componentes del servicio

Banner Publicitarios.- Son imagenes publicitarias que tienen distintos movimientos, son
muy importantes dentro de la estrategia de marketing y promocion de las empresas los

resultados de las camparfias de promocién dependen de su atractivo

Wom realiza banners animados o estaticos altamente atractivos y atrayentes en el formato

grafico que desee la empresa.

Imagen 23 Banner Publicitario

Modelo 1*Tipo:Normal

Fuente: Imagenes Google
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Paginas Web.-
Imagen 24 PA&ginas Web

Fuente: Iméagenes Google

Es la programacion y posicionamiento en buscadores, ponen a su disposicion un completo
menu de servicios que ofrece desde el desarrollo de soluciones y sistemas Web de alta
complejidad hasta el analisis, disefio Web, realizacion y posicionamiento en buscadores de
sitios y paginas Web.

Los clientes son tanto empresas que contratan el disefio Web de sus propias paginas, como
asi también empresas gue nos incorporan a sus proyectos para resolver el posicionamiento

en buscadores.

Logos.- Es un elemento grafico, que identifica a una persona, empresa, institucion o
producto. Los logotipos suelen incluir simbolos claramente asociados a quienes

representan.

Imagen 25 Logos
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Fuente: Iméagenes Google

Actualmente, todas las empresas y marcas constan de un Logotipo para identificar mejor
sus productos o servicios. Con ello se consigue que las personas identifiquen el logotipo

con laempresa. Y se crea a partir de ello una imagen corporativa.
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Tripticos.-

Imagen 26 Tripticos

Fuente: Imagenes Google

El triptico es un folleto informativo doblado en tres partes, por lo regular es del tamafio de
una hoja de papel tamafio carta, contiene la informacion del evento e institucion que lo
organiza y las fechas, en la cara frontal, en las tres del centro de la hoja vienen los
invitados especiales, el contenido de conferencias, horarios, ponentes, recesos, datos de la
inauguraciéon y clausura, en la parte posterior se dejan los datos para inscripcion e

informes.

6.2 CARACTERISTICAS DE LA EMPRESA

Wom desarrolla servicios publicitarios a través de paginas web, banners publicitarios,
logos, tripticos, siempre satisfaciendo al cliente con el desarrollo de disefios renovadores
con creatividad a fin de poder formar la imagen corporativa de la empresa.

6.3 SLOGAN

La marca de la empresa Wom se representa por el siguiente slogan:

Imagen 27 Slogan de Wom

PUBLICIDAD CREATIVA

Fuente: Wom
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El slogan representa lo que la empresa Wom brinda a sus clientes a través de un servicio

publicitario que brinda y confianza que la organizacién da a sus clientes.

6.4 LOGOTIPO

Es un elemento gréafico, que identifica a una persona, empresa, institucion o producto. Los

logotipos suelen incluir simbolos claramente asociados a quienes representan.

La marca de la empresa Wom se representa por el siguiente logo:

Imagen 28 Logotipo de Wom

PUBLICIDAD CREATIVA

Fuente: Wom

6.5 GARANTIAS

Los servicios publicitarios Wom darén las siguientes garantias:

La garantia sobre la prestacion de cualquier servicio publicitario web se da por escrito un
contrato y contiene la descripcion del trabajo que se realizara, con un responsable y el

tiempo de vigencia de la misma.

= El servicio publicitario serd de innovacion constante con disefio grafico

renovado para la vista del usuario.
= Ser un servicio de calidad.

= Dar mantenimiento de la pagina constante.
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6.5.1 ESTRATEGIAS DE SERVICIOS

ESTRATEGIA DE SERVICIO

= Mejoramiento del nivel de la calidad del servicio publicitario web de manera que
acomparie como atributo diferenciador frente a la competencia.

= Complementacion de relaciones duraderas con el cliente mediante la comprension
de las necesidades y preferencias individuales y de este modo afadir valor a la
empresa.

» Implementacion de programas de capacitacion para los ejecutivos de ventas.

= Realizacion de reuniones semanales con el equipo de ventas para evaluar progresos

del personal

El programa de capacitacion se realizara con la empresa SECAP que es la compafiia que
actualmente dicta los cursos. Se manejaran por lo menos dos cursos, para el area de ventas

al afio, uno para el area administrativa y uno para el area de produccion.

KRespaldo de las estrategias: \

Para poder justificar estas estrategias se tuvo una entrevista con el Gerente de Wom el

dia Viernes 23 de julio de 2010 a las 15:30 p.m, a fin de poder demostrar que las
estrategias que se van a emplear a futuro para la empresa son reales, siendo ideas para

el mejoramiento en el servicio publicitario web que ofrece a todos su clientes.

No se demuestran datos numéricos de alguna investigacion de mercado, porque en la

chesta no se realizo preguntas que ayuden a respaldar estas estrategias. /

IMAGEN DE LA EMPRESA'Y LA IDENTIDAD CORPORATIVA

El disefio queda recogido en un manual tras un proceso meditado de analisis, desarrollo y
estudio del conjunto de valores y creencias que conforman la personalidad de la empresa.

“La imagen de marca es el valor perceptivo que el publico tiene y se forma como resultado
acumulativo de todos los mensajes que emite la empresa. Para conseguir un perfil positivo

es fundamental que todos los mensajes emitidos a través de la organizacion y sus productos
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estén controlados, sean coherentes entre si, y comuniquen una idea de empresa

previamente formulada en funcion de sus objetivos estratégicos.

De una buena gestion de ambos elementos depende en gran medida conseguir la
notoriedad y la diferenciacion que se pretende. Es decir, evitar que se sea uno mas, y

situarse dentro de las marcas reconocidas y preferidas por el consumidor.

6.5.2 CICLO DE VIDA DEL SERVICIO

Por la trayectoria que lleva Wom, se puede ubicar a sus productos en la etapa de madurez,
ya que cumplen con ciertas caracteristicas tipicas en esta etapa que se mencionan a

continuacion.
ETAPA DE CRECIMIENTO

En esta etapa del ciclo de vida del servicio, el crecimiento de las ventas va aumentando

otras caracteristicas que distinguen esta etapa son:

= Los clientes adquieren repetidas veces el servicio.

= Por el poco tiempo en el mercado, los clientes estan familiarizados con el servicio.

= La competencia es intensa, lo que hace que los clientes comparen mejor los
distintos servicios publicitarios y opciones que tienen a su disposicion,

= Lasensibilidad al precio alcanza su maximo en esta etapa.

= La rentabilidad depende de haber logrado una posicion competitiva defendible

mediante el liderazgo en costos o a diferenciacién del producto.

La empresa Wom se encuentra en la ETAPA DE CRECIMIENTO, debido a que su
presencia en el mercado tiene el tiempo necesario para dar a conocer el tipo de servicio

publicitario que ofrece, en relacion a que los costos de ventas se estan incrementando.

En esta etapa Wom, debe concentrar sus esfuerzos en aspectos importantes del area de
Marketing y ventas, para que la empresa pueda continuar creciendo en esta etapa del ciclo
y continuar requiriendo promocion, capacitando, publicidad para dar a conocer a la

empresa y el servicio que este ofrece en el mercado.
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6.6 PRECIO

El precio es la expresion de valor que tiene un producto o servicio, manifestado por lo
general en términos monetarios, que el comprador debe pagar al vendedor para lograr el
conjunto de beneficios que resultan de tener o usar el producto o servicio. (Philip Kotler,
2006:431)

6.6.1 METODOS PARA FIJACION

Fijacion de precios mediante margenes

El método maés sencillo de fijacion de precios consiste en agregar un margen estandar al
costo del servicio. Por ejemplo, las empresas calculan el precio total del proyecto y le

afiaden un margen de ganancia. (Kotler Philip, 2006:444).
Fijacion de precios para obtener rendimiento de la inversion

Otro enfoque que para la fijacion de precios consiste en calcular el precio que arrojara la
tasa deseada de rendimiento sobre la inversion. Por ejemplo una empresa de autos, fija un
precio para sus vehiculos que le permita lograr una recuperacion de inversion de entre el
15y 20%. (Kotler Philip, 2006:445).

Fijacion de precios basada en el valor percibido

Cada vez mas empresas fijan sus precios en funcion del valor percibido por los
consumidores, asi las empresas deben entregar el valor que promete su propuesta, y los

consumidores deben percibir ese mismo valor.

El valor percibido se compone de diversos elementos, por ejemplo, la imagen que tiene el
comprador sobre los resultados del servicio, el canal de distribucion, la calidad de la
garantia, los servicios de atencion al cliente y otros atributos, como la reputacion del
proveedor, su confiabilidad y el aprecio que sienten los consumidores hacia él. (Kotler
Philip, 2006:446).

Fijacion del precio basado en el valor

Consiste en conseguir clientes leales cobrando un precio relativamente bajo por una oferta

de gran calidad, no consiste simplemente en fijar precios méas bajos sino en redisefiar las
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operaciones de la empresa para convertirla en un fabricante de costos bajos sin sacrificar la
calidad, y en reducir los precios lo suficiente como para atraer a un gran numero de

consumidores sensibles al valor. (Kotler Philip, 2006:447).
Fijacion de precios basada en la competencia

Consiste en que las empresas establecen sus precios, en gran medida, en funcion de los de
la competencia, esto podria fijar un precio similar, mayor o menor que el de sus
competidores. (Kotler Philip, 2006:448).

Fijacion de precios mediante subastas

La fijacion de precios mediante subastas se utilizan cada vez mas, especialmente gracias al
auge del internet, una de las razones por las que se recurre a las subastas es para deshacer

del excedente de inventario o de bienes usados.

El método que Wom ha utilizado es el precio mas un porcentaje de ganancia por cada

servicio publicitario.
A continuacion adjunto la lista de precios:

La lista de precios que esta adjuntada incluye el 25% de margen de utilidad que dispuso la
Gerencia de Wom, no existen desgloses son precios que se estable por junta de directivos
de Wom.



Imagen 29 Lista de precios de Wom

189

ESTRATEGIA
COMUNICACION
CREATIVIDAD
m TARIFARIO
DIGITAL
25% DE
DETALLE COSTO MARGEN DE PRVEé:I\:%A[\)E
GANANCIA

FORMATOS NORMALES

Banner 728x90 Leader Boarc 112.5 37.5 150
Banner 300x250 @pagina 112.5 37.5 150
Banner 160x600 Skyaraper 112.5 37.5 150
Banner 260x90 Smal banner 90 30 120
Banner 300x90 Half banner 90 30 120
Banner 100x120 Potton 75 25 100
Banner 468x60 Banner 90 30 120
Banner 264x60 Banner Man 90 30 120
FORMATOS ESPECIALES

Anuncio previo 225 75 300
Banner a layer 262.5 87.5 350
Banner a layer con video 300 100 400
Banner expandible 225 75 300
Banner expandible con video 262.5 87.5 350
Layer 225 75 300
Layer a boton 262.5 87.5 350
Banner Doble (flotante) 225 75 300
Video Layer 300 100 400
Video Banner 300 100 400
Peel Way (Oreja Expandible) 187.5 62.5 250

PRECIOS NO INCLUYEN IVA
LUIS EDUARDO GARCIA GEOVANNY JACOME

DIRECTOR CREATIVO

DIRECTOR DIGITAL

FUENTE: EMPRESA WOM
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6.6.2 ESTRATEGIAS DE PRECIOS

Estos resultados son parte de la investigacion del mercado que se realizd y se justificaran

las estrategias de precio, porque entre 1 a 1000 doélares los encuestados estan dispuestos a
pagar.

Wom actualmente trabaja con una lista de precios que no supera los 1000 ddlares, en los

precios estan ya incluidos el 25% de margen de utilidad por cada servicios.

A continuacion adjunto los resultados de la investigacion de mercados que se realizo:

Tabla Nro. 42 DATOS DE LA ENCUESTA SEGUN EL PRECIO

1a1000 376 ENCUESTAS 100% 100% 100.0

FUENTE: Encuesta

Grafico 49 JUSTIFICACION DE LA ESTRATEGIA DE PRECIO

PRECIO POR LA PUBLICIDAD WEB

,0 20,0 40,0 60,0 80,0 100,0 120,0

H1a1000

FUENTE: Encuesta
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ANALISIS:

Se ha notado que los cliente encuestados estan dispuestos a pagar un valor entre 1 a 1000
dolares para la empresa este valor se considera significativo por lo tanto este precio
representa una ventaja para referenciar adecuadamente la lista de precios.

Esto se da porque las empresas toman en cuenta el precio que se va a pagar por el servicio
publicitario web antes de definir el contrato, basandose del presupuesto que la empresa
definio para este gasto de publicidad.

Wom se basara en la lista de precio establecida por la directiva de la compafiia a fin de no

causar inconformidad del cliente por el servicio a adquirirse.

FIJACION DE PRECIOS PARA EL PRODUCTO ESTABLECIDO
EN LA ETAPA DE CRECIMIENTO

La mayor parte de la vida de un producto transcurre en la etapa de madurez, una fase en la
que resulta esencial fijar los precios eficazmente para sobrevivir, aunque la latitud de la

toma de decisiones es bastante mas limitada.
ESTRATEGIA:

Consiste en seguir ampliando la clientela, con toda probabilidad, ineficaz, debido a la

determinacion de los competidores para defender sus cuotas de mercado.

La latitud de la fijacion de precios se reduce aun mas debido a los siguientes factores que

aumentan la competencia en precios cuando el mercado pasa del crecimiento a la madurez:

1. La acumulada experiencia de compra del servicio de los clientes que ha adquirido
repetidas veces mejora su capacidad para evaluar y comparar Servicios

competidores, reduciéndose la lealtad de marca.

2. La reputacion de los disefios del servicio, las tecnologias y las estrategias de
marketing de mas éxito, hace que las distintas marcas de las diferentes empresas

compitan mas directamente entre si.
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3. La mayor sensibilidad al precio de los compradores y los menores riesgos de la
produccion de un servicio estandarizado, atraen a nuevos competidores cuya

competencia es la produccion y distribucion eficiente de productos estandar.

La fijacion de precios en la etapa de crecimiento no se centra en esfuerzos valientes para
conseguir cuota de mercado, sino en lograr lo maximo que se pueda de cualquier

ventaja competitiva que posea la empresa. Las estrategias a aplicar son:

*  Mejoramiento en la estimacion del precio a través de un 25% de margen de utilidad

para la empresa, siendo este no exagerado.
»  Formulacion de la lista de precios segun la investigacion de mercado.

Ademas, ya que los precios de varios servicios se han mantenido estables durante los
ultimos afios, el aumentar un solo dolar al precio no afectaria a la demanda, principalmente
si se aplica a servicios publicitarios, de manera que se pueda financiar la aplicacion del
resto de estrategias del marketing mix ya que se veria recompensada por la calidad que el
cliente sabe reconocer de los servicios de Wom asi como los beneficios adicionales que

recibiria.
6.7 PLAZA (DISTRIBUCION)

La distribucion se refiere al conjunto de operaciones y actividades que realiza una empresa
para llevar los productos a los consumidores y usuarios finales, colocandolos en el lugar

adecuado, en la cantidad adecuada y en el momento oportuno. (Grande Esteban, 2005:426)

LOCALIZACION DE WOM:

Actualmente Wom presta sus servicios al Norte de Quito, en el sector de la Gonzales
Suérez en la calle Jiménez de la Espada, Edificio Jiménez de la Espada N32-257,

Departamento B2
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Imagen 30 Ubicacion de Wom
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FUENTE: WOM

CANALES DE DISTRIBUCION

La mayoria de los productores recurren a intermediarios para que lleven sus productos al
mercado. Tratan de forjar un canal de distribucién, es decir una serie de organizaciones
interdependientes involucradas en el proceso de lograr que el usuario pueda usar el

producto. (Grande Esteban, 2005:429)

6.7.1 ESTRUCTURA DE CANALES

El canal de distribucién representa un sistema interactivo que implica a todos los
componentes del mismo: fabricante, intermediario y consumidor. Segln sean las etapas de
propiedad que recorre el producto o servicio hasta el cliente, asi serd la denominacion del

canal. La estructuracion de los diferentes canales serd la siguiente:

Canal Recorrido

______ --> Consumidor

Directo Fabricante -------—---—---commmmm—

Corto  Fabricante ---------—-—-mmmmmm > Detallista -> Consumidor

Largo Fabricante -------—---—---mmmmmm - > Mayorista -> Detallista -> Consumidor

Doble Fabricante -> Agente exclusivo -> Mayorista -> Detallista -> Consumidor
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En la organizacion Wom el canal de distribucion que se utiliza es el DIRECTO, de la

empresa se distribuyen los servicios al consumidor, cada servicio publicitario web

desarrollado es subido por la web.

6.7.2 DISTRIBUCION DE CANALES

La distribucion es directa, Wom entrega los servicios publicitarios por via mail no tiene

sucursales o0 puntos de ventas.

6.7.3 ESTRATEGIA DE CANALES

Para la justificacion de las estrategias se adjunta estos resultados que se realizo en la

investigacion de mercado, a fin de poder respaldar a cada una.

Tabla Nro. 43 DATOS DE SUCURSALES PARA ABRIR A FUTURO

Porcentaje Porcentaje
SUCURSALES Frecuencia Porcentaje Valido Acumulativo
Sector Norte 40 10.6% 10.6% 10.6
Sector Sur 178 47.3% 47.3% 58
Sector Centro 40 10.6% 10.6% 68.6
Sector Oriental 20 5.3% 5.3% 73.9
Occidental Sector
Valle 19 5.1% 5.1% 79
Cumbayé 60 16% 16% 94.9
Tumbaco 19 5.1% 5.15 100
Total 376 ENCUESTAS 100% 100%

FUENTE: Encuesta
Gréfico Nro. 50 JUSTIFICACION DE LA ESTRATEGIA DE CANALES

CREAR EXTENCIONES DE WOM

47,3
16
10,6 10,6
5,3 5,1 5,1
l | ' I ' [ ' 7
Sector Sector Sur Sector Sector Occidental Cumbaya Timbaco
Norte Centro Oriental  Sector Valle

FUENTE: Encuesta
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ANALISIS:
Segun los datos obtenidos el mejor sector para implementar una sucursal de elaboracion de
paginas web para comodidad de los clientes es en el Sector Sur con el 47.3%, seguido por

el Sector de Cumbayé con el 16% e igualmente considerable un 10.6% del Sector Norte.

La mayoria de empresas desean que en el sector sur se abra una oficina de Won porque la

mayoria de compafiias encuestadas son del sur.

A futuro segn como se vaya ampliando el negocio se ira abriendo sucursales de Wom en

diferentes provincias a fin de poder dar a conocer mas del servicio de publicidad web.
ESTRATEGIA DE CANALES

= Ampliacion de cobertura de ventas con el inicio de nuevas sucursales la ciudad de

Quito y en el pais.

= Mejoramiento en la distribucion directa del servicio para que el cliente se sienta

satisfecho de la puntualidad y eficiencia.

= Especializacion y division en el desarrollo del servicio desglosando una tarea
compleja en otras mas pequefias y sencillas para asignarlas a los especialistas,

creando una mayor eficiencia.

= Motivacion para que las sucursales resulten més atractivos para el cliente en base a

un estudio de benchmarking competitivo.

6.8 PROMOCION

La promocion recoge el conjunto de actividades que desarrolla una empresa para informar
y persuadir al mercado sobre las caracteristicas y las bondades del servicio. Los caminos
mas habituales para la comunicacion de la empresa con los consumidores finales de sus

servicios son la publicidad, la promocidn y las relaciones publicas.
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6.8.1 ANALISIS DE LA FUERZA DE VENTAS
6.8.2 VENTAS PERSONALES

Presentacion personal por parte de la fuerza de ventas de la empresa, con el objetivo de

cerrar ventas y establecer relaciones con los clientes.

= La empresa Wom tiene ejecutivos de ventas que estdn encargados en dar a
conocer los servicios publicitarios web que ofrece la compaiiia por medio de una

carta de presentacion.

6.8.3 PUBLICIDAD

Toda comunicacion no personal y pagada para prestar y promocionar ideas, productos o
servicios por cuenta de una empresa identificada a traves de los diferentes medios de

comunicacion.

= Através de los diversos medios publicitarios Wom daré a conocer sus servicios por

medio de Vallas Publicitarias, Prensa, Volantes, etc.

6.8.4 RELACIONES PUBLICAS

Acciones que persiguen construir buenas relaciones con los usuarios a partir de una
publicidad favorable, la creacion de una buena imagen corporativa y evitando rumores o

acontecimientos desfavorables.

= Las estrategias que se emplean tanto en la promocion de ventas como en las
relaciones publicas son inserciones en prensa, folletos, opciones de los empleados

y acontecimientos como congresos, seminarios, conferencias y exposiciones.



6.8.5 MEDIOS PUBLICITARIOS A UTILIZAR

Imagen 31 Opcion de medios publicitarios
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Fuente: Imagenes Google
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Los medios publicitarios que se utilizaran, servira para despertar en los usuarios el interés

por los servicios, para que los usuarios comprendan los servicios, y para hacerlos tangibles.

= Promocionar elementos tangibles
= Emplear un lenguaje adecuado

= Dramatizacién o escenificacion

= Mensajes claros

= Beneficios ofrecidos
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6.8.6 VALLAS PUBLICITARIAS

Imagen 32 Vallas Publicitarias

Fuente: Imagenes Wom

Las vallas publicitarias son el principal producto, las cuales permiten gran variedad de

clientes anunciar sus mensajes publicitarios.

Las vallas estdn ubicadas estratégicamente a lo largo de las principales ciudades y
carreteras del pais, ofreciendo anuncios en lugares estratégicos tanto desde el punto de
vista de visibilidad, como de impacto debido al alto trafico donde estas se encuentran

instaladas.

= Wom contratara vallas publicitarias en las via publica en el sector norte para

atraer clientes
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6.8.7 PAGINA WEB

Imagen 33 Pagina Web para Wom

= RODALX
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Fuente: Imé&genes Wom

Wom creara una pagina web con un conjunto de actividades, técnicas y métodos que se
utilizan para inducir al pablico objetivo a que ingrese, navegue o visite el sitio del los
servicios publicitarios.

En un sentido general, la promocion web, sera una forma de comunicacion en la que
intervienen diversos elementos como:

1. El emisor (aquel que desea transmitir un mensaje para lograr determinados
objetivos),

2. El receptor (aquel que recepciona el mensaje del emisor)
3. El mensaje (la informacion que se quiere transmitir)

4. Los medios (es decir, los canales a través de los cuales el mensaje llegard del
emisor al receptor).
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Siendo el principal objetivo de la promocién, el provocar o inducir un cambio en las

creencias, sentimientos y/o conocimientos de su pablico objetivo.

6.8.8 FOLLETOS PUBLICITARIOS

Imagen 34 Modelo de triptico de Wom

: PUBLICIDAD CREATIVA

Fuente: Imagenes Wom

Un folleto publicitario debe captar la atencion del cliente, debe ser original y debe estar

bien hecho para transmitir buena imagen de la empresa.

Un disefio de folletos bien elaborado como el que le ofrece Wom destacara por encima de

cualquier competencia que pueda tener e incrementara su resultado y eficiencia.

El disefio de folletos es uno de los elementos que pueden encontrarse también, incluidos en
un mailing debe presentar el producto o servicio de forma detallada e ilustrada, destacando

las ventajas y las caracteristicas de la oferta.



6.8.9 ESTRATEGIA DE PROMOCION
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Para la justificacion de las estrategias enunciadas se adjunta la investigacion de mercado

que se realizo para su respaldo.

Tabla Nro. 44 MEDIOS DE INFORMACION

MEDIOS DE Porcentaje
INFORMACION Frecuencia  Porcentaje Valido
PAGINAS AMARILLAS 177 47.1% 47.1%
INTERNET 179 47.6% 47.6%
PRENSA 20 5.3% 5.3%
376
Total ENCUESTAS 100% 100%

FUENTE: Encuesta

Porcentaje
Acumulativo

47.1
94.7
100

Gréafico Nro. 51 JUSTIFICACION DE LA ESTRATEGIA DE

PROMOCION

MEDIOS DE INFORMACION

PRENSA
INTERNET

PAGINAS AMARILLAS

FUENTE: Encuesta

ANALISIS:

Las mejores opciones de los empresarios para buscar informacion de servicios publicitarios

son las paginas amarillas con 47.1%, seguido del 47.6% el internet, mientras que el 5.3% la

prensa, siendo una oportunidad para realizar publicidad a través de este medio que tiene un

gran nivel de aceptacion.
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El medio mas répido son las paginas amarillas para adquirir informacién de empresas de
servicios publicitarios, las empresas buscan varias opciones a través de cotizaciones de los

servicios que necesiten, con el fin de buscarla mejor opcion.

A futuro Wom ser& conocida por medio de varios medios de informacion en la que

desplegara sus servicios publicitarios.

Ha visto y/o escuchado publicidad de la Empresa WOM?

Tabla Nro. 45 CONOCIMIENTO DE WOM PUBLICIDAD

Porcentaje Porcentaje
WOM Publicidad Creativa Frecuencia Porcentaje Vélido Acumulativo
. 131 34.8% 34.8% 34.8
245 65.2% 65.2% 100
NO
376
Total ENCUESTAS 100% 100%

FUENTE: Encuesta

Grafico Nro. 52 DISTRIBUCION DE PORCENTAJE DE SERVICIOS
PUBLICITARIOS

WOM Publicidad Creativa

FUENTE: Encuesta
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ANALISIS:

Considerando que a pesar de que la empresa se encuentra poco tiempo en el mercado esta
ha sabido llegar a los clientes y ser reconocida en el medio, en un 35% pero no en el
porcentaje deseado ya que la mayoria de los encuestados no tienen .conocimiento de la

misma que son el 65% del total.

Esto sucede porque la empresa Wom no ha realizado publicidad de la compafiia y no tiene

mucho tiempo en el mercado.

A futuro Wom sera conocido por la experiencia que tendrd en el mercado captando asi
nuevos clientes en el Ecuador a traves de los mejores servicios haciendo promocion con los

diversos medios.

ESTRATEGIAS DE PROMOCION

= Utilizacion de las Vallas Publicitarias y Prensa

= Disefio de regalos publicitarios, hojas volantes y tripticos
= Elaboracion de pagina Web

= Anuncio de la empresa en paginas amarillas

= Contratacion de publicidad en autobuses

= Utilizacion de folletos publicitarios

6.8.10 AUSPICIOS / EVENTOS
6.8.11 EVENTO

En el ambito empresarial un evento es un acto que sirve a su empresa para presentar o

potenciar un determinado producto/servicio o una determinada marca.

= Wom realizara eventos en los cuales se da la prioridad a todos los clientes con el
fin de que tenga la oportunidad de un acercamiento directo con la empresa, lo que
facilita en todo caso los objetivos de fidelizacion frente a la competencia del

mercado actual.
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= A la compaiia le proporciona contacto directo con el cliente, favorece las
relaciones empresa/cliente, y facilita la adaptacion de su producto de forma

directa sobre su mercado, lo que repercutira en el éxito del mismo.

6.8.12 AUSPICIO

= Wom sera el representante en algun evento, programa, concurso, etc, a fin de

poder dar a conocer la empresa por medio del logo.

6.8.13 TELEMERCADEO

Vender por teléfono no es tan facil como hacerlo cara a cara. Pero aunque tengan que hacer
un monton de Ilamadas en muy poco tiempo, lo Unico que nunca deben olvidar es tratar de

ganarte la simpatia del prospecto mediante la compenetracion.

Esta se logra sabiendo escuchar y motivando al cliente (Algunas veces, conviene también
un poco de sentido del humor). Buena parte de quienes se dedican al telemercadeo estan
tan concentrados en apegarse a su guion que nunca escuchan las necesidades o deseos del
posible comprador. Sin embargo, con esta formula conseguirds que los prospectos estén
dispuestos a escuchar, lo que te llevara a aplicar un método mas eficiente para cerrar una

venta.

6.9 PERSONAL

La administracién de recursos humanos (personal) es el proceso administrativo aplicado el
incremento y conservacion del esfuerzo, las experiencias, la salud, los conocimientos, las
habilidades, etc., de los miembros de la organizacion, en beneficio del individuo, de la

propia organizacién y del pais en general.

6.9.1 ENTRENAMIENTO

Es un proceso educativo a corto plazo, aplicado de manera sistematica y organizada,
mediante el cual las personas aprenden conocimientos, actitudes y habilidades, en funcion

de objetivos definidos.

Implica también la transmision de conocimientos especificos relativos al trabajo, actitudes
frente a aspectos de la organizacion, de la tarea y del ambiente, y desarrollo de habilidades.
Cualquier tarea, ya sea compleja o sencilla, implica necesariamente estos tres aspectos.
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6.9.2 CAPACITACION

Consiste en un conjunto de actividades cuyo proposito es mejorar su rendimiento presente
o futuro, aumentando su capacidad a través de la mejora de sus conocimientos, habilidades

y actitudes.

El programa de capacitacion implica brindar conocimientos, que luego permitan al
trabajador desarrollar su labor y sea capaz de resolver los problemas que se le presenten

durante su desempefio. Esta repercute en el individuo de dos diferentes maneras:

= Eleva su nivel de vida: La manera directa de conseguir esto es a través del
mejoramiento de sus ingresos, por medio de esto tiene la oportunidad de lograr una

mejor plaza de trabajo y aspirar a un mejor salario.

= Eleva su productividad: esto se logra cuando el beneficio es para ambos, es decir

empresa y empleado.

La capacitacién en Wom, debe brindarse al empleado en la medida necesaria, haciendo
énfasis en los puntos especificos y necesarios para que pueda desemperiarse eficazmente en
su puesto. Una exagerada especializacion puede dar como resultado un blogueo en las

posibilidades del personal y un decrecimiento en la productividad del individuo.

El proceso de ayudar a los empleados a alcanzar un nivel de desempefio y una calidad de

conducta personal y social que cubra sus necesidades.
BENEFICIOS DE LA CAPACITACION:

A través de la capacitacion Wom espera lo siguiente a futuro:
= Conduce a rentabilidad més alta y a actitudes mas positivas.
= Mejora el conocimiento del puesto a todos los niveles.
= Eleva la moral de la fuerza de trabajo.
= Ayuda al personal a identificarse con los objetivos de la organizacion.

= Crea mejor imagen.
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= Mejora la relacion jefes-subordinados.

= Esun auxiliar para la comprensién y adopcion de politicas.
= Se agiliza la toma de decisiones y la solucion de problemas.
= Promueve al desarrollo con vistas a la promocion.

= Contribuye a la formacion de lideres y dirigentes.

= Incrementa la productividad y calidad del trabajo.

= Ayuda a mantener bajos los costos.

= Elimina los costos de recurrir a consultores externos.
VENTAJAS DE LA CAPACITACION:

Para Wom:
= Trabajo méas organizado internamente
= Conlleva a maximizar los resultados
= Fortalece su administracion
= Mayores niveles de rentabilidad
PARA EL PERSONAL.:
= El personal se siente méas a gusto
= Da mayor seguridad, evitando accidentes
= Posibilita desarrollarse personal y profesionalmente

= Mayores habilidades y destrezas para el desempefio
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6.9.3 MOTIVACION

La importancia de la motivacion radica en que permite canalizar el esfuerzo, la energiay la
conducta en general del trabajador hacia el logro de objetivos que interesan a las

organizaciones y a la misma persona.
Frederick Herzberg sefiala que en la motivacion intervienen:

1. Factores higiénicos (politicas y administracion, supervision, relacion con el
supervisor, condiciones de trabajo, sueldos, relacion con los compafieros, vida
personal, relacion con los subordinados, estatus y seguridad) que tratan de evitar

la insatisfaccion laboral.

Tradicionalmente solo los factores higiénicos fueron tomados en cuenta en la motivacion
de los trabajadores, pues para lograr que las personas trabajen mas fue necesario apelar a
premios e incentivos salariales, politicas empresariales y otras recompensas, las cuales

constituyen lo que se denomina motivacion positiva.

Sin embargo, cuando los factores higiénicos son optimos, sélo evitan la insatisfaccion del

personal, pero no consiguen sostenerla por mucho tiempo.

En sintesis, los factores higiénicos soélo evitan la insatisfaccion pero no provocan
satisfaccion. Ofrecer mas de lo mismo es una manera muy ineficiente de fomentar la

motivacion. Se convierte en un proceso Vicioso.

2. Factores motivadores (logro, reconocimiento, el trabajo mismo, responsabilidad,
ascenso y crecimiento) que elevan la satisfaccion y por ende la productividad.

Los factores motivadores, llamados también intrinsecos, estan fundamentalmente
relacionados con el contenido del cargo y con la naturaleza de las tareas que el hombre

ejecuta.

El logro de altos grados de motivacién, satisfaccion y desempefio en el trabajo sélo se

consigue a través de los factores motivadores.

La efectividad de los factores motivadores es debido a que se recurre a las necesidades de

nivel superior de los empleados para obtener el logro y la autoestima.
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Se trata de reforzar necesidades que nunca quedan completamente satisfechas y cuyo
apetito es infinito. Por lo tanto, la mejor manera de motivar a los empleados es crear retos

y oportunidades de logro en sus puestos.

= Wom motivara al personal por medio de cursos relacionados con los valores que

no se deben perder en la empresay fuera de ella.

6.94 LEALTAD

Fidelidad al compromiso de defender lo que creemos y en quienes creemos, en los buenos

y en los malos momentos.

La lealtad es un valor que debemos desarrollar en nuestro interior y tener conciencia de lo

que hacemos y decimos. Es un corresponder, una obligacion que se tiene con los demas.

= Wom fomentara la lealtad a fin de poder confiar en el personal que forma parte de
la empresa, en cada momento con el propésito de trabajar en equipo

incondicionalmente.

6.95 ATENCION AL CLIENTE

Toda persona gue trabaja dentro de una empresa y toma contacto con el cliente, la misma

aparece identificada como si fuera la organizacion misma.

Estadisticamente estd comprobado que los clientes compran buen servicio y buena

atencion por sobre calidad y precio.

Brindar un buen servicio no alcanza, si el cliente no lo percibe. Para Wom toma en cuenta

los siguientes aspectos que hacen la atencidn al publico.

= Cortesia: Se pierden muchos clientes si el personal que los atiende es descortes,
ellos desean siempre ser bien recibido, sentirse importante y que perciba que uno le

es (til.

= Atencion rapida: A nadie le agrada esperar o sentir que se lo ignora. Si llega un
cliente y estamos ocupados, dirigirse a él en forma sonriente y decirle: "Estaré con

usted en un momento".
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= Confiabilidad: Los clientes quieren que su experiencia de compra sea o menos
riesgosa posible. Esperan encontrar lo que buscan o que alguien responda a sus

preguntas. También esperan que si se les ha prometido algo, esto se cumpla.

= Atencion personal: Nos agrada y nos hace sentir importantes la atencion
personalizada. Nos disgusta sentir que somos un numero. Una forma de

personalizar el servicio es llamar al cliente por su nombre.

= Personal bien informado: El cliente espera recibir de los empleados encargados
de brindar un servicio, una informacion completa y segura respecto de los

productos que venden.

= Simpatia: El trato comercial con el cliente no debe ser frio y distante, sino por el

contrario responder a sus necesidades con entusiasmo y cordialidad.

6.9.6 TIPO DE EMPLEADO

Abarca las aptitudes, conocimientos y calificaciones necesarias para realizar las tareas de
un empleo determinado. No depende completamente de las capacidades y habilidades
propias del individuo, tienen una fuerte determinacion social que se expresa mediante una
especie de “juicio social” que establece el prestigio o valoracion social que se atribuye a

cada ocupacidn, asi como sus requerimientos.

Wom para alcanzar un objetivo comin y en esto, es fundamental la coordinacion de los
miembros que la integran, que toman en cuenta el disefio de la estructura organizacional,
asi como en una definicion y asignacion de tareas y responsabilidades a sus empleados y
colaboradores, el empleado debe de ser profesional en el area que va a desempefiar, con

valores que demuestren confianza con los demés y con la empresa.

Los valores como la responsabilidad, fidelidad, honestidad y trabajo en equipo para la

compafiia.

Wom recurrir al conocimiento profundo de todos sus componentes; asi como, de las

exigencias del empleado.
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6.9.7 RELACION CLIENTE - VENDEDOR

El cliente es el elemento méas importante cuando queremos vender un servicio o producto y
generar confianza, el vendedor debe ser consciente de que debe transmitir un valor, no sélo

vender un servicio.
Los tiempos han cambiado y el cliente es ahora el que escoge.

El conocimiento del mercado y de los clientes es clave para poder vender de manera eficaz,
el cliente utiliza nuevas técnicas de adquisicion para obtener méas concesiones y beneficios

de sus proveedores.

Es importante que los ejecutivos de ventas de Wom ofrezca un valor diferente, un valor
afiadido por el que el consumidor esté dispuesto a pagar. Para atraer el interés del
consumidor, hay que tener en cuenta tres elementos clave: franqueza, preocupacion y
profesionalidad. Todas estas caracteristicas deben ir acompafiadas de una buena
comunicacion con el cliente. La clave de una comunicacion efectiva, en una primera toma
de contacto entre el comercial y el consumidor, reside en saber qué preguntar en cada

momento.

6.9.8 ESTRATEGIAS DE PERSONAL

» Realizacion de cursos de capacitacion a través de empresas capacitadas en como

captar clientes.

= Incentivacion al personal con programas de homenaje mediante una realizacion de

agasajos para demostrar en publico los logros de cada trabajador.

= Entrenamiento de nuevo personal en cada departamento a fin de que pueda cumplir

y ejecutar sus actividades dentro y fuera de la organizacion.

= Realizacion de cursos de actualizacion en sistemas contables, disefio gréfico.
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/Respaldo de las estrategias de personal: \

Para poder justificar estas estrategias se tuvo una entrevista con Recursos Humanos de

Wom el dia Viernes 23 de julio de 2010 a las 17:00 p.m, a fin de poder demostrar que se
van a ser empleadas a futuro por la empresa para el mejoramiento del personal y de los

servicios publicitarios.

No se demuestran datos numéricos de alguna investigacion de mercado, porque en la
chesta no se realizo preguntas que ayuden a respaldar estas estrategias. /

6.10 PRESENTACION - MERCHANDISING

Wom a futuro sera una empresa distribuida en departamentos, contando con una sala de

espera para los clientes, existira un centro de impresiones, cafeteria, parqueadero, etc.

Cada departamento contara con un ventilador, muebles para la comodidad del personal,

equipos de computacion, impresoras, archivadores.

La fachada de la empresa tendra un color verde claro no muy fuerte que va acorde con el

logo de la empresa.

Imagen 35 Distribucion de la empresa Wom a futuro
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El Merchandising tiende a sustituir la presentacion pasiva del producto o del servicio por
una presentacion activa, apelando a todo lo que puede hacerlo mas atractivo: colocacion,

funcionamiento, envase, presentacion, exhibicion, e instalacion.
Los principios que rigen el Merchandising son:

1. Aquello que se ve se vende, cuanto se coge, se compra. Los mejores lugares son
los de paso obligado y repetido. La mejor zona de un estante es la que esta a la

vista, después a la altura de las manos y después suelo.
2. El volumen de ventas de un producto depende de su volumen expuesto.
3. Laimagen de un producto depende de la de los que le rodean.

4. Para facilitar la decision de compra, los productos han de situarse en grupo con
caracteristicas homogéneas. Los articulos complementarios deben situarse juntos

(espuma de afeitar y maquinilla de afeitar).

5. La situacién de los articulos junto a otros de compra repetida o que son objeto de

fuerte promocidn, incentiva su compra.
6.2.8.1 ESTRATEGIA DE PRESENTACION

» Implementacién de un portafolio de productos con muestras en diversos modelos

para su presentacion al cliente.

= Ubicacidn bien estructurada con las divisiones de los departamentos que formaran

parte de Wom.

= Desarrollo del servicio publicitario web con los mejores acabados de punta a fin de

que cada uno se diferencie como en su empaqgue, papel, textura, modelo y acabado.
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ﬂespaldo de las estrategias de personal: \

Para poder justificar estas estrategias se tuvo una entrevista con los Disefiadores Web

el dia Viernes 23 de julio de 2010 a las 15:00 p.m, a fin de poder demostrar que se van
a ser empleadas a futuro por la empresa para el mejoramiento de los servicios

publicitarios.

No se demuestran datos numéricos de alguna investigacion de mercado, porque en la

chesta no se realizo preguntas que ayuden a respaldar estas estrategias. /
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OBJETIVO 1: Realizar promocién mediante la utilizacién de medios publicitarios para atraer clientes.

NOMBRE DE LA ESTRATEGIA 1: Competitiva (Se de el crecimiento de las ventas para dar a conocer la imagen de Wom a través de los medios publicitarios.

ESTRATEGIA 1 : Utilizacion de las Vallas Publicitarias y Prensa

IND.
DE
ACTIVIDAD ACCION NIVEL METAS SEMAFORIZACION | CRONOGRAMA RESPONSABLE PRESUPUESTO | GESTION
Recolectar proformas NGmero de
Seleccion de proforma 2 Vallas vallas
Publicitarias publicitarias
o 0 $1.800,00 que estaran
Definir la proforma en el Sector instaladas
seleccionada para solicitar Norte en el Sector
Empleo de Vallas servicios Norte
Publicitarias 23 de Octubre al
Recolectar proformas por 23 d(ej Dzlgllelmbre Gerente de Mercadeo
medio de agencias de prensas € .
5 Numero de
Disefiar el anuncio publicitario publicaciones anuncios
Emplt(e:o del D_|ar|o el 0 de los $1.200,00 publicitarios
omercio Envio del disefio en CD servicios que gue son
publicados
— - Wom ofrece.
Aprobacién del anuncio en la prensa
Publicacion del anuncio
SUBTOTAL $ 3.000,00
NOMBRE DE LA ESTRATEGIA 2 : Penetracion
ESTRATEGIA 2 : Disefio de regalos publicitarios, hojas volantes y tripticos
IND.
Z P DE z
ACTIVIDAD ACCION NIVEL METAS SEMAFORIZACION | CRONOGRAMA RESPONSABLE PRESUPUESTO | GESTION




Solicitar proformas de servicios
publicitarios

Seleccién de proforma
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10 al 20 de julio de
2011

21 al 22 de julio de

Aprabacion del disefio del 2011 Numero de
Elaboracion esferos | esferoy la carpeta con el logo 1 1000 esferos y Gerente de Mercadeo $ 250,00 re_gqlos_
y carpetas de Wom 1000 carpetas publicitarios
disefiados
Ejecucion de los esferos y 23 al 28 de julio de
carpetas 2011
De lunes a sdbado
Distribucion de los regalos en la oficina en
publicitarios cada vista del
cliente.
Desarrollo de disefio 05 de agosto al 07
publicitario por Wom de agosto de 2011
Buscar agencias de servicio 08 de agosto al 13
publicitario en impresién de agosto de 2011
. 13 de agosto al 15 NUmero de
Impresion de hojas Recolectar proformas 1000 hojas de agosto de 2011 hojas
. 1 volantes y Gerente de Mercadeo $ 250,00
volantes y tripticos Seleccion d f 1000 tripticos 16 de agosto de volantes y
eleccion de proformas p 2011 tripticos
Ejecucion del material 17 de agosto al 20
publicitario de agosto del 2011
Entrega de hojas volantes y 21 de agosto al 24
tripticos a clientes de agosto de 2011
SUBTOTAL $ 500,00
NOMBRE DE LA ESTRATEGIA : Penetracion (dar a conocer la nueva imagen a través de la pagina web para incrementar ventas por medio de las visitas que realicen los clientes
ESTRATEGIA 3 : Elaboracion de pagina Web
IND.
P - DE P
ACTIVIDAD ACCION NIVEL METAS SEMAFORIZACION | CRONOGRAMA RESPONSABLE PRESUPUESTO | GESTION




Desarrollo de la pagina web
por parte de Wom
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25 de agosto al 1
de septiembre de

[ ] 2011
1 de septiembre al
Aprobacién de la pagina web 3 de septiembre de Pagina Web
L - 2011 ;
Disefio de utr)la pagina - — - 1 1 Disefio Grafico $ 300,00 acttl)va enla
we Ejecucion de la pagina web con 3 de septiembre al WeD para su
toda da informacion del - 6dese ptiembre de visita
servicios publicitario que 2011
ofrece -
Colocacioén en la web de la 7 de septiembre del
pagina web 2011 en adelante
SUBTOTAL $ 300,00

OBJETIVO 2: Organizar cursos de capacitacion especializado en atencion al cliente y cursos de la Gltima tecnologia en desarrollo de paginas web para un mejor desenvolvimiento de los ejecutivos de

ventas que ayude a mejorar la satisfaccion del cliente.

NOMBRE DE LA ESTRATEGIA 1: Diferenciacion

ESTRATEGIA 1 : Desarrollo y ejecucion de diversos temas de actualizacion para el personal y poder captar clientes

ACTIVIDAD ACCION NIVEL METAS SEMAFORIZACION

Seleccion en atencion a

clientes.
Realizar proformas de
Induccién a los empresas capacitadoras.
ejecutivos de ventas » 1 4
para captar clientes Seleccion de la empresa.

Convocacion a los ejecutivos
de ventas a través de un mail.

IND.
DE
CRONOGRAMA RESPONSIBLE PRESUPUESTO | GESTION
10 de septiembre al Numero de
21 de septiembre Gerente de RRHH $1.200,00 personas
de 2012 capacitadas




Ejecucion de la capacitacion.

Refrigerio al equipo que
conforma el curso.

Cancelacidn de servicios de
capacitacion.

Capacitacion al
personal de disefio

Eleccidn de institutos en los
temas de disefio grafico web.

Recoleccion de proformas de
los institutos.
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grafico web en 25 de septiembre al Numero de
desarrollo de paginas Seleccion del instituto. 1 4 6 de octubre del Gerente de RRHH $ 1.000,00 persgnzs
web con Ultimos | Convocar al personal de disefio 2012 capacitadas
programas grafico.
Refrigerio al personal.
Pagar al instituto.
SUBTOTAL $ 2200,00
NOMBRE DE LA ESTRATEGIA 1 : Diferenciacion
ESTRATEGIA 2 : Incentivacion al personal con programas de homenaje mediante una realizacion de agasajos para demostrar en publico los logros de cada trabajador
IND.
Z P DE z
ACTIVIDAD ACCION NIVEL METAS SEMAFORIZACION | CRONOGRAMA RESPONSIBLE PRESUPUESTO | GESTION
Establecer reunion con el jefe
de Recursos Humanos
Valoracion del Cuantificar el rendimiento del 5 01 de enero del NUmero de
rendimiento del personal por medio del 0 2013 al 06 de Gerente de RRHH $ 350,00 personal de
personal incremento de ventas marzo de 2013 la empresa

Informar publicamente los

resultados obtenidos en el

Departamento de Recursos
Humanos




Planificacion de

Convocar a reunion a los jefes
de los departamentos de Wom.

Delegar comisiones
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Numero de
programa de bonos Elaborar el programa 08 de marzo al 08
por antigiiedad por | Convocar al personal a través 0 5 de mayo de 2013 |  Gerente de RRHH $ 455,00 rl)ersonal de
. a empresa
parte de la empresa del mail
Ejecutar el programa
Incentivar econdmicamente
Refrigerio
SUBTOTAL $ 805,00
NOMBRE DE LA ESTRATEGIA 1 : Diferenciacion
ESTRATEGIA 3 : Ampliacion de sucursales en el pais.
IND.
z - DE z
ACTIVIDAD ACCION NIVEL METAS SEMAFORIZACION | CRONOGRAMA RESPONSIBLE PRESUPUESTO | GESTION
Definir las ciudades en las que
se va abrir sucursales
Buscar oficinas que estén en
Planificacidn para arriendo 5
) definir en que ) Arrendar la oficina y entrega de 0 5 18 de Junio al 24 Gerente General $ 1.000,00 Ndmero de
ciudades se va abrir garantia de Agosto de 2013 sucursales
sucursales de Wom  [“Biccarsecretaria que estara a
cargo de la oficina
Dar inicio en la sucursal -
Planificar el aumento | Buscar oficina en el Sector Sur - Encargada
de una sucursal en el Definir contrato de 20 de Junio al 20 de la
Sector Sur de la arrendamiento 0 ! - de Agosto de 2013 Gerente General $1.000,00 sucursal del
ciudad de Quito. Sector Sur

Compra de muebles y enseres




Contratacion de secretaria

Inicio de la nueva sucursal
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SUBTOTAL $2.000,00
OBJETIVO 3: Liderar en el servicio de publicidad web dando garantia por el trabajo realizado a precios bajos y con excelente calidad
NOMBRE DE LA ESTRATEGIA : Competitividad
ESTRETAGIA 1 : Trabajo de eficiencia, seriedad en el servicio y puntualidad al cliente
IND.
P - DE P
ACTIVIDAD ACCION NIVEL METAS SEMAFORIZACION | CRONOGRAMA RESPONSIBLE PRESUPUESTO | GESTION
Entrega de propuesta | pegir cita al cliente para dar a
detallado el servicio conocer la propuesta. 1 n
q[;fszekliz g?;%lgzggsa Revision de la propuesta 1 C|\Ilel‘?]ltteasrt:ll-§ja - 15 de abril en EJECUTIVOS DE 250,00 '\(I::thqse;ﬁ(;jse
prop adelante del 2013 VENTAS ’ !
que se desarrollan  ["Correccion de la propuesta que semana clientes
dentro del posible sugiere el cliente 1 -
contrato
Aprobacién de la propuesta 1 -
Prueba de la pagina web
terminada 1
Sugerencias por parte del . Namero de
Pruebas de la pagina cliente 1 4 prueba por 2 15 de abril en DISENADORES
web con el cliente i i cada cliente adelante del 2013 GRAFICO $250,00 pruebas a
Firma de conformidad del los clientes
contrato 1
Entrega de servicio 1 -
SUBTOTAL $ 500,00
NOMBRE DE LA ESTRATEGIA : Competitividad
ESTRETAGIA 2: Diferenciacion en el servicio de publicidad web con el servicio via web y personalizada.
IND.
ACTIVIDAD ACCION NIVEL METAS SEMAFORIZACION | CRONOGRAMA RESPONSIBLE PRESUPUESTO DE
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GESTION
01 de mayo al 04
Acudir a servicios de telefonia 0 de mayo de 2013
05 de mayo al 11 .,
Recolectar proformas 0 de mayo de 2013 NI:Jmerg de
Desarrollo de un 1 Call center 12 al 13 de mayo SISTEMAS CON $1.000 00 atzrr]]qc;dzs;
sistema de call center Seleccionar la proforma 0 en la matriz de 2013 ANDINATEL R interesadas
o 15 al 19 de mayo de servicio
Ubicacion del call center 0 de 2013
Ejecucion del sistema de call 20 de mayo en
center 0 adelante
SUBTOTAL $1.000,00
NOMBRE DE LA ESTRATEGIA : Precio
ESTRETAGIA 3: Formulacion de la lista de precios de acuerdo a la calidad del servicio
IND.
. i DE
ACTIVIDAD ACCION NIVEL METAS SEMAFORIZACION | CRONOGRAMA RESPONSIBLE PRESUPUESTO | GESTION
Reunion de la Gerencia para
definir lista de precios 1
Determinar el precio de cada
producto web 1
Determinacion de la . .
; e Aprobacion de la Gerencia 1 08 de Noviembre Namero de
lista de precio para el -
cliente o 1 - al 25 de GERENTE $200.00 opciones de
Receso y refrigerio 1 Noviembre de GENERAL : listas de
Resultados y conformidad de 2013 precios
lista de precios 1
Ejecucion de la lista de precios 1 -
- SUBTOTAL $ 200,00

OBJETIVO 4 : Comprar un terrero para la construccion y ampliar mas la infraestructura de la empresa \WWom
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NOMBRE DE LA ESTRATEGIA : Diferenciacion

ESTRETAGIA 1 : Brindar comodidad a los clientes en la empresa.

IND.
DE
ACTIVIDAD ACCION NIVEL METAS SEMAFORIZACION | CRONOGRAMA RESPONSIBLE PRESUPUESTO GESTION
- 01 al 13 de enero
Seleccion de constructoras 0 de 2014
o | Eleccién de la inmobiliaria y Continuar con - 14 al 16 de enero )
Diseer i panoce | o o plan o | iosseicio ge 2014 e
infraestructura que a . de publicidad - 16.al 17 de enero GERENTE $8.000,00 hasta que se
, Aprobacion 0 web en una de 2014 GENERAL AR .
futuro tendré la - — finalice la
empresa Tramites en el municipio para ~ Nueva - 18 de enero al 19 Construccion
su ejecucion 0 infragstructura de febrero de 2014
Inicio de la construccion de la - 15 de marzo de
empresa 0 2014
Proformas de nueva maquinaria - 01 de mayo al 05
para impresiones 0 de mayo de 2014
. 06 al 07 de mayo
Crelar_una plfiptadpara Eleccién de una proforma 0 Iniciar con - de 2014
almpresion de este nueva 07 al 08 de mayo GERENTE Inicio de la
bocetos de prucs:t?a Aprobacion 0 _planta de - de 2014 GENERAL $2.000,00 nueva planta
para la aprobacion impresiones
del cliente . de bocetos - 09 al 12 de mayo
Compra de la maquinaria 0 de 2014
Capacitacion de personas que - 13 al 15 de mayo
ocuparan la maquina 0 de 2014
SUBTOTAL $10.000,00
NOMBRE DE LA ESTRATEGIA : Diferenciacion
ESTRETAGIA 2 : Creacion de salas de esperas en las sucursales para los clientes
IND.
DE
ACTIVIDAD ACCION NIVEL METAS SEMAFORIZACION | CRONOGRAMA RESPONSIBLE PRESUPUESTO GESTION




Proformas de enseres para las
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salas 0 Numero de
Ejecucion de una salas de
- 26 de Agosto al 18 GERENTE
sala de espera en las
e s Wom Definir proveedor 0 7 de Septiembre de | GENERAL Y $500,00 espetas en
para la espera del Avrreglos en cada sucursal 0 2014 MERCADEO sucursales
cliente con el mejor ] B N creadas
ambiente Ejecucion del sitio 0
SUBTOTAL $500,00
NOMBRE DE LA ESTRATEGIA : Diferenciacion
ESTRETAGIA 3 : Implementacion de un sistema de turnos para la comodidad del cliente en cada sucursal
IND.
. i DE
ACTIVIDAD ACCION NIVEL METAS SEMAFORIZACION | CRONOGRAMA RESPONSIBLE PRESUPUESTO | GESTION
Proformas de proveedores 0 Nimero de
Instalacion y Eleccion de proforma 0 1 de Diciembre al GERENTE sistemas de
ejecucion de la Instalacion en cada sucursal de 7 22 de Diciembre GENERAL $ 500,00 turnos en
emision de turnos Wom 0 de 2014 cada
sucursal
Ejecucion del sistema 0
SUBTOTAL $ 500,00
OBJETIVO 5 : Adquirir mas equipos de disefio grafico Web para contratar mas personal
NOMBRE DE LA ESTRATEGIA : Diferenciacion
ESTRETAGIA 1 : Ampliacion de la area de disefio grafico web
IND.
Z P DE z
ACTIVIDAD ACCION NIVEL METAS SEMAFORIZACION | CRONOGRAMA RESPONSIBLE PRESUPUESTO | GESTION
R A \%
Adquirir equipos de 01 de enero de o Dias que
disefio grafico web | Proformas de nueva equipos de 5 equipos 2011 al 15 de JEFE DE DISENO $5.000,00 trascurriran
) . ! GRAFICO
para contratar méas disefio grafico 0 enero de 2015

hasta que se
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personal capacitado 17 de enero al 19 realice la
para esta area. Eleccion de una proforma 0 de enero de 2015 adquisicion
20 de enero de de los
Aprobacion 0 2015 nuevos
equipos de
Compra de la equipos de 18 de enero al 19 disefio
disefio grafico 0 de febrero de 2015 grafico
01 de enero de Dias que
Proformas de la nueva 2011 al 15de trascurriran
Adquirir una maguinaria de impresion 0 enero de 2015 hasta que se
maquinaria de 2 maquinarias 17 de enero al 19 - realice la
im(g)resién de Eleccion de una proforma 0 qde de enero de 2015 JEFE DE DISENO $20.000,00 adquisicion
P L - - GRAFICO
tripticos, vinil, impresiones 20 de enero de dela
pruebas de color Aprobacion 0 2015 maquinaria
18 de enero al 19 _ de_
Compra de la maquinaria 0 de febrero de 2015 IMpresiones
SUBTOTAL $ 25.000,00
NOMBRE DE LA ESTRATEGIA : Diferenciacion
ESTRETAGIA 2 : Contratacion de méas personas capacitado en disefio grafico web
IND.
DE
ACTIVIDAD ACCION NIVEL METAS SEMAFORIZACION | CRONOGRAMA RESPONSIBLE PRESUPUESTO | GESTION
01 al 13 de enero
Recepcidn de carpetas en Wom 0 de 2015
Rendir pruebas para su 14 al 16 de enero Dias que
Seleccionar personal eleccion 0 de 2015 ) trascurriran
segln a la - 16 al 17 de enero JEFE DE DISENO desde su
experiencia en Eleccion del personal 0 5 disefiadores de 2015 GRAFICO $3.000,00 eleccion del
disefio grafico web 18 de enero al 19 nuevo
Capacitacion del personal 0 de febrero de 2015 personal
15 de marzo de
Ingreso del personal 0 2015
Seleccionar personal 4 personas 01 de mayo al 05 JEFE DE DISENO $3.00000 Dias que
segln a la Recepcion de carpetas en Wom 0 encargados de de mayo de 2015 GRAFICO T trascurriran
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experiencia en Rendir pruebas para su la érea de 06 al 07 de mayo hasta que se
manejo de maquinas eleccion 0 impresion de 2015 realice la
de impresion 07 al 08 de mayo adquisicion
Eleccion del personal 0 de 2015 dela
09 al 12 de mayo maquinara
Capacitacion del personal 0 de 2015 . de_
13 al 15 de mayo Impresiones
Ingreso del personal 0 de 2015
SUBTOTAL $ 6.000,00
NOMBRE DE LA ESTRATEGIA : Diferenciacion
ESTRETAGIA 3 : Implementacion de mas productos de publicidad web
IND.
- P DE P
ACTIVIDAD ACCION NIVEL METAS SEMAFORIZACION | CRONOGRAMA RESPONSIBLE PRESUPUESTO GESTION
01 de Octubre al
15 de Octubre de
Organizacion de los Propuesta del servicios 0 2015 Dias que
nuevos productos de 16 de Octubre al _ trascurriran
publicidad web que 4 servicios 04 Noviembre de JEFE DE DISENO $500.00 desde su
formaran parte en el Aprobacion del servicio 0 nuevos al afio 2015 GRAFICO ! eleccion del
portafolio de 05 de Noviembre nuevo
productos al 10 de personal
Noviembre del
Ejecucion del servicio 0 2015
SUBTOTAL $ 500,00
OBJETIVO 6 : Realizar eventos y visitas para dar a conocer los nuevos servicios que se renovaran cada afio por medio de los ejecutivos de ventas
NOMBRE DE LA ESTRATEGIA : Diferenciacién
ESTRETAGIA 1 : Realizacion de eventos para dar a conocer los servicios publicitarios web.
IND.
- P DE P
ACTIVIDAD ACCION NIVEL METAS SEMAFORIZACION | CRONOGRAMA RESPONSIBLE PRESUPUESTO GESTION
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01 de Abril de i
Emision de tarjetas de 2011 al 08 de Abril Dias que
L ) invitacion 0 de 2015 trascurriran
"l initasien alos Realizar 4 10 de Abrilal 26 entega ce
. Entrega de tarjetas 0 eventos en el de Abril de 2015 | Gerente de Mercadeo $1.000,00 ehirega ¢
empresa de la ciudad ~ - invitacion
de Quito _ 3 _ ' afio 11 de Abrll al 17 hasta la
Confirmacion de asistencia 0 de Abril de 2015 ejecucion
- _ 14 de mayo de del evento
Ejecucion del evento 0 2015
SUBTOTAL $1.000,00
NOMBRE DE LA ESTRATEGIA : Diferenciacion
ESTRETAGIA 2 : Presentacion de ofertas y promociones por lanzamiento de nuevo servicio
IND.
z - DE z
ACTIVIDAD ACCION NIVEL METAS SEMAFORIZACION | CRONOGRAMA RESPONSIBLE PRESUPUESTO | GESTION
01 de Mayo de NG q
Entrega de tripticos 2011 al 08 de _Numero de
con informacion Elaboracion de triptico 0 Mayo de 2015 IMPresos ae
Entregar 200 tripticos
detallada de las trioticos 10 de Mayo al 12 | Gerente de Mercadeo $1.000,00 ara entreqa
ofertas y Apraobacion de triptico 0 p de Mayo de 2015 P alos g
promociones 12 de Mayo al 17 clientes
Impresion de tripticos 0 de Mayo de 2015
SUBTOTAL $ 1.000,00
NOMBRE DE LA ESTRATEGIA : Diferenciacion
ESTRETAGIA 3 : Presentacion de servicios publicitarios a las empresas visitadas por los ejecutivos en ventas
IND.
Z P DE z
ACTIVIDAD ACCION NIVEL METAS SEMAFORIZACION | CRONOGRAMA RESPONSIBLE PRESUPUESTO | GESTION
Entrega de gzjlrtas de - . Entregar 20 01 de Octubre al JEFE DE DISENO Dias que
presentacion de Emitir cartas de presentacion cartas de 15 de Octubre de GRAFICO $1.000,00 trascurriran
servicios de servicios publicitarios 0 presentacion 2015 desde su
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publicitarios para las de servicios 16 de Octubre al eleccion del
empresas 04 Noviembre de nuevo
Envio de cartas de presentacion 15 2015 personal
05 de Noviembre
al 10 de
Confirmacion de recibido de Noviembre del
cartas de presentacion 2015
01 de Octubre al Dias que
Lista de empresas que seran 15 de Octubre de trascurriran
Realizar visitas a las visitadas Visitar a 15 & 2015 ~ h?;::iggﬁ:e
empresas para dar a empresas cada JEFE D[E DISENO $500.00 adauisicion
conocer los servicios ejecutivo de GRAFICO ' qde Ia
publicitarios ventas 16 de Octubre al maquinaria
04 Noviembre de de
Ejecucion de visitas 2015 impresiones
SUBTOTAL $ 1.500,00
TOTAL DE PRESUPUESTO $ 56.505,00

Fuente: Autor
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PRECIO DE
RESUMEN PRESUPUESTO DE MARKETING CADA  [VALDR DE CADA
ESTRATEGIA

OBJETIVO 1: Realizar promocion mediante la utilizacion de medios publicitarios para atraer $3.800
clientes. ,
ESTRATEGIA 1 : Utilizacion de las Vallas Publicitarias y Prensa. $ 3,000
ESTRATEGIA 2 : Disefo de regalos publicitarios, hojas volantes y tripticos. $ 500
ESTRATEGIA 3 : Elaboracién de pagina Web. $ 300
OBJETIVO 2: Organizar cursos de capacitacion especializado en atencion al cliente y cursos de la
Gltima tecnologia en desarrollo de paginas web para un mejor desenvolvimiento de los ejecutivos de $ 5,005
ventas que ayude a mejorar la satisfaccion del cliente.
ESTRATEGIA 1 : Desarrollo y ejecucion de diversos temas de actualizacion para el personal y
poder captar clientes. $ 2,200
ESTRATEGIA 2 : Incentivacion al personal con programas de homenaje mediante una realizacion $ 805
de agasajos para demostrar en publico los logros de cada trabajador.
ESTRATEGIA 3 : Ampliacion de sucursales en el pais. $ 2,000
OBJETIVO 3: Liderar en el servicio de publicidad web dando garantia por el trabajo realizado a $1.700
precios bajos y con excelente calidad. '
ESTRATEGIA 1 : Trabajo de eficiencia, seriedad en el servicio y puntualidad al cliente. $ 500
ESTRATEGIA 2: Diferenciacion en el servicio de publicidad web con el servicio via web y
personalizada. $ 1,000
ESTRATEGIA 3 : Formulacion de la lista de precios de acuerdo investigacion de mercado. $ 200
OBJETIVO 4 : Comprar un terrero para la construccion y ampliar mas la infraestructura de la $11.000
empresa \Wom. '
ESTRATEGIA 1 : Brindar comodidad a los clientes en la empresa. (terreno) $ 10,000
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ESTRATEGIA 2 : Creacién de salas de esperas en las sucursales para los clientes. $ 500
ESTRATEGIA 3 : Implementacion de un sistema de turnos para la comodidad del cliente en cada
sucursal. $ 500
OBJETIVO 5 : Adquirir mas equipos de disefio grafico Web para contratar mas personal. $ 31,500
ESTRATEGIA 1 : Adquirir una maquina de impresiones para la area de disefio grafico web. $ 25,000
ESTRATEGIA 2 : Contratacion de mas personas capacitado en disefio grafico web. $ 6,000
ESTRATEGIA 3 : Implementacion de mas productos de publicidad web. $ 500
OBJE:I’IVO 6: Realizar eventos y visitas para dar a conocer 10s nuevos servicios que se renovaran $3.500
cada afio por medio de los ejecutivos de ventas. '
ESTRATEGIA 1 : Realizacién de eventos para dar a conocer los servicios publicitarios web. $ 1,000
ESTRATEGIA 2 : Presentacion de ofertas y promociones por lanzamiento de nuevo servicio. $ 1,000
ESTRATEGIA 3 : Presentacion de servicios publicitarios a las empresas visitadas por los ejecutivos
en ventas $ 1,500
VALOR TOTAL DE TODOS LOS OBJETIVOS $ 56,505.00

FUENTE: Autor
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CAPITULO VII

7 ASPECTO FINANCIERO

PERIODO DE EVALUACION DEL PROYECTO
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7.1 PRESUPUESTO

7.1.1 DEFINICION
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El presupuesto es un plan integrador y coordinador que expresa en términos financieros

con respecto a las operaciones y recursos que forman parte de una empresa para un periodo

determinado, con el fin de lograr los objetivos fijados por la alta gerencia. (Welsch Hilton
Gordon Rivera, 2005: 177).

INVERSION

Se puede decir que inversién es el conjunto de recursos que se emplean para producir un

bien o servicio y generar una utilidad.

Tabla Nro. 46 DETALLE DE INVERSION

WOM PUBLICIDAD CREATIVA

DETALLE DE INVERSION

INVERSION

ACTIVO FIJO 35,000 | 92%

Equipos de Computacion 25,000

Terreno 10,000

CAPITAL DE TRABAJO 16,951.50 | 8%

TOTAL 100%
FINANCIAMIENTO

CAPITAL PROPIO 16,951.50 | 30%

FINANCIAMIENTO EXTERNO 39,553.50 | 70%
TOTAL 56,505.00 | 100%

Fuente: Detalle de la inversion
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La inversion que se requiere para la puesta en marcha del presente proyecto es de 56,505
ddlares, siendo el 30% aporte de la empresa Wom, es decir 16,951.50 y el 70% se

financiar4 mediante un préstamo bancario, de un monto de 39,553.50 dolares.

= ACTIVOS FIJO

El activo fijo de la empresa esta formado por bienes que tienen cierta permanencia o fijeza
y que han sido adquiridos con el proposito de usarlos; por ejemplo, el edificio, mobiliario,
equipo de transporte etc., los cuales debido al uso al que estdn sometidos o por el simple
transcurso del tiempo estdn sujetos a una baja del valor que recibe el nombre de
depreciacion.

Requisitos de los Activos Fijos: Segun el Régimen Tributario dice que los activos fijos

deben tener los siguientes requisitos:
= Ser fisicamente tangible.

= Tener una vida util relativamente larga (por lo menos mayor a un afio o0 a un ciclo

normal de operaciones, el que sea mayor).

= Sus beneficios deben extenderse, por lo menos, mas de un afio o un ciclo normal de
operaciones, el que sea mayor. En este sentido, el activo fijo se distingue de otros
activos (utiles de escritorio, por ejemplo) que son consumidos dentro del afio o

ciclo operativo de la empresa.

= Ser utilizado en la produccidon o comercializacion de bienes y servicios, para ser
alquilado a terceros, o para fines administrativos. En otras palabras, el bien existe
con la intencién de ser usado en las operaciones de la empresa de manera continua
y no para ser destinado a la venta en el curso normal del negocio.
Tabla Nro. 47 DETALLE DE ACTIVOS FIJOS

WOM PUBLICIDAD CREATIVA
DETALLE DE INVERSION

ACTIVOS FIJOS 35,000 |92%
Equipos de Computacion 25,000
Terreno 10,000

Fuente: Detalle de la inversién

Elaborado por: Autor
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La tabla 47 presenta el cronograma de inversiones en activos fijos; los equipos de
computacion (impresora), y terrenos (infraestructura) que representa el 92% con 35.000

dolares de la inversion en activos que necesitara la empresa.
CAPITAL DE TRABAJO INICIAL

El capital de trabajo es la inversion de una empresa en activos a corto plazo (efectivo,
valores negociables, cuentas por cobrar e inventarios).
TablaNro. 48 DETALLE DEL CAPITAL DE TRABAJO

WOM PUBLICIDAD CREATIVA
DETALLE DE INVERSION

CAPITAL DE TRABAJO 16,951.50

Fuente: Detalle de la inversién

Elaborado por: Autor

Amortizacion.- Es una disminucion gradual o extincion gradual de cualquier deuda

durante un periodo de tiempo.
Los métodos que se utilizan para calcular las tablas de amortizacién son los siguientes:

= Meétodo de cuota fija: Este método como su propio nombre indica las cuotas de
amortizaciones son constantes. A cada ejercicio econdémico se le asigna la n-esima

parte del valor de amortizacion.

= Método franceés: consiste en determinar una cuota fija. Mediante el calculo
apropiado del interés compuesto se segrega el principal (que sera creciente) de los

intereses (decrecientes).

» Meétodo lagarto o de acumulacion de intereses: Se trata de aplazar la devolucion
del capital y de los intereses vencidos hasta el final de la operacién, pagando todo

conjuntamente de una sola vez.
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FINANCIAMIENTO DEL PROYECTO
Para el calculo de la tabla de amortizacion se utilizo la siguiente formula:
FORMULA DE CUOTA FIJA:

A

11+
- 1

R

A = 39553.50
| =0.10
n =60

39553.50
~1—(1+0.10)-60
0.10

_ 39553.50
~ 47.06536902

R = 840.3949831

Tabla Nro. 49 TABLA DE AMORTIZACION

TABLA DE AMORTIZACION

PERIODO | CAPITAL | INTERES |CAPITAL| CUOTA | SALDO
1 39553.50 329.61 510.78 840.39 | 39042.72
2 39042.72 325.36 515.04 840.39 | 38527.68
3 38527.68 321.06 519.33 840.39 | 38008.35
4 38008.35 316.74 523.66 840.39 | 37484.69
5 37484.69 312.37 528.02 840.39 | 36956.67
6 36956.67 307.97 532.42 840.39 | 36424.24
7 36424.24 303.54 536.86 840.39 | 35887.38
8 35887.38 299.06 541.33 840.39 | 35346.05
9 35346.05 294.55 545.84 840.39 | 34800.21

10 34800.21 290.00 550.39 840.39 | 34249.81
11 34249.81 285.42 554.98 840.39 | 33694.83
12 33694.83 280.79 559.60 840.39 | 33135.23




13 33135.23 276.13 564.27 840.39 | 32570.96
14 32570.96 271.42 568.97 840.39 | 32001.99
15 32001.99 266.68 573.71 840.39 | 31428.28
16 31428.28 261.90 578.49 840.39 | 30849.79
17 30849.79 257.08 583.31 840.39 | 30266.47
18 30266.47 252.22 588.17 840.39 | 29678.30
19 29678.30 247.32 593.08 840.39 | 29085.22
20 29085.22 242.38 598.02 840.39 | 28487.20
21 28487.20 237.39 603.00 840.39 | 27884.20
22 27884.20 232.37 608.03 840.39 | 27276.18
23 27276.18 227.30 613.09 840.39 | 26663.08
24 26663.08 222.19 618.20 840.39 | 26044.88
25 26044.88 217.04 623.35 840.39 | 25421.52
26 25421.52 211.85 628.55 840.39 | 24792.98
27 24792.98 206.61 633.79 840.39 | 24159.19
28 24159.19 201.33 639.07 840.39 | 23520.12
29 23520.12 196.00 644.39 840.39 | 22875.73
30 22875.73 190.63 649.76 840.39 | 22225.96
31 22225.96 185.22 655.18 840.39 | 21570.78
32 21570.78 179.76 660.64 840.39 | 20910.15
33 20910.15 174.25 666.14 840.39 | 20244.00
34 20244.00 168.70 671.69 840.39 | 19572.31
35 19572.31 163.10 677.29 840.39 | 18895.01
36 18895.01 157.46 682.94 840.39 | 18212.08
37 18212.08 151.77 688.63 840.39 | 17523.45
38 17523.45 146.03 694.37 840.39 | 16829.08
39 16829.08 140.24 700.15 840.39 | 16128.93
40 16128.93 134.41 705.99 840.39 | 15422.94
41 15422.94 128.52 711.87 840.39 | 14711.07
42 14711.07 122.59 717.80 840.39 | 13993.27
43 13993.27 116.61 723.78 840.39 | 13269.49
44 13269.49 110.58 729.82 840.39 | 12539.67
45 12539.67 104.50 735.90 840.39 | 11803.77
46 11803.77 98.36 742.03 840.39 | 11061.74
47 11061.74 92.18 748.21 840.39 | 10313.53
48 10313.53 85.95 754.45 840.39 9559.08

49 9559.08 79.66 760.74 840.39 8798.34

50 8798.34 73.32 767.08 840.39 8031.27

51 8031.27 66.93 773.47 840.39 7257.80

52 7257.80 60.48 779.91 840.39 6477.89

53 6477.89 53.98 786.41 840.39 5691.47

234
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54 5691.47 47.43 792.97 840.39 4898.51
55 4898.51 40.82 799.57 840.39 4098.93
56 4098.93 34.16 806.24 840.39 3292.70
57 3292.70 27.44 812.96 840.39 2479.74
58 2479.74 20.66 819.73 840.39 1660.01
59 1660.01 13.83 826.56 840.39 833.45
60 833.45 6.95 833.45 840.39 0.00

Fuente: Detalle de inversion

Elaborado por: Autor

Tabla Nro. 50 RESUMEN DE GASTOS FINANCIEROS Y PAGOS DE CAPITAL

RESUMEN DE GASTOS
FINANCIEROS Y PAGOS DE

CAPITAL
ANO| INTERESES | CAPITAL
1 3666.47 6418.27
2 2994.39 7090.35
3 2251.94 7832.80
4 1431.74 8653.00
5 525.66 9559.08
10870.20 39553.50

Fuente: Tabla de Amortizacion
Elaborado por: Autor

La tabla 51 se presenta el resumen de los gastos financieros y pagos de capital por el
préstamo obtenido que ascienden a 39553.5002 dolares, las amortizaciones de capital

serviran para calcular los flujos de efectivo.
DEPRECIACION

Es la pérdida de valor de un bien o activo, maquinaria, edificio, equipos, etc., que sufren

los bienes o activos debido al uso, desgaste, u otros factores.

La depreciacion es el proceso por el cual un activo disminuye su valor y utilidad con el uso
y con el tiempo. (Mora Zambrano Armando, 1998: 8-9).
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METODOS DE DEPRECIACION:

Se estudian los diferentes métodos existentes para calcular el desgaste del activo fijo en

una fecha determinada, conforme al siguiente orden:

= Meétodo legal: establece los limites maximos aceptados por el SRI como gasto

deducible para el pago del impuesto a la renta. (Zapata Sanchez; 2002; 153).

Tabla Nro. 51 METODOS DE DEPRECIACION

COEFICIENTES ANUALES

ACTIVO FIJO PORCENTAJE DE VIDA UTIL EN ANOS
DERECIACION
Edificios 5% 20 afios
Vehiculos 20% 5 afios
Maquinaria, Muebles y 10% 10 afios
Enseres
Equipos de computacién 33,33% 3 aflos

Fuente: Zapata Sanchez/Contabilidad General

Elaborado por: Autor

La formula para calcular la depreciacion mediante este sistema es:

DEPRECIACION= VALOR ACTUAL - VALOR RESIDUAL/ VIDA UTIL EN ANOS

= Meétodo lineal o de linea recta: la formula para el calculo de la depreciacion a

través de este método es: (Zapata Sanchez; 2002; 154).

DEPRECIACION= VALOR ACTUAL - VALOR RESIDUAL/ VIDA UTIL EN ANOS

= Método acelerado (suma de digitos): mediante este método se estima una

depreciacion mas rapida en un momento, para luego ir descendiendo o ascendiendo
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en intensidad. Se aplica especialmente en los vehiculos y maquinaria industrial.
(Zapata Sanchez; 2002; 154).

Tabla Nro. 52 DEPRECIACIONES

WOM PUBLICIDAD CREATIVA

TABLA DE DEPRECIACIONES

ACTIVO

Valor de
Adquisicién

Valor
Residual
10%

Valor a
depreciar

%

Depreciacion
anual

Equipos de computacion

25000

2500

22500

33.33%

7499.25

Fuente: Detalle de inversion

Elaborado por: Autor

Tabla Nro. 53

DEPRECIACIONES

WOM PUBLICIDAD CREATIVA
TABLA DE DEPRECIACIONES

ANOS

1

2

3

Equipos de computacion

7499.25

7499.25

7499.25 |-|-

TOTAL

7499.25

7499.25

7499.25 | -|-

Fuente: Detalle de inversion

Elaborado por: Autor

Tabla Nro. 54 AMORTIZACIONES

WOM PUBLICIDAD CREATIVA
TABLA DE AMORTIZACIONES

ANOS

1

2

Gasto de Constitucion

500

500

500

500

500

TOTAL

500

500

500

500

500

Fuente: Detalle de inversion

Elaborado por: Autor
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Es aquel punto de actividad (volumen de ventas) donde los ingresos totales y los gastos

totales son iguales, es decir no existe ni utilidad ni pérdida.
(Mora Zambrano Armando, 1998: 10).
Existen tres métodos para conocer el punto de equilibrio y son:
= Meétodo de la ecuacion.
= Método del margen de contribucion.
= Método grafico.

COSTOS FIIOS

Son los que se tienen que pagar sin importar si la empresa produce mayor o menor

cantidad de productos. (Mora Zambrano Armando, 1998: 11).
Tabla Nro. 55 COSTOS FIJOS

WOM PUBLICIDAD CREATIVA

PROYECCION COSTOS FI1JOS

ANOS 1 2 3 4 5
Sueldos 2852.65 2852.65 2852.65 2852.65 2852.65
Arriendos 2400 2400 2400 2400 2400
Internet 477.36 477.36 477.36 477.36 477.36
Total 5730.01 5730.01 5730.01 5730.01 5730.01

Fuente: Empresa Wom
Elaborado por: Autor
Tabla Nro. 56 GASTOS DE ADMINISTRACION
WOM PUBLICIDAD CREATIVA
GASTOS DE ADMINISTRACION
ANOS 1 2 3 4 5
Honorarios 2400 2400 2400 2400 2400
Total 2400 2400 2400 2400 2400

Fuente: Empresa Wom

Elaborado por: Autor
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COSTOS VARIABLES

Son los que se cancelan de acuerdo al volumen de produccion, tal como la mano de
obra,(si la produccion es baja, se contratan pocos empleados, si aumentan pues se
contrataran mas y si disminuye, se despediran), también tenemos la matera prima, que se
comprara de acuerdo a la cantidad que se esté produciendo. (Mora Zambrano Armando,
1998: 12)

Tabla Nro. 57 COSTOS VARIABLES
WOM PUBLICIDAD CREATIVA

CUADRO DE COSTOS VARIABLES

ANOS 1 2 3 4 5
Servicios Basicos | 120 | 1440 1512 1587.6 | 1666.98 1750.329
Movilizacién 80 960 1008 1058.4 | 1111.32 1166.886
Impresiones 30 360 378 396.9 416.745 | 437.58225
TOTALES 2760.00 | 2898.00 | 3042.90 | 3195.05 3354.80

Fuente: Empresa Wom
Elaborado por: Autor

PRONOSTICO DE DEMANDA

PRONOSTICO DE DEMANDA INSATISFECHA

ANOS | OFERTA | DEMANDA [ INSATISFECHA %Dl 63%
2005 509 685 176 7.45 111
2006 581 783 202 8.54 127
2007 612 825 213 9.01 134
2008 695 936 241 10.19 152
2009 759 1023 264 11.17 166
2010 815 1099 284 12.01 179
2011 878 1182 304 12.86 192
2012 945 1276 331 14.00 209
2013 1006 1355 349 14.76 220

2364 100

FUENTE: Superintendencia de Compafiias
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i} ) VARIACION| DEMANDA POR | DEMANDA
ANO PRESENTACION % PRESENTACION | TOTAL

DESARROLLO DE

1 SERVICIOS WEB 166 166
DESARROLLO DE o

2 SERVICIOS WEB 179 179
DESARROLLO DE o

3 SERVICIOS WEB 192 192
DESARROLLO DE 6270

4 SERVICIOS WEB 209 209
DESARROLLO DE 7%

5 SERVICIOS WEB 220 220

Fuente: Capitulo V, Demanda Insatisfecha, Pag.178

Elaborado por: Autor

Como podemos observar en la tabla la demanda total que se proyecta captar es el 90% de

la demanda insatisfecha, este porcentaje representa 102 servicios para el afio uno.

PRONOSTICO DE COSTOS

Tabla Nro. 58 PRONOSTICO DE COSTOS

PRONOSTICO DE COSTOS

COSTOS VARIABLES COSTOS FIJOS | costo
ARG | PRESENTACION UNITARIO TOTAL PRODUCCION| 32~
VARIACION VARIACION TOTAL | UNITARIO
% COSTOS % COSTOS
DESARROLLO DE
1 | SERVICIOS WEB 16.60 5730.01 166 51.06
DESARROLLO DE
2 | SERVICIOS WEB 2.70% 16.16 0% 5730.01 179 48.12
DESARROLLO DE
3 | SERVICIOS WEB 2.20% 15.82 0% 5730.01 192 45.61
DESARROLLO DE
4 | SERVICIOS WEB 3.30% 15.31 0% 5730.01 209 42.78
DESARROLLO DE
5 | SERVICIOS WEB 0.4% 15.25 0% 5730.01 220 41.29

Fuente: Prondstico de Demanda

Elaborado por: Autor
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TablaNro. 59 PRONOSTICO DE PRECIOS

PRONOSTICO DE PRECIOS

ANO PRESENTACION VARIACION| PRECIO

DESARROLLO DE

1 SERVICIOS WEB 249
DESARROLLO DE

2 SERVICIOS WEB 10% 274
DESARROLLO DE

3 SERVICIOS WEB 10% 301
DESARROLLO DE

4 SERVICIOS WEB 10% 331
DESARROLLO DE

5 SERVICIOS WEB 10% 365

Fuente: Pronostico de Costos

Elaborado por: Autor

El precio de los servicios web para el afio uno serd de 249 ddlares, con un crecimiento

anual de 10% que anualmente crece en promedio 25 doblares.

Calculo para el punto de equilibrio:

PUNTO DE EQUILIBRIO
PVX=CVX+CF

249X =16.60X+5730.01
249X-16.60X =5730.01

232.4X =5730.01

X= 5730.01

PUNTO EQUILIBRIO = 25 UNIDADES

PUNTO EQUILIBRIO = 249 * 25= 6225
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Tabla Nro. 60 PUNTO DE EQUILIBRIO

PUNTO DE EQUILIBRIO

CIPACIO e I:(’?UNTO DEO PUNTO
~n | PARTICIPACION| MARGEN DE |EQUILIBRI
PRESENTACION DE VENTAS CONTRIBUCION EN PRECIO Egg:_l;{ggéo
UNIDADES
DESARROLLO
DE SERVICIOS
WEB 100% 51.06 25 249 6139.22
DESARROLLO
DE SERVICIOS
WEB 100% 48.12 22 274 6089.34
DESARROLLO
DE SERVICIOS
WEB 100% 45.61 20 301 6047.56
DESARROLLO
DE SERVICIOS
WEB 100% 42.78 18 331 6007.60
DESARROLLO
DE SERVICIOS
WEB 100% 41.29 16 365 5980.09

Fuente: Prondstico de Demanda, Costos y Precio

Elaborado por: Autor

Grafico 53 PUNTO DE EQUILIBRIO

Punto de Equilibrio

14,000

12.000 A

10.000 4

8.000

S.000

e
4.000 /
o 15 20

Ingresosy gastos

2.000 4

Unidades

Costes Totalas

— Costes Fijos Ingrasos

Fuente: Punto de Equilibrio

Elaborado por: Autor
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= Los ingresos igualan a los costos con 25 unidades trabajadas para no perder ni

ganar.

= Tengo que vender $6.225 para no perder ni ganar, los costos y los ingresos son

iguales.

1.2 FLUJO DE FONDOS

El flujo de fondos o flujo de caja consiste en un esquema que presenta sistematicamente
los costos e ingresos registrados afio por afio (o periodo por periodo). Estos se obtienen de
los estudios técnicos de mercado, administrativo, etc. Por lo tanto, el flujo de fondos puede
considerarse como una sintesis de todos los estudios realizados como parte de la etapa de
pre-inversion (para la evaluacion ex - ante) o como parte de la etapa de ejecucion (para la
evaluacion ex — post). (Welsch Hilton Gordon Rivera, 2005: 317).



Tabla Nro. 61 FLUJO DE FONDOS

FLUJO DE FONDOS

ANOS 0 1 2 3 4 5
Ventas 49600.80| 58855.20| 69350.40| 83014.80| 96360.00
(-) | Costos variables de produccion 2760.00| 2898.00| 3042.90| 3195.05| 3354.80
MARGEN TOTAL DE CONTRIBUCION 46840.8| 55957.2| 66307.50| 79819.76| 93005.20
(-) | Costos fijos de produccién 5730.01| 5730.01| 5730.01| 5730.01| 5730.01
(-) | Gastos de administracion 2400.00| 2400.00| 2400.00f 2400.00| 2400.00
(-) | Gastos de ventas 339.16 339.16 339.16 339.16 339.16
(-) | Gastos de depreciacion 7499.25| 7499.25| 7499.25 0 0
TOTAL EGRESOS 15968.42| 15968.42| 15968.42| 8469.17| 8469.17
UTILIDAD OPERATIVA 30872.38| 39988.78| 50339.08| 71350.59| 84536.03
(-) | Gastos Financieros 3666.47| 2994.39| 2251.94| 1431.74 525.66
UTILIDAD ANTES DE PARTICIPACION 27205.91| 36994.39| 48087.14| 69918.84| 84010.37
(-) | Participacion trabajadores 4080.89| 5549.16| 7213.07| 10487.83| 12601.56
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 23125.03| 31445.23| 40874.07| 59431.02| 71408.82
(-) | Impuestos a la renta 5781.26| 7861.31| 10218.52| 14857.75| 17852.20
UTILIDAD NETA 17343.77| 23583.92| 30655.55| 44573.26| 53556.61
Depreciacion 7499.25| 7499.25| 7499.25 0 0
(-) | Capital de trabajo 4960.08| 5885.52| 6935.04| 8301.48| 9636.00
() | Pago de financiamiento externo 6418.27| 7090.35| 7832.80| 8653.00| 9559.08
(+) | Distribucion de la inversion segun programa de MK 3800.00| 2200.00| 4505.00| 11000.00| 35000.00
Préstamo Bancario para el programa de Marketing 39553.50
FLUJO DE EFECTIVO 39553.50| 17264.67| 20307.30| 27891.96| 38618.78| 69361.53

Fuente: Detalle de inversion

Elaborado por: Autor
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7.3 EVALUACION FINANCIERA
7.4 ANALISIS DE SENSIBILIDAD

Se denomina analisis de sensibilidad el procedimiento por medio del cual se puede
determinar cuanto se afecta (qué tan sensible) es la TIR ante cambios en determinadas

variables del proyecto.

En este analisis, se determina el impacto que una variable especifica puede tener en los
resultados de una empresa, lo que nos permite establecer en dado caso, las estrategias para
atenuar dichos impactos ,permite definir cuales son las variables que mas afectan al

proyecto, y que por esa razon se convierten en estratégicas para el desarrollo del mismo.

El proyecto tiene una gran cantidad de variables, como son los costos totales, divididos

como se muestra en un estado de resultados.

El analisis de sensibilidad no estd encaminado a modificar cada una de estas variables para
observar su efecto sobre la TIR. De hecho hay variables que al modificarse afectan
automaticamente a las demas o su cambio puede ser compensado de inmediato. Por
ejemplo, no seria un buen analisis de sensibilidad modificar el precio de la materia prima 'y
ver su efecto sobre la TIR, ni alterar alguno de los costos de produccion, administracion o

ventas aisladas para observar ese cambio. (Welsch Hilton Gordon Rivera, 2005: 324).

7.4.1 PERIODO DE RECUPERACION
Es un indicador que mide tanto la liquidez del proyecto como también el riesgo relativo.

Este método de evaluacion de proyectos nos indica el plazo en que la inversion original se
recupera con las utilidades futuras. En nuestro caso a los 3 afios ya recuperamos la

inversion.
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Tabla Nro. 62 PERIODO DE RECUPERACION

PERIODO DE RECUPERACION

PERIODO DE FLUJO DE FLUJO
RECUPERACION [EFECTIVO |[ACUMULADO
ANOS

1 17264.67 17264.67

2 20307.30 37571.97

3 27891.96 65463.93

4 38618.78 104082.72

5 69361.53 173444.25

SUMA 173444.25 397827.54
PROMEDIO 34688.85 79565.5075
Periodo recuperacion 56505.00 56505.00
34688.85 79565.5075

Fuente: Flujo de Fondos

Elaborado por: Autor

7.4.2 VAN (VALOR ACTUAL NETO DEL PROYECTO)

El valor actual neto es la diferencia entre todos los ingresos y todos los egresos
actualizados al periodo actual. Segun el criterio del valor actual neto el proyecto debe

aceptarse si su valor actual neto es positivo.

Si por ejemplo hacemos una estimacion de los ingresos de nuestra empresa durante cinco
afios, para que el proyecto sea rentable el VAN tendra que ser superior a cero, lo que
significara que recuperaremos la inversion inicial y tendremos méas capital que si lo

hubiéramos puesto a renta fija.

La férmula para el calculo del VAN es la siguiente, donde 1 es la inversion, Qn es el flujo
de caja del afio n, r la tasa de interés con la que estamos comparando y N el numero de
afios de la inversion:

FNF1 FNF2 FNF3 FNF4 FNF5

—1 (On Inicial
(1+i)1+(1+i)2+(1+i)3+(1+i)4+(1+i)5 nversion Inicia

VAN =

y o 1726467 2030730 2789196 3861878 6936153
T (140121 T (1+4012)2 (1+0.12)3  (1+0.12)%  (1+0.12)5

— 56,505.00
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N = 17264.67 + 20307.30 + 27891.96 + 38618.78 + 69361.53 £6505.00
112 1.2544 1.4049 1.5735 1.7623 '

VAN = 115357.22 — 56505
VAN = 58852.22

Haber obtenido un VAN positivo el proyecto es viable por cuanto nos demuestra que va a

generar mas efectivo del requerido.

7.4.3 RELACION BENEFICIO - COSTO (B/C)

Indica si la sumatoria de los flujos de fondos netos es superior a la inversién inicial, puesto

que de ser contrario quiere decir que la relacién es menor a 1, en este caso los flujos no

garantizan la recuperacion de la inversion.

B

Y. FNF

115357.22

7.4.4 TIR (TASA INTERNA DE RETORNO)

C  Inversién Inicial - 56505.00 -

Es aquella tasa que hace gue el valor actual neto sea igual a cero.

TASA INTERNA DE RETORNO (TIR)

El proyecto es aceptable por cuanto el indice 2.04 es superior a 1

Tabla Nro. 63 TASA INTERNA DE RETORNO (TIR)

VALOR VALOR VALOR VALOR VALOR

. FLUJODE | ACTUAL | ACTUAL | ACTUAL ACTUAL ACTUAL

ANOS FONDOS AL 10% AL 12% AL 13% AL 14% AL 15%
ANO 0 -56505.00| -56505.00| -56505.00| -56505.00| -56505.00| -56505.00
ANO 1 17264.67| 15695.15| 15414.88| 15278.47| 12420.62| 12331.90
ANO 2 20307.30| 16782.90| 16188.86| 15903.60| 10510.48| 10360.87
ANO 3 27891.96| 20955.64| 19852.95| 19330.53| 10385.67| 10164.71
ANO 4 38618.78| 26377.15| 24542.94| 23685.62| 10345.21| 10052.79
ANO 5 69361.53| 43068.05| 39357.60| 37646.66| 13367.33| 12896.70

VAN 66373.90 | 58852.22 | 55339.88 524.32 -698.03
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= Siel TIR es mayor estamos ante un proyecto empresarial rentable, que supone un
retorno de la inversion equiparable a unos tipos de interés altos que posiblemente

no se encuentren en el mercado.

= Sin embargo, si el TIR es bajo, posiblemente podriamos encontrar otro destino para

nuestro dinero.

7.45 INTERPOLACION

VAN;
VAN;

TIR=TIR = TD; + (TDs — TD,) (o~% — VAN)

TIR = 14+ (1) 524.32/(524.32+698.03) =

TIR = 14+ (1) 524.32/1222.35
TIR =14 + (1) 0.428
TIR = 14.42

» Lainterpolacion es aceptable porque se encuentra dentro del porcentaje entre el
14% y 15% por medio del método del tanteo.

Tabla Nro. 64 ESCENARIQOS

ESCENARIO NORMAL (10%)
PERIODO DE RECUPERACION 2 ANOS 8 MESES 6 DIAS
VAN 58852.22
BENEFICIO COSTO 2.04
TIR 14.42
ESCENARIO OPTIMISTA (12%)
PERIODO DE RECUPERACION 2 ANOS 4 MESES 8 DIAS
VAN 69809.76
BENEFICIO COSTO 2.24
TIR 14.80
ESCENARIO PESIMISTA (-8%)
PERIODO DE RECUPERACION 5 ANOS 2 MESES 7 DIAS
VAN -15059.75
BENEFICIO COSTO 0.73
TIR NEGATIVOS

Fuente: Flujo de Fondos

Elaborado por: Autor
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En el escenario optimista se aumento el precio al 12% porque al incrementar el
precio en el tarifario se exagera el cobro por cada servicio, con este incremento
existe un aumento de las ventas, existiendo un VAN positivo que es un proyecto

aceptable.

En el caso del escenario pesimista al precio promedio se le disminuye al 8%
porque si se bajan los precios las ventas se ven afectadas, existiendo una
disminucién y ocasionando un VAN negativo siendo un proyecto no aceptable

y no rentable.
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CAPITULO VilII

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
CONCLUSIONES

. Se han identificado que la fortaleza principal es ser una agencia de publicidad con

creatividad e innovacion la debilidades es que no se ofrece suficiente capacitacion y
motivacion al personal de ventas, la oportunidad principal es el internet porque
permite ingresar a diversas direcciones con el fin de entrar a conocer la pagina web,
la amenazas es que si no se trabaja con licencias legales puede darse el cierre de

Wom por no cumplir con la legalidad de permisos de programas de disefio grafico.

La mejora de su visién y mision al 2015 logra ser una agencia de publicidad para

satisfacer las necesidades del cliente.

El 63% van a adquirir el servicio publicitario de Wom, siendo esta una oportunidad
para la empresa y poder captar mas clientes.

. Se determino que el segmento gue en su mayoria las empresas de servicios con un

63.3% son las mas interesadas en adquirir publicidad web, tomando como
consideracién la importancia en dar a conocer su imagen por medio de las paginas

web.

De acuerdo a los datos obtenidos se determino demanda insatisfecha desde el 2005

con un 7.45%, cada afio se ha ido incrementando hasta el 2010 con un 12.01%.

El plan de marketing para la empresa Wom estd proyectado para cinco afios, con
una inversion total de $ 56.505,00.
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7. Se ha obtenido un VAN positivo con un 58852.22 determinando que es un
proyecto viable por cuanto nos demuestra que va a generar mas efectivo del

requerido.

8. Segun el analisis financiero el TIR es del 2.04, siendo este un proyecto empresarial
rentable, que supone un retorno de la inversion equiparable a unos tipos de interés

altos que posiblemente no se encuentren en el mercado.
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8.2 RECOMENDACIONES

1. Las estrategias planteadas son las que a futuro se pondran en marcha para el
mejoramiento de la empresa Wom tanto en servicios, precio, promocion, canales de

distribucion, personal y merchandising.

2. Direccionar la mision y vision para llevar a la empresa de la mejor manera
rigiéndose en los propdsitos planteados para poder irlos logrando a futuro con el fin
de ser una agencia de publicidad web con la mejor calidad y excelencia para con

sus clientes.

3. Los servicios publicitarios web deben estar orientados a satisfacer con la maxima

rapidez las necesidades de los clientes lo que en ocasiones implica cambiarlos.

4. Utilizar los mejores medios para la publicidad de la empresa, que permitan llegar al
mercado meta a fin de poder llegar al cliente y comunicar los beneficios del

servicio para satisfacer las necesidades en menor tiempo

5. A futura se deben realizar investigaciones de mercado para conocer el nivel de

satisfaccion de los clientes con la empresa Wom

6. Renovar continuamente la publicidad y promociones para no quedar como una
empresa rezagada en el tiempo, sino una empresa que le brinde al cliente elegancia

y modernidad.

7. Aprovechar que el proyecto es viable y rentable a futuro ser una agencia de

prestigio con una excelente cartera de clientes para lograr un incremento en ventas

8. Lo que refleja el TIR es que existe una poca ganancia de 0.03, el proposito es

incrementar ventas, evitando los gastos que repercuten en el flujo de efectivo.
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ANEXOS Nro. 1 CAPTURA DE VENTANA SPSS

DATOS ENCU .53V itol
File Ecit “iew Dsta Transform  Analyze Graphs  Utilies  Add-ons  Window  Help

CHA R 00 LEEF & A4 S4F 300 9|

It - EmPRESA 10 \visile: 1601 16 Varia

|EMPRESA|UBICACION| Us0 | OPINION |SERV\C\OS‘ MOT\VOS‘ EVALUACION | COMPETENCIA| OPCIONES | FRECUENCIA SUSTITUTOS| MEDIOS ‘ PRECIO

1 2 2 1 4 5 1

1

wo (o |~ o || e oo | R [ —

1
1

1
1
1
1
1
1
2
1
2
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1

1
1
1
1
4
4
1
3
3
4
2
4
4
4
4
2
1
1
3
1
1

B A o I = T 2T B A o FL I N N R FL R )

1
2 1
1 1
1 3
1 1
1 4
2 1
1 3
2 2
1 . 2
2 ] 1
1 2
1 4
1 2
1 3
2 1
2 4
1 1
1 3
2 1
2 1

B T e e o s o s T T G TR S N T L I MU T % B SUR X

“JOR3 = R L3 e = = RO = = kD L3 = = b= R3 RJ L RO
Fe b B e b= 07 7 L) M M O M M M = 7 1 R e

g5 1
1 2
3 2
g 1
1 2
] 1
5 2
3 3
4 2
] 1
g 2
1 2
1 1
3 2
g 1
2 1
1 1
2 2
5 1
A 1

1
3
1
1
2
1
1
2
1
1
12 2
3
1
1
2
1
1
3
1
1

FUENTE: SPSS

ANEXOS Nro. 2 SPSS

Edit “iew Data Transform  Analyze Graphs  Uities  Add-ons  Window  Help

CHE T 00 LEE A 1 205 %00 9|

l MName Type | Wyicth ‘ Decimals | Lakel | Yalues | Missing | Columns | Align | Measure

1 ||[EMPRESA | Mumneric a il {1, Senicios... None g = Right &5 Mominal
2 UBICACION  Numeric il 1] {1, Morte}...  None il = Right & Mominal
3 uso Nurneric g i {1, 5} None d = Right & Mominal
4 ORINION Numeric g 0 {1, NUNCAL.. Mone g = Right &b Mominal
5 SERVICIOS  Mumetic 8 0 {1, 8l Mane g = Right &b Mominal
B MOTVOS Numeric a i] {1, Falta de ... None g = Right &b Mominal
7 EVALUACION Mumeric a i] {1, FACTUR... None 12 = Right & Momiinal
il COMPETE... Mumetic g 0 {1, MACCA . hone 10 = Right &b Mominal
2 OPCIOMES  Mumeric g il {1, Eficienci... None g = Right &b Mominal
10 FRECUENCIA Mumeric g 1] {1, Cada 15.... Mone 1 = Right & Scale
1 SUSTITUTOS  Mumeric g 0 {1, PAGIMA... None g = Right & Mominal
12 MEDIOS Numeric a 1] {1, Wallas P... None 9 = Right &b Mominal
13 FPRECIO Mumeric i} 0 {1,1a1000... None i} = Right gf Scale
14 RAFONES  Mumeric g 0 {1, Atrae cli.. None g = Right & Mominal
18 SUCURSAL... Mumeric g i {1, Sectar N... None 10 = Right & Mominal
16 WOM Numetic 8 0 {1, 8l Mane g = Right &5 Mominal
17

18

1]

20

21

2

FUENTE: SPSS



ANEXOS Nro. 3 SIN PROYECTO

Tabla Nro. 65 FLUJO DE EFECTIVO (SIN PROYECTO)

ANOS
Ventas
Costos variables de produccion
MARGEN TOTAL DE CONTRIBUCION
Costos fijos de produccion
Gastos de administracion
Gastos de ventas
Gastos de Constitucion
Gastos de depreciacion
TOTAL EGRESOS
UTILIDAD OPERATIVA
Gastos Financieros
UTILIDAD ANTES DE PARTICIPACION
Participacion trabajadores
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS
Impuestos a la renta
UTILIDAD NETA
Depreciacion
Capital de trabajo
Inversion Inicial
FLUJO DE EFECTIVO

0 1
25252.80
2760.00
22492.8
5730.01
2400.00
339.16
500.00
1997.82
10966.99
11525.81
0.00
11525.81
1728.87
9796.94
2449.23
7347.70
1997.82
2525.28

-8000

-8000.00 6820.24

Fuente: Detalle de inversion

Elaborado por: Autor

2
30303.36
2898.00
27405.36
5730.01
2400.00
339.16
500.00
1997.82
10966.99
16438.37
0.00
16438.37
2465.76
13972.61
3493.15
10479.46
1997.82
3030.34

9446.94

3
36364.03
3042.90
33321.13
5730.01
2400.00
339.16
500.00
1997.82
10966.99
22354.14
0.00
22354.14
3353.12
19001.02
4750.26
14250.77
1997.82
3636.40

12612.18

4
43636.84
3195.05
40441.79
5730.01
2400.00
339.16
500.00
198.00
9167.17
31274.62
0.00
31274.62
4691.19
26583.43
6645.86
19937.57
198.00
4363.68

15771.89

5

52364.21
3354.80
49009.41
5730.01
2400.00
339.16
500.00

198.00
9167.17
39842.24
0.00
39842.24
5976.34
33865.90
8466.48
25399.43
198.00
5236.42

20361.01
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1) PERIODO DE RECUPERACION

Tabla Nro. 66 PERIODO DE RECUPERACION

PERIODO DE FLUJO FLUJO

RECUPERACION DE |ACUMULADO
ANOS

1 6820.24 6820.24
2 9446.94 16267.19
3 12612.18 28879.37
4 15771.89 44651.26
5 20361.01 65012.27
SUMA 65012.27 161630.33
PROMEDIO 13002.45 32326.0659
Periodo recuperacion 8000.00 8000.00
13002.45 32326.0659

FUENTE: FLUJO DE EFECTIVO
2) VAN

FNF1 FNF2 FNF3 FNF4 FNF5

N = —1 iOn Inicial
(1+i)1+(1+i)2+(1+i)3+(1+i)4+(1+i)5 nversion [nicia

6820.24 9446.94 12612.18 15771.89 20361.01

VAN = + + + +
(1+0.12)' ' (140.12)2 ' (1+0.12)3 ' (1+0.12)* ' (1+ 0.12)5

—8000,00

VAN = 44174.35 —8000,00

VAN = 36174.35

3) BENEFICIO COSTO

B___ NFNF 4417435
C  Inversion Inicial  8000,00
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ANEXOS Nro. 4 CONCLUSIONES/SIN PROYECTO
En el sin proyecto existe un VAN positivo, tomando una inversion inicial de $
8000.
El beneficio costo es de 5.52 el cual el mayora 1
En el periodo de recuperacion se estima recuperar en el 2 afio
Las ventas son bajas con sin proyecto

Las ventas aumentas con proyecto y es rentable



ANEXOS Nro. 5 ESCENARIO OPTIMISTA

FLUJO DE FONDOS

ANOS 0
Ventas
Costos variables de produccion
MARGEN TOTAL DE CONTRIBUCION
Costos fijos de produccion
Gastos de administracion
Gastos de ventas
Gastos de depreciacion
TOTAL EGRESOS
UTILIDAD OPERATIVA
Gastos Financieros
UTILIDAD ANTES DE PARTICIPACION
Participacion trabajadores
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS
Impuestos a la renta
UTILIDAD NETA
Depreciacion
Capital de trabajo
Pago de financiamiento externo
Distribucion del presupuesto de Marketing
Préstamo Bancario para el presupuesto de Marketing  39553.50
FLUJO DE EFECTIVO 39553.50

1
49678.49
2760.00
46918.488
5730.01
2400.00
339.16
7499.25
15968.42
30950.068
3666.47
27283.60
4092.54
23191.06
5797.77
17393.30
7499.25
4967.85
6418.27
3800.00

17306.42

Fuente: Detalle de inversion

Elaborado por: Autor

2
60003.82
2898.00
57105.8208
5730.01
2400.00
339.16
7499.25
15968.42
41137.4008
2994.39
38143.01
5721.45
32421.56
8105.39
24316.17
7499.25
6000.38
7090.35
2200.00

28015.04

3

72091.86
3042.90
69048.96
5730.01
2400.00
339.16
7499.25
15968.42
53080.54
2251.94
50828.60
7624.29
43204.31
10801.08
32403.24
7499.25
7209.19
7832.80
4505.00

29365.50

4
87585.50
3195.05
84390.46
5730.01
2400.00
339.16

0
8469.17
75921.29
1431.74
74489.55
11173.43
63316.12
15829.03
47487.09
0
8758.55
8653.00
11000.00

41075.54
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5
103460.38
3354.80
100105.58
5730.01
2400.00
339.16

0
8469.17
91636.41
525.66
91110.75
13666.61
77444.14
19361.03
58083.10
0
10346.04
9559.08
35000.00

73177.99
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ANEXOS Nro. 6 PERIODO DE RECUPERACION

FLUJO DE
PERIODO DE RECUPERACION EFECTIVO

1 17306.42| 17306.42
2 28015.04| 45321.46
3 29365.50| 74686.96
4
5

41075.54| 115762.50
73177.99| 188940.48
SUMA 188940.48| 442017.82
PROMEDIO 37788.10| 88403.5648
Periodo recuperacion 56505.00f 56505.00
37788.10| 88403.5648

ANEXOS Nro. 7 VAN

FNF1 FNF2 FNF3 FNF4 FNF5

—1 i6n Inicial
(1+i)1+(1+i)2+(1+i)3+(1+i)4+(1+i)5 nversion Inicia

VAN =

17306.42  28015.04 29365.50 41075.54 73177.99

Saroi2 T ar0122 a0y faroat  @roizs o000

VAN

VAN = 69809.76

ANEXOS Nro. 8 BENEFICIO COSTO

B Y. FNF 126314.76

C - Inversion Inicial - 56505

ANEXOS Nro. 9 TASA INTERNA DE RETORNO (TIR)

TIR = 14+(1) 903.79/(903.79+229.64)
TIR = 14+(1)903.79/(1133.34)

TIR = 14+(1) 0.797

TIR = 14+0.80

TIR = 14.80
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ANEXOS Nro. 10 ESCENARIO PESIMISTA

FLUJO DE FONDOS

ANOS 0 1 2 3 4 5

Ventas 49678.49 49271.64 48700.49 48571.39 47266.74
Costos variables de produccién 2760.00 2898.00 3042.90 3195.05 3354.80
MARGEN TOTAL DE CONTRIBUCION 46918.488 46373.64 45657.59 45376.35 43911.94
Costos fijos de produccién 5730.01 5730.01 5730.01 5730.01 5730.01
Gastos de administracion 2400.00 2400.00 2400.00 2400.00 2400.00
Gastos de ventas 339.16 339.16 339.16 339.16 339.16
Gastos de depreciacion 7499.25 7499.25 7499.25 0 0
TOTAL EGRESOS 15968.42  15968.42  15968.42 8469.17 8469.17
UTILIDAD OPERATIVA 30950.068 30405.22 29689.17 36907.18  35442.77
Gastos Financieros 3666.47 2994.39 2251.94 1431.74 525.66
UTILIDAD ANTES DE PARTICIPACION 27283.60 27410.83  27437.23 35475.44  34917.11
Participacion trabajadores 4092.54 4111.62 4115.58 5321.32 5237.57
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 23191.06 23299.20 23321.65 30154.12 29679.55
Impuestos a la renta 5797.77 5824.80 5830.41 7538.53 7419.89
UTILIDAD NETA 17393.30  17474.40 17491.23 22615.59 22259.66
Depreciacion 7499.25 7499.25 7499.25 0 0
Capital de trabajo 4967.85 4927.16 4870.05 4857.14 4726.67
Pago de financiamiento externo 6418.27 7090.35 7832.80 8653.00 9559.08
Préstamo Bancario para el presupuesto de Marketing 39553.50

FLUJO DE EFECTIVO 39553.50 13506.42  12956.14  12287.63 9105.45 7973.91

Fuente: Detalle de la inversién

Elaborado por: Autor



ANEXOS Nro. 11

PERIODO DE RECUPERACION

FLUJO DE
EFECTIVO

SUMA
PROMEDIO
Periodo recuperacion

ANEXOS Nro. 12 VAN

13506.42
12956.14
12287.63

9105.45

7973.91
55829.56
11165.91
56505.00
11165.91

PERIODO DE RECUPERACION

13506.42
26462.56
38750.20
47855.65
55829.56
182404.40
36480.8792
56505.00
36480.8792

oan_ FNFL  FNF2  FNF3  FNF4  FNFS
D D D BT BT D s
Ay _ 1350642 1295614 1228763 910545 797391
(4012 T (A+012)2  (1+012)° T (1+0.12)* ' (1+0.12)°
—~ 56505.00

VAN = 41445.25 - 56505

VAN = -15059.75

ANEXOS Nro. 13 BENEFICIO COSTO

B Y. FNF _ 41445.25

C  Inversion Inicial

56505

=0.73
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