RESUMEN EJECUTIVO

Proyecto desarrollado para la Direccidon de Imprenta y Comercializacion de
Material Educativo la cual en Marzo de 2007 se convierte en parte de la Direccion
Nacional de Servicios Educativos con reestructuracion del organico, para mejorar
la comercializacion de material escolar y tener definido un modelo de gestion
estratégica que permita mantener un continuo control y evaluacion del trabajo y

mejoras implementadas dentro de la Dimcome.

La Direccion de Imprenta y Comercializacion de Material Educativo esta
conformada por La Direccion, Coordinacion de Imprenta, Supervisor de Imprenta,
Jefe de Planta y personal técnico, Coordinacién de Almacenes y personal de
ventas. Los almacenes se encuentran ubicados en las ciudades de Quito,
Guayaquil y Ambato, la imprenta se encuentra ubicada en la ciudad de Quito

sector de Calderdn.

El proyecto se realiza a través de un analisis situacional que permite definir los
factores tanto internos como externos que afectan a la direccion, de estos se
determino que la mayor fortaleza con la que cuenta es la continua innovacién en
maquinaria y la mayor debilidad es la falta adecuada de comunicacion

organizacional.

Se llevo a cabo una investigaciéon de mercado dirigido a los consumidores finales
y otra dirigida a establecimientos educativos que reciben aprovisionamiento de
material escolar, para determinar sus requerimientos, necesidades y grado de
satisfaccion, los resultados obtenidos: El 40.5% de la poblacién desea que la
Dimcome posea mas sucursales, el 39.1% realiza sus compras por el factor
precio, el 48.2% de los establecimientos consideran satisfactoria la entrega de

material educativo.



De los resultados obtenidos se plantean proyectos estratégicos, indicadores de
gestion alineados a los objetivos presentados en el cuadro de mando integral;
Plan de Marketing, Plan tecnoldgico, Implementacion de un sistema de Calidad,
Modelo de Gestion Estratégica, Plan de Capacitacion, Plan de Comunicacion

Interna y Plan de Inversion de Ingresos Anuales.

Se realizé la propuesta estratégica a través de los hallazgos obtenidos del analisis
situacional y la investigacion de mercados basados en la mezcla de

mercadotecnia.

La propuesta estratégica esta determinada para los proximos 5 afos hasta el
2015 iniciando el segundo trimestre del afno 2010, la realizacion de estos
proyectos tiene un presupuesto de $198.500,00 distribuidos anualmente,
mediante el analisis financiero se puede evidenciar que la realizacion del proyecto
es viable con una VAN de $3.826.855.15 y una TIR de 1.37.

La propuesta analiza la aplicacion de proyectos y se concluye que colectivamente,
suministran un amplio marco para la mejora. La lista de caracteristicas incluyen
criterios orientados hacia el cumplimiento de objetivos y metas: beneficios a largo
plazo, capacitacion y refuerzo institucional, sostenibilidad; criterios orientados
hacia el logro de objetivos y metas: proceso de participacion, procesos de

comunicacion y produccion.



SUMMARY

Project developed for the Bureau of Printing and Marketing of Educational
Materials which in March 2007 becomes part of the National Directorate for
Educational Services with restructuring of the organic, to improve the marketing of
school material and have a strategic management model defined in order to
maintain a continuous monitoring and evaluation of work and improvements

implemented in the Dimcome.

The Direction of Printing and Marketing of Educational Materials is formed by the
management, Printing coordination, Printing Supervisor, Plant Manager and
technical staff, coordination of stores and sales staff. The stores are located in the
cities of Quito, Guayaquil and Ambato, in Quito the printer is located in Calderon

sector.

The project is implemented through a situational analysis that defines the internal
and external factors that affect the direction, it was determined that the greatest
strength it counts is the continuous innovation in machinery and the biggest

weakness is the lack of appropriate organizational communication.

A market research was done aimed to the end users and another aimed to
educational institutions that receive supply of school materials to determine their
requirements, needs and satisfaction. The results obtained: The 40.5% of the
population want Dimcome to have more branches, 39.1% make their purchase by
the price factor, 48.2% of the establishments consider satisfactory the educational

material delivery.

From the results obtained, strategic projects are outlined, management indicators
aligned to the objectives presented in the scorecard, Marketing Plan, Technology
Plan, Implementation of a Quality System, Model of Strategic Management,
Training Plan, Communication Internal Plan and Plan of Annual Income

Investment.



A strategic proposal was made through the results of the situational analysis and

market research based on the marketing mix.

The strategic proposal is determined for the next 5 years, until 2015 beginning the
second trimester of 2010, the execution of these projects has a budget of $
198,500.00 distributed annually, the financial analysis shows that the project
execution is possible with a NPV of $ 3.826.855.15 and an IRR of 1.37.

The proposal analyzes the application of projects and it concludes that collectively
provide a wide mark for the improvement. The list of characteristics includes
approaches guided to the achievement of objectives and goals: long-term benefits,
institutional training and reinforcement, sustainability; approaches guided to the
achievement of objectives and goals: participation process, communication and

production processes.



CAPITULO |

1. ANTECEDENTES
1.1RESENA HISTORICA

Con Acuerdo Ministerial No. 4851 de 26 de diciembre de 2001, se deroga el
Acuerdo Ministerial No. 495, publicado en el Registro Oficial No. 181 de 30 de
abril de 1999, y se determina que la Direccion Nacional de Servicios Educativos -
DINSE, como dependencia directa del Despacho Ministerial, asuma bajo su
responsabilidad de manera permanente y desconcentrada varios programas de

esa Cartera de Estado

Se Constituye a la Direccion Nacional de Servicios Educativos - DINSE, como
Unidad Ejecutora del Ministerio de Educacion y Cultura, con régimen
administrativo y financiero propios, y sometido al control de la Contraloria General

del Estado en cuanto a los recursos publicos; con sede en la ciudad de Quito.

En Enero de 2006 la Direccion de Imprenta y comercializacién de material
educativo pasa a ser parte de la Direccion Nacional de servicios educativos, en
Marzo de 2007 se reestructura el organico y se convierte en Direccion. El Director
Nacional de Servicios Educativos, es el responsable de los recursos humanos y
financieros de esta direccién y designara al personal técnico, profesional y
administrativo necesario para su funcionamiento, de acuerdo con la normatividad

legal vigente.

La Direccion Nacional de Servicios Educativos (DINSE) se encarga de la
planificacion, adecuacion, reparacién, mantenimiento y equipamiento de los
locales escolares a nivel nacional; asi como del Programa de Almacenes y Libros,

por lo tanto es responsable de la fabricacion, contratacién y comercializaciéon de
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cuadernos, textos y ediciones de material educativo a cargo de la Direccion de
imprenta y comercializacion de material educativo (DIMCOME), lo realiza de

manera directa o a través de proveedores previamente calificados.

Los programas a cargo de la DINSE son financiados con recursos que provienen
del Presupuesto General del Estado, de la autogestion y de convenios nacionales

e internacionales y otros que por disposiciones legales se le asigne.

1.1.1 UBICACION

llustracién N.-1
Fuente: Mapas Quito

Ubicacién: Av. 10 de Agosto N34-566 y Juan Pablo Sanz Edificio Paseo la
Carolina
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1.1.3 PORTAFOLIO DE PRODUCTOS

Productos comercializados en almacenes Dimcome:

Tabla N.1

PRODUCTOS DE MATERIAL ESCOLAR

CUADERNO GRAPADO DE DIBUHJO DE 4 LINEAS DE CUADROS

TIJERA REDONDA

PEGA DE 140 CC BIOPLAS

CAJA DE PINTURAS 12 COLORES PEQUENA

CAJA CRAYONES 12 COLORES PEQUENA

CARTULINAS INEN A4 DE VARIOS COLORES

UNDA DE PAPEL BRILLANTE DE 12 COLORES

HOJAS DE PAPEL BOND INEN A4

HOJAS CUADRICULADAS A4

HOJAS A LINEAS A4

HOJAS PAPEL MINISTRO A4

MARCADOR PERMANENTE

CARPETA PLASTICA TRANSPARENTE

LAPIZ HB

SACAPUNTAS METALICO

BORRADOR DE QUESO PZ 20

REGLA PLASTICA DE 30 CM

COMPAS DE PRESICION

ESFEROGRAFICOS

Elaborado por: Daniel Mantilla

Tabla N.-2

PRODUCTOS ELABORADOS EN IMPRENTA

CUADERNOS GRAPADOS

GUIAS DIDACTICAS

CARTILLAS

FOLLETOS

REVISTAS

DIPTICOS

TRIPTICOS

AFICHES

HOJAS MEMBRETADAS

HOJAS

INVITACIONES

TARJETAS PRESENTACION

Elaborado por: Daniel Mantilla




1.2GIRO DEL NEGOCIO

La Direccion Nacional de Servicios Educativos (DINSE) se encarga de la
planificacion, adecuacion, reparacién, mantenimiento y equipamiento de los
locales escolares a nivel nacional; asi como del Programa de Almacenes y Libros,
por lo tanto es responsable de la fabricacion, contratacién y comercializacion de
cuadernos, textos y ediciones de material educativo a cargo de la Direccion de
imprenta y comercializacion de material educativo (DIMCOME), lo realiza de

manera directa o a través de proveedores previamente calificados.

La unidad del DIMCOME pertenece a la Direccion Nacional de Servicios
Educativos DINSE la cual trabaja conjuntamente con el Ministerio de Educacion.

Produce y comercializa material escolar y dota de servicio de impresion de:

Hojas ,
tripticos,
bip ticos,
Cuadernos
Revistas
Libros
Afiches

NSNS

Una parte de la produccion se comercializa a precios econdmicos (material
escolar), para ello cuenta con tres almacenes ubicados en las ciudades de Quito,

Ambato y Guayaquil.



1.3DEFINICION DEL PROBLEMA

El problema que ha identificado la DIMCOME es la falta de un plan de
comercializacion que se plantea con el propdsito de concretar las metas que se
han formulado.

La finalidad de la empresa es contar con un modelo de comercializaciéon que le
permita alcanzar el nivel de ventas planificadas de tal forma que la direccién dirija
sus esfuerzos a la consecucion de este objetivo, teniendo presente el entorno
global que esta en constante cambio especialmente en el area tecnoldgica.

A través de esta investigacion se propone que la organizacion en el transcurso del
tiempo logre mantenerse a tono con esta continua permutacion de su medio
ambiente para asegurar su mejoramiento continuo, aplicando estrategias de
mercado y comercializacion y desde luego afrontando los nuevos desafios que
estos cambios implican.

Por lo tanto es necesario contar con un plan de comercializacion con lo cual se
lograra el cumplimiento de los objetivos institucionales en cuanto al margen de

ventas propuesto.

Para la identificacion del problema a investigarse en la Direccion de Imprenta y
Comercializacion de Material Educativo “DIMCOME”, se procede a utilizar el
meétodo de espina de pescado con el que sera capaz de hacer un analisis
minucioso de toda su organizaciéon y de todos sus procesos con el fin de
evaluarlos y lograr la optimizacién, con la finalidad de obtener un producto

de buena calidad que satisfaga las necesidades del mercado.
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1.40BJETIVOS DE LA TESIS

1.4.1 OBJETIVO GENERAL

Elaborar un Plan de comercializacion de la DIMCOME que genere el incremento
del porcentaje de ventas a través de una plataforma sdlida, eficiente y rentable
que responda a los requerimientos del cliente, mediante la oferta de productos y

servicios de calidad.

1.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Diagnosticar la situacion de la empresa para determinar las interacciones con
el entorno.

2. Desarrollar iniciativas y proyectos operativos anuales con el fin de apoyar la
ejecucion del direccionamiento y mejorar el desempefio de la unidad.

3. Efectuar el analisis de la investigacion de mercado del sector grafico, sus
consumidores y publico objetivo para comprender sus caracteristicas.

4. Realizar un modelo de evaluacion financiera en base a escenarios factibles
que viabilice su efectividad, para que se constituya en un parametro para la
toma de decisiones.

5. Definir el presupuesto para la implementacion del sistema de comercializacion.

1.5HIPOTESIS

1.5.1 HIPOTESIS GENERAL

El Modelo de comercializacion aportara soluciones viables a los problemas
detectados tanto en su entorno interno como el externo de la Unidad de imprenta
y comercializacion de material educativo (DIMCOME), maximizando beneficios y

minimizando riesgos.
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1.5.2 HIPOTESIS ESPECIFICAS

H1: La investigacidon de mercado proporcionara datos especificos en cuanto a

identificacion, requerimientos y preferencias de los consumidores.

H2: El desarrollo del modelo financiero evaluara la ejecucion financiera, basada
en el disefio de escenarios futuros probables, los cuales podran constituirse en

parametros decisivos.

H3: Las estrategias de comercializacion propuestas en el plan, permitiran a la
Direccion de Imprenta y comercializacion de material educativo (DIMCOME)

alcanzar el nivel de ventas requerido.

H4: El presupuesto para la implementacion del Modelo de comercializacion sera

accesible para los intereses financieros de la empresa.

1.6 MARCO REFERENCIAL

El marco tedrico y conceptual que se presenta a continuacién, contiene la
terminologia que ha sido utilizada y desarrollada en el presente plan, el objetivo
del marco tedrico esta dado por la utilidad que da al desarrollo del trabajo de
conocimiento y el marco conceptual de los términos que se utilizan en el proceso
que sigue en la tesis, con el fin de concatenarlos con la parte practica aplicada a
la Unidad de Direccién de Imprenta y Comercializacion de Material educativo
(DIMCOME)

1.6.1 MARCO TEORICO

Con el proposito de comprender y aplicar las técnicas del Marketing para el
mejoramiento de las empresas a continuacién se detalla varios conceptos
aplicados por grandes compaiias alrededor del mundo tomados de algunos

autores.
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Disefio Metodolégico

Metodo de la
Investigacién

llustracion 3

Fuente: Método-1

Recoleccion
dela
Informacion

Disefio de la
Investigacion

*Describir
Caracteristicas

*Explicar
causas o
factores

*Inferencias o
Predicciones.

Elaborado por: Dr. Antonio Alva Santos
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METODOS DE INVESTIGACION

Se utilizaran los siguientes métodos de investigacion:

Método de Observacion

Este método es el adecuado para realizar la investigacion, ya que por tener una
relacion directa con la empresa, puede observar e investigar el clima laboral de la
empresa, cual es su capacidad de entrega de la mercaderia, si existen o no en la
actualidad estrategias corporativas y en general todas las falencias que tiene la

empresa.

Método Deductivo/lInductivo

Este método es necesario, ya que se partirda de algo general como un analisis
situacional de la organizacion para luego determinar las reglas, politicas y normas
para aplicar en los aspectos particulares dentro de la empresa, a partir de
postulados basicos ya existentes que sehalan las caracteristicas del mismo, al
identificar y analizar las variables politicas, econdmicas y sociales que afectan al
pais, se buscara encontrar explicaciones de los efectos que estas variables
ocasionan a su desenvolvimiento.

Para el desarrollo cognoscitivo - operacional de la propuesta metodoldgica se

procederan a utilizar dos tipos de investigaciones:

ESTUDIO DESCRIPTIVO

Debido a que se describira e interpretara sistematicamente un conjunto de hechos
relacionados con la unidad DIMCOME, por lo que se requerira de encuestas
debido a que se refiere a una observacién indirecta. Donde se levantara la

informacion en el ambito interno y externo.

ESTUDIO EXPLORATORIO

Se analizara el desenvolvimiento de la Gestion Estratégica de la empresa para la
etapa del pronostico del problema, del talento humano, produccion vy
comercializacion, finanzas, entorno econdémico; ya que estan comprendidos
dentro de un contexto tedrico, es por este motivo que debe desarrollarse un

estudio exploratorio, incluso se obtendra informacion de relatos acerca de
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experiencias y necesidades, de las personas que se relacionan o que formaron

parte en el transcurso del tiempo.

DISENO

Abierto y Flexible

RECOLECCION DE DATOS

Técnicas cualitativas

VARIABLES CENTRALES DE ANALISIS

Campos de accion en los cuales se desempefa la empresa, registro de ventas y
rentabilidad, efectividad financiera.

Medicion del clima laboral dentro del contexto organizacional de la empresa.

FUENTES

Fuentes Primarias:

- Levantamiento de informacién al interior de la empresa.

- Obtencion de datos relevantes que proporcione el cliente

Fuentes Secundarias:
- Interpreta y analiza fuentes primarias. Fuentes secundarias son textos

basados en fuentes primarias e implican generalizacion, analisis, sintesis,
interpretacion o evaluacion
- Datos historicos y estadisticos de la empresa

- Referencias del mercado, sector industrial, etc.

Una fuente secundaria interpreta y analiza fuentes primarias. Las fuentes
secundarias estan a un paso removidas o distanciadas de las fuentes primarias.

Algunos tipos de fuentes secundarias son:

« libros de texto
e articulos de revistas
« critica literaria y comentarios

e enciclopedias
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o biografias
o indices

o Revistas de resumenes

Comercializacion

La funcion de comercializacion se orienta principalmente a la satisfaccién de las
necesidades de los consumidores, el disefio de la logistica de la distribucion de
los productos y los requerimientos de los servicios postventa. La clave de esta
funcién reside en comprender las necesidades de los consumidores, el estimulo
de nuevas necesidades y el impulso a las actividades de venta, lo cual esta
relacionado con nuevos productos, segmentacidon de mercados, politica de

precios, politica de productos, canales de distribucidn y servicios adicionales.

Para los propdsitos de esta investigacion entenderemos como comercializacion la
planeacidén interna que realizan las empresas con la finalidad de aplicar
estrategias que les permitan contar en el momento oportuno para satisfacer el
mercado, con la calidad y eficiencia necesarias para responder con éxito a lo que
los consumidores quieren, considerando de manera integral, ademas de las
caracteristicas distintivas del mismo, la fijacibn del precio al cual debe

proporcionarse éste.

La comercializacion es una funcién fundamental para que la DIMCOME se pueda
introducir al mercado de manera adecuada, ya que aqui es donde se transfiere
hasta las manos del consumidor, dandole los beneficios de tiempo y lugar, es
decir, colocandola en el momento preciso para dar al consumidor la satisfaccion

que espera en su compra.

El problema de la comercializacion es considerar cuales son los objetivos, deseos
y creencias que predisponen a comprar un producto. La pregunta principal ¢ por
qué compra la gente? Pero afirmar que compramos por necesidad no tiene en

cuenta la diversidad de las compras realizadas y los motivos.

En un principio la actividad comercial, se consideraba necesaria la "planificacion y

supervision en el mercadeo de ciertas mercancias o servicios en los diferentes
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lugares, ocasiones, cantidades, y a los diferentes precios que mejor contribuyan al

logro de los objetivos de la empresa", para satisfacer las necesidades del cliente.

Con este antecedente ya se toman en cuenta las caracteristicas del consumidor
final, “es por eso que esta época es llamada la era de la segmentacion, que busca
complacer a un grupo especifico de consumidores y da origen a los segmentos de
mercado dependiendo de su situacion geografica, estilos de vida, de uso de
producto y de beneficio del cliente” 2.

Posterior a esto empieza la comercializacion directa, que segun Theodore Levitt,
consiste en la direccion a candidatos viables, descubriendo lo que quieren y luego
establecer una relacion con ellos, haciendo énfasis en sus necesidades. Esta
definicion se ve marcada en la practica, debido a que en el mercado se ha estado
inundado de productos altamente especializados, asi también de servicios para
necesidades especiales. En un futuro es casi seguro que desapareceran los
productos y servicios que gusten un poco a muchas personas, y por lo contrario
abundaran los productos y servicios que gusten mucho a alguien. No obstante se
lleva a cabo una comercializacion a través de la computadora, donde el

exportador puede poner al alcance sus productos o servicios.

Analizando la actividad econdémica actual se establece una definicion propia de
comercializacion, que es la funcién coordinadora entre el producto y/o servicio y el
consumidor final, cuidando las necesidades y requerimientos especificos que este

demanda, estableciendo una liga de comunicacion para conocerlo mejor.

La importancia de la comercializacién radica en la facilidad que va a proporcionar
al planear y organizar las actividades necesarias para que en el momento preciso,
una mercancia venderse y/o servicio, esté en el lugar indicado y en su debido
momento. Y asi al estar presente en el mercado, el publico va a tomarlo en cuenta
al hacer una seleccion, para conocerlo, probarlo y consumirlo, y con base en ello
tomar una decision de fidelidad y esto a su vez se traduce directamente en una

garantia de permanencia en el mercado para la empresa.

! BESL JACOBOI, M. del Carmen, La mercadotecnia y sus estrategias, UNAM, FCA, 1989 .pp. 241
2 BESL JACOBOI, M. del Carmen, La mercadotecnia y sus estrategias, UNAM, FCA, 1989 .pp. 241
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Es tan importante la comercializacion que a nivel macroecondémico en un
momento dado si se descuida el equilibrio entre lo que se compra y lo que se

vende, un pais entero puede sufrir varios afnos de crisis.

Las actividades de una empresa estan intimamente ligadas entre si. Una de estas
actividades es la comercializacion. Este sector es fundamental. Si no hay ventas,

el dominar otras técnicas de direccion es de escasa utilidad.

Las diferentes estrategias contribuyen y facilitan la comercializacion, crear
mercado, vender productos y servicios es uno de los problemas del mundo ya que
una fluidez de las compras y ventas hace posible la circulacion de dinero,

creandose asi el poder adquisitivo.

Dentro de las Actividades de Comercializacion encontramos:

1. Investigacion del mercado

Actividades destinadas a obtener informacion sobre el mercado. Hay
que averiguar hechos y datos concretos sobre el mercado, a fin de

basar las decisiones en la realidad y no en opiniones y suposiciones.

2. Planificacion de los productos

Es fundamental tener en cuenta que en la era digital, el poder lo tiene el
cliente por cuanto tiene acceso a toda la oferta mundial de los
productos que busca. Lo expuesto indica que a la hora de planificar los

productos tiene que conseguir que su oferta sea la mejor de todas.

3. Estrategia y Posicionamiento antes que nada. Si usted no posee una
meta concreta a largo plazo para su negocio, todos los esfuerzos que
realice estaran mal aprovechados. Al planificar sus productos tiene que
definir su posicionamiento, es decir el lugar que ocupara su marca en la
mente de sus clientes. Y aqui surge que, como usted no puede ser
bueno en todo, tiene que especializar su negocio y estrechar el enfoque
tanto como sea posible y de esa forma aumentara su probabilidad de ser

un comercial exitoso. En otras palabras usted obtendra mas beneficios
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con menos. Un fotografo que se especializa en bodas conseguira mas

contratos que un fotégrafo normal que atiende todo tipo de servicios.
4. Fijacion de precios.

Actividades destinadas a determinar el precio del producto o servicio
desde tres perspectivas: los costos, la demanda y la competencia. El
precio debe ser acorde al posicionamiento deseado en la mente de sus
clientes y debe guardar una relacion con el de su competencia. Se trata
de definir lo que los consumidores pueden pagar o estan dispuestos a

pagar.
5. Publicidad.

Actividades destinadas a dar a conocer el producto a los consumidores y
crear una demanda del mismo. La publicidad acerca el consumidor al

producto.
6. Promocion de Ventas.

La promocion de ventas estimula la demanda e incrementa las ventas, y
suele acerca el producto al consumir. La promocion de ventas consiste
en herramientas de incentivo disefiadas para estimular la compra
inmediata (mas rapida y/o mayor) de productos o servicios. El éxito se

alcanza cuando el cliente repite su compra.

7. Distribucion.

Llevar el producto desde el fabricante hasta el consumidor. El tramo que
une la demanda con la oferta es la logistica y canales de distribucion. Si
comercializa productos digitales (software, musica, libros digitales,
consultoria on line, etc.) Son de facil distribucion ya que se hacen por la
red de Internet. Si comercializa productos fisicos tiene que estudiar la
forma de entregar los productos en el menor tiempo posible y contar con
la seguridad de su entrega para asi evitar el desprestigio si no se cumple

el plazo pactado de entrega.
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8. Agregar valor a la venta electrénica.

Para que el potencial comprador decida comprar su producto usted tiene
que ofrecer toda la informacion que sea relevante y ademas debe
incorporar ventajas con respecto a la compra por medio tradicionales.

Ejemplos: compra sin moverse del hogar, disponibilidad las 24 horas,

privacidad del comprador, etc. 3

Las actividades mencionadas se efectuan al planificar y preparar un programa de

comercializacion.

El marketing es la orientacion con la que se gestiona el mercadeo o la
comercializacién dentro de una institucion. Asi mismo, busca fidelizar clientes,
mediante herramientas y estrategias; posiciona en la mente del consumidor un
producto, marca, etc. buscando ser la opcion principal y llegar al usuario final,
parte de las necesidades del cliente o consumidor, para disefar, organizar,

ejecutar y controlar la funcién comercializadora o mercadeo de la organizacion.

Una organizacién que quiere lograr que los consumidores tengan una vision y
opinion positivas de ella y de sus productos, debe gestionar el propio producto, su
precio, su relacion con los clientes, con los proveedores y con sus propios
empleados, la propia publicidad en diversos medios y soportes, la presencia en
los medios de comunicacion (relaciones publicas), etc. Todo eso es parte del

marketing.

En una empresa, normalmente, el area comercial abarca el area de marketing y el
de ventas para brindar satisfaccion al cliente. Los conceptos de marketing,

mercadotecnia, mercadeo y comercializacion se utilizan como sinénimos.

La globalizacion, desde el punto de vista econdmico, es una tendencia que trata
de hacer una zona de libre comercio a nivel internacional. La globalizacion nace
como consecuencia de la necesidad de rebajar costos de produccién con el fin de

dar la habilidad al productor de ser competitivo en un entorno global.

3
VINANTE, Luis José, Como preparar un programa de comercializacién .pp. 25-27
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Segun Idalberto Chiavenato

“El area comercial tiene 6 funciones fundamentales: investigacién de mercados,
desarrollo de productos, fijacion de precios, comunicacion, promocién, venta y
distribucién de productos y servicios.

La formulacion estratégica y su correspondiente implantacion se ubican en el
centro mismo de la funcién de Comercializacion.

Las estrategias de comercializacion constituyen un todo con entidad propia, que
parte de la mision y la estrategia de la organizacién para perfilar el rumbo

»d

comercial mas a fin con ellas, a fin de optar por éI”™, a continuacién un caso de

éxito a nivel mundial.

El medio a través del cual los fabricantes o productores ponen a disposicion de
los consumidores los productos para que los adquieran es el canal de distribucion.
La separacidon geografica entre compradores y vendedores y la imposibilidad de
situar la fabrica frente al consumidor hacen necesaria la distribucién de bienes y

servicios desde su lugar de produccion hasta su lugar de utilizacion.

El punto de partida del canal de distribucion es el productor. El punto final o de
destino es el consumidor. Personas u organizaciones que estan entre productor y
usuario final son los intermediarios. En este sentido, un canal de distribucion esta
constituido por una serie de empresas y/o personas que facilitan la circulacion del
producto elaborado hasta llegar a las manos del comprador o usuario que son los

intermediarios.

Estos son los que realizan las funciones de distribucion, son empresas de
distribucion situadas entre el productor y el usuario final; en la mayoria de los

casos son organizaciones independientes del fabricante.

4
CHIAVENATO, Idalverto, El Marketing en Los nuevo Tiempos, Editorial Lili Solano Arévalo, Espafa, 2002. pp. 572
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« Facilitan y simplifican los intercambios comerciales de compra-venta; es
impensable que todos los consumidores pudieran ponerse en contacto con
todos los fabricantes.

e Compran grandes cantidades de un producto que luego venden en
pequenos lotes o unidades individuales. Ademas, en el caso de productos
agricolas compran a pequefios agricultores, agrupan la produccién, la
clasifican, envasan, etiquetan y acumulan cantidades suficientes para
atender la demanda de los mercados de destino.

« Proporcionan financiacién a diferentes figuras del canal de distribucién.

e Almacenan producto para reducir el tiempo de entrega (en inglés, lead

time) al consumidor.

En general, los canales de distribucion cortos conducen a precios de venta al
consumidor reducidos y al revés canales de distribucion largos conducen a
precios elevados. Puede darse el caso de que productos comprados directamente
al productor (ejemplo, vino o cava a una bodega, en origen) tengan un precio de

venta mayor que en un establecimiento comercial.

Debe entenderse la comercializacion como el proceso que se ocupa de
aquello que los clientes desean y deberia servir de guia para lo que se produce y
se ofrece. La comercializacién es un conjunto de actividades realizadas por las
organizaciones y un proceso social que se da en dos planos: Micro y Macro, por
lo que se utlizan dos definiciones: micro comercializacion y macro
comercializacién. La primera observa a los clientes y a las actividades de las
organizaciones individuales que los sirven, siendo la ejecucion de actividades que
tratan de cumplir los objetivos de una organizacion previendo las necesidades del
cliente y estableciendo entre el productor y el cliente una corriente de bienes y
servicios que satisfacen las necesidades, se aplica igualmente a
organizaciones con o sin fines de lucro. Comercializar se traduce en el acto de
planear y organizar un conjunto de actividades necesarias que permitan poner en
el lugar indicado y el momento preciso una mercancia o servicio logrando que los
clientes que conforman el mercado lo conozcan y lo consuman. Asi, comercializar

un producto es encontrar para él la presentacion y el acondicionamiento
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susceptible de interesar a los futuros compradores, la red mas apropiada de
distribucion y las condiciones de venta que habran de dinamizar a los

distribuidores sobre cada canal.®

Las propuestas estratégicas mas tradicionales son las de Ansoff y la de Michael
Porter

El primero sintetiza las oportunidades de crecimiento a través de una sencilla
matriz que resume las estrategias de diversificacion de producto y de

segmentacion de producto.

Para Porter la esencia de la formulacién de una estrategia competitiva consiste en

relacionar a una empresa con su medio ambiente

- Amenaza de ingreso de nuevos competidores al mercado

- Intensidad de la rivalidad entre los competidores existentes
- Presion de productos sustitutos

- Poder negociador de los clientes

- Poder negociador de los proveedores

Para esto hay tres estrategias genéricas:

- Liderazgo en costo
- Diferenciacion de productos

- Focalizacion o alta segmentacion

Los productos y servicios obtenidos por la empresa se dirigen hacia un
mercado donde seran asignados a sus consumidores. Esta actividad que arranca
del proceso productivo y llega hasta el consumidor es conocida como “sistema de
comercializacién”, o bien segun otros autores, sistema de marketing o sistema de

distribucién-comercializacion. El subsistema de comercializacion o marketing de la

® GUERRERO GARCIA, Manuel y PEREZ MARTINEZ, Yamisleydis, Procedimiento para el Proceso de Comercializacién
en Cadenas de Tiendas. pp. 6- 15
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empresa tiene como funcion transformar los productos terminados en un flujo de
ingresos generados por las operaciones de venta. Esta transformacion de
productos terminados en ingresos se produce con unas actuaciones que sirven
para estimular las ventas y que a su vez originan unas corrientes de gasto.
Mientras que el concepto tradicional de marketing se vinculaba al momento de la
venta, el concepto moderno se extiende en el tiempo. El proceso se inicia con el
estudio de las necesidades de los consumidores y la busqueda de bienes y
servicios que las satisfagan y continua después de la venta con actividades de
posventa que también proporcionan un control feedback de la actividad. Desde un
analisis global de la teoria de sistemas, el desarrollo de los conceptos de
marketing es una propia exigencia del sistema econdmico. En las economias
modernas el paso de una sociedad de escasez a una sociedad de abundancia

requeria un amplio desarrollo de las técnicas de distribucion comercial.®

Asi como el mundo cambia y el ambiente se transforma, las organizaciones no
pueden permanecer a la deriva sino que deben acompafiar los cambios que
ocurren en su contexto. El proposito de los cambios organizacionales es
aumentar la eficacia, es decir, el nivel en que la organizacion consigue alcanzar
sus objetivos. Estas modificaciones pueden implicar un cambio de estrategia de
comercializacion y de marketing.

Estos cambios no pueden realizarse al azar y para que sean exitosos deben
cambiar continuamente sus respuestas a las necesidades del cliente, avances
tecnologicos, tendencias econdomicas, cambios sociales y culturales, nuevas

regulaciones legales, etc.

Estrategia de Comercializaciéon

Las industrias graficas manejan basicamente 2 tipos de estrategias de

comercializacion.

6 PEREZ, Gorostegui, Introduccion a la Economia de la Empresa 2007, pp. 9-10
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Estrategia Pasiva: Esta estrategia consiste en “esperar’” que los clientes se
acerquen para pedir cotizaciones y/o encargar trabajos. Sin dudas, para poder
implementar con éxito esta estrategia la empresa debe gozar de un nombre y una
reputacion que le permita ser conocida por todo el mercado. Tiene la
caracteristica de tener bajos costos de comercializacion ya que casi no existen
gastos de movilidad y por lo general el personal que atiende a los clientes dentro
de la empresa tiene un sueldo fijo sin comisiones. Es facil notar que esta
estrategia va totalmente en contra de cualquier objetivo de crecimiento y de
supervivencia de la empresa pero es importante mencionarla porque hay muchas
empresas en el mercado local que siguen unicamente estas practicas de ventas.
Las empresas que por lo general siguen esta practica son de pequefio a mediano
porte y estan gerenciadas por sus duefos con estructuras organizativas muy
horizontales. La estrategia activa que si bien es mas costosa genera resultados

mucho mejores.

Estrategia Activa: La estrategia activa consiste en tener un departamento
comercial con personal altamente motivado que esta permanentemente visitando
sus clientes y durante el tiempo que permanece dentro de la empresa se dedica a
realizar el seguimiento de sus trabajos para garantizar el plazo de entrega
comprometido. Caso practico: La estrategia activa aplicada por Imprimex: En el
corto plazo, la mayor parte de las actividades de comercializacion estaran a cargo
de su director (duefio) ya que en esta etapa es muy importante que los clientes
sean atendidos por una persona que pueda tomar todo tipo de decisiones en el
menor tiempo posible (Nota: El tiempo que una imprenta demora en entregar un
presupuesto también es un elemento de decision a la hora de ganar un trabajo).
En paralelo, se contara con un vendedor/a que de a poco irda tomando la
responsabilidad de las tareas de comercializacion. Esta previsto que esto ocurra
aun dentro de la etapa a corto plazo. Este vendedor debera tener experiencia en
el rubro y mas importante aun una cartera de clientes activos. En el mediano
plazo se prevé la ampliaciéon del departamento comercial para llegar a 3-4
vendedores siendo todos ellos gerenciados por el director. Luego para el largo

plazo se prevé ampliar aun mas el departamento comercial para llegar a 5-6
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vendedores. La gran diferencia en esta etapa es que el director dejara la

responsabilidad de este departamento en un gerente comercial. ’

1.6.2 MARCO CONCEPTUAL

Para el desarrollo del Plan de Gestidon Estratégica se utilizaran varios términos

dentro de los cuales los mas utilizados son los siguientes:

Comercializaciéon.- Proceso cuyo objetivo es hacer llegar los bienes desde el

productor al consumidor. ®

Ambito competitivo.- Se entiende por ambito el contorno o perimetro de un
espacio o lugar. En este caso mas que un espacio o lugar, ambito competitivo
tiene que ver con una categoria del concepto mercado, entendido no solo como
un espacio fisico que puede serlo, sino como grandes grupos de compradores,
vendedores y competidores, de amplias clases de bienes de consumo, de

factores de produccion, de capitales, de servicios, etc.®

Analisis DAFO.- Potencialidades que acoplan con oportunidades. Expresion que
corresponde a la sigla formada por las palabras en espafiol como DAFO:
Debilidades, Amenazas, Fuerzas, Oportunidades. No es una estrategia, sino un
procedimiento, bastante simple, utilizado para chequear y evaluar el
posicionamiento estratégico de una empresa, no tanto referido al presente, como

si fuera una foto fija, sino también respecto a las expectativas del futuro. o

Analisis de sensibilidad.- Es una elaboracion intelectual que intenta definir una
idea de accion estratégica para el futuro, procurando dar una explicacion del
funcionamiento y de los mecanismos que permiten su autodesarrollo a través del

fin que le es propio. °

7 REY DAMELE, Marcos, Creacién de Imprimex, Argentina. pp. 35
8 MANSO CORONADO, Francisco, Diccionario Enciclopédico, Ediciones Diaz de Santos, 2003
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Amenaza.- “Condiciones del ambiente general que pueden obstaculizar los

esfuerzos de una compania por lograr la competitividad estratégica”9

Campo de Accion de la Organizacion.- Son las actividades basicas de la

organizacion y la identificacion de las actividades complementarias.'®

Cultura Corporativa.- Es el pensamiento, filosofias y costumbres, creencias,
principios y valores producidos dentro de un ciclo, por los procedimientos y
sistemas propios de la organizacidon, que en gran medida son influenciados por

sus dirigentes®
Eficiencia.- Simplificar métodos y procedimientos de trabajo. "’

Estrategias Operativas.- Son maniobras utilizadas en la determinacién de las
actividades que posibilitan el consolidar las fortalezas, superando debilidades y
aprovechar las oportunidades y detener el impacto de las amenazas para

alcanzar objetivos estratégicos. '

Estrategia.- Significa ser diferente a los competidores, un conjunto de actividades
distintas correlacionadas en forma global que por medio de acciones hilvanadas
logren cumplir objetivos y materializar metas para la organizacion dentro del

contexto corporativo. !’

Hipotesis.- Suposicion cientificamente fundamentada que constituye una posible
respuesta anticipada al problema y que se expresa en forma de enunciado
afirmativo enlazando dos o mas variables. '

No todas las investigaciones que intentan dar respuesta a un problema educativo

tienen que tener forzosamente hipotesis.

? SALAZAR, Francis, Estrategia, Todo lo que se debe conocer y aplicar de, Gestién Estratégica de Negocios, Prospectiva

Estratégica y Balanced Scorecard. - Quito: [s.n.], 2009.

10 SALAZAR, Francis, Estrategia, Todo lo que se debe conocer y aplicar de, Gestién Estratégica de Negocios, Prospectiva

Estratégica y Balanced Scorecard. - Quito: [s.n.], 2009.
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KPI (Key Performance Indicators).- Término norteamericano que significa,
Impulsor Clave de Desempefio; lo cual hace referencia al éxito del monitoreo en el

tablero de comando de la empresa. "

Operacionalizacion.- Es la asignacion de significados a las variables,
especificando las actividades u operaciones que han de realizarse para medirla. !’
Oportunidad.- Son las condiciones del ambiente general que pueden ayudar a

que una empresa logre la competitividad estratégica.

Planificacion Estratégica.- Es un instrumento utilizado por la Gerencia en las
organizaciones para desarrollar un planeamiento, en periodos establecidos vy
permitirle a la empresa una relativa certidumbre en un entorno cambiante, global y
altamente competitivo; es decir que se constituye como un puente entre la

situacién actual de la organizacion y el futuro prospectivo deseado. "

Planificar.- Anticipar el curso de accidén que ha de tomarse con la finalidad de
alcanzar una situacion deseada. La definicion de la situacién deseada como la
seleccion y el curso de accion forman parte de una secuencia de decisiones y
actos que realizados de manera sistematica y ordenada constituyen lo que se

denomina el proceso de planificacion.

POA (Plan Operativo Anual).- Establece un cronograma de tareas con
responsabilidades y puntos de control, presupuestados fijados temporal y
operativamente, con el objetivo de alcanzar metas comunes que ayuden a

materializar la estrategia establecida previamente. "

Politicas.- Son las definiciones basicas que se aplicaran en toda la organizacion,
como norma de actuacion y politica de actividad en cada una de las funciones,
areas, tareas o procesos de trabajo. Sirven para definir los conceptos de

productividad, eficiencia, calidad y rentabilidad. "

Problema.- Eslabén fundamental de la investigacion que expresa las
contradicciones entre un estado actual y un estado deseado, entre lo conocido y

lo desconocido.
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Productividad.- Obtener un mayor volumen de productos por unidad de insumo

utilizada.

Proyectos Especificos.- Actividades desarrolladas tanto en el plan estratégico

como en los programas de trabajo. "
Rentabilidad.- Obtener adecuados niveles de retorno sobre el capital e inversion.

Ruta de Generacién de Valor.- Los temas estratégicos son bloques (rutas de
generacion de valor: causa-efecto-impacto) alrededor de los cuales debe tener
lugar: (a) la creacion de valor, (b) la ejecucion de la estrategia, y (c) la validacion

(in-validacion) de la estrategia.

Variables.- Caracteristicas cuantitativas o cualitativas de los objetos y fendmenos

que varian de acuerdo a las unidades de observacion. "

Ventaja Competitiva.- Es aquella caracteristica que nos hace diferentes de la
competencia que pueden ser entra otras la organizacion, recursos humanos,
sistemas de informacion, tecnologia, productos y servicios, procesos productivos,

finanzas, comercializacion. i

Vision.- La vision es aquella idea o conjunto de ideas que se tienen de la
organizacion a futuro. Es el suefio mas preciado a largo plazo, es exponer de
manera evidente y ante todos los grupos de interés el gran reto empresarial que
motiva e impulsa la capacidad creativa en todas las actividades que se

desarrollan dentro y fuera de la empresa. "’

Misién.- Enunciado que sintetiza los principales propésitos estratégicos y los
valores esenciales que deberan ser conocidos, comprendidos y compartidos por

todas las personas que colaboran en el desarrollo del negocio. B

Objetivo.- Representacion de los resultados posibles a lograr a través de la

investigacioén y que se corresponden con el problema.
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- Meta o propdsito que se desea alcanzar en un tiempo determinado con la

inversion de ciertos recursos’’

Objetivo Estratégico.- Es el marco de referencia con base en el cual se orientan
todas las estrategias, planes, programas y proyectos especificos de la
organizacion. Sirve para evaluar el desempeno general de la organizacion y medir
el avance o regazo que manifiesta esta, en relaciéon con los grandes propdsitos

empresariales. '

Tiempo.- Se dice que un objetivo deber ser un “suefio con fecha de vencimiento”,

la presion de tiempo contribuye a la autodisciplina y a la auto exigencia'?

Sinergia.- Se define como la accion de dos o0 mas causas cuyo efecto es superior

a la suma de los efectos individuales. ™

Barreras de Entrada Salida.- Son obstaculos o impedimentos para competir en
el mercado. Pueden ser tanto de entrada como de salida. Las primeras son las
dificultades que tendrian que salvar, los pretendientes, para triunfar en el sector,
las segundas los inconvenientes que hacen dificil a un competidor abandonarlo,

sin poder evitar que le ocasione quebrantos. '

Boston Consulting Group.- Método generalmente admitido para medir,
comparar y evaluar la diversidad, el BCG, fundado y dirigido por Bruce
Henderson, fue el primero en desarrollar un enfoque sistematico para estos
nuevos conceptos. La idea base de su propuesta era que las unidades de
negocios de una cartera de inversiones podian evaluarse individualmente, de
acuerdo con dos criterios: Desarrollo del mercado en el cual opera la unidad de

negocios Yy la participacion relativa en el mercado que mantiene dicha unidad. '®

11 MUNUERA ALEMAN, José Luis y RODRIGUEZ ESCUDERO Ana Isabel, Estrategias de Marketing un enfoque basado
en el proceso de direccién, ESIC Editorial Madrid

12 HAX, Arnoldoy S. MAJLUF, Nicolas, Estrategias para el liderazgo competitivo, Ediciones Granica, México, 2004

13 HAX MANSO CORONADO, Francisco, Diccionario Enciclopédico, Ediciones Diaz de Santos, 2003

14 HAX MANSO CORONADO, Francisco, Diccionario Enciclopédico, Ediciones Diaz de Santos, 2003
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Cadena de Valor

“La Cadena de Valor es una herramienta gerencial para identificar fuentes de
Ventaja Competitiva. El propésito de analizar la cadena de valor es identificar
aquellas actividades de la empresa que pudieran aportarle una ventaja
competitiva potencial. Poder aprovechar esas oportunidades dependera de la
capacidad de la empresa para desarrollar a lo largo de la cadena de valor y
mejor que sus competidores, aquellas actividades competitivas cruciales. La
cadena de valor categoriza las actividades que producen valor afiadido en una
organizacion. Las principales son: logistica externa, produccion, logistica
interna, ventas y marketing, mantenimiento. Estas actividades son apoyadas
por: direccion de administracion, direccion de recursos humanos, investigacion
y desarrollo y compras. Para cada actividad de valor afadido han de ser
identificados los generadores de costes y valor. El marco de la cadena de valor
enseguida se puso en el frente del pensamiento de gestion de empresa como
una poderosa herramienta de analisis para planificacion estratégica. Su
objetivo ultimo es maximizar la creacién de valor mientras se minimizan los

costes.” ®

Diagrama de Flujo.-

“Los diagramas de flujo presentan una visién del modo como fluye y se disminuye
el trabajo. Un diagrama de flujo es una representacion simbdlica y pictérica de un

procedimiento administrativo.

El diagrama de flujo representa en forma grafica la secuencia que siguen las
operaciones de un determinado procedimiento y/o el recorrido de las formas o los
puestos que intervienen (procedimiento detallado) para cada operacion descrita y

puede indicar, ademas el equipo e instrumentos que se utilicen en cada caso.

En suma, los diagramas de flujo permiten conocer, como se interrelacionan las
diferentes unidades administrativas que intervienen en un procedimiento, lo cual
hace de manera simplificada; de igual modo, se indican las secuencias de las

operaciones y se conocen los documentos que son utilizados. Aqui es

15 HAX MANSO CORONADO, Francisco, Diccionario Enciclopédico, Ediciones Diaz de Santos, 2003
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importante advertir que entre mas se precisen los procedimientos, el documento

es menos manuable pudiendo llegar a ser inGtil” '

Empresa de Servicio

“‘Se trata de empresas que tienen mucho contacto con el cliente y de las que
tienen poco contacto. En el caso de las primeras podemos encontrar a los
autoservicios y servicios personales, mientras que en las que tienen poco
contacto podriamos incluir a los servicios a distancia. Dependiendo del grado de
contacto, encontraremos diferencias estratégicas con respecto a la ubicacion de

las instalaciones y su disefio, asi como en el disefio del producto y del proceso”.

Investigacion de Mercados.-

“La investigacion de mercados es la funcién que enlaza al consumidor, al cliente y
al publico con el comercializador a través de la informacion. Esta informacion se
utiliza para identificar y definir las oportunidades y problemas de marketing; como
también para generar, perfeccionar y evaluar las acciones del marketing,
monitorear el desempefio del marketing; y mejorar la comprensién del marketing

como un proceso” '8

Operacion de Campo.-

“‘Aquella fase de un proyecto de investigacion que hace contacto con los

encuestados, administra el instrumento de recoleccién de datos, registra los datos

y los devuelve a un lugar central para el procesamiento.”*

16 HAX MANSO CORONADO, Francisco, Diccionario Enciclopédico, Ediciones Diaz de Santos, 2003
17 Douglas Hoffman, John E.G Bateson, Fundamentos de Marketing de Servicios (Thompson), Segunda Edicién.

18 BENNET, Peter, “Dictionary of Marketing Terms”, Chicago, EE.UU., pag 117

19 Kinnear Thomas, Investigacién de Mercados, Mc Graw Hill, Quinta edicion.
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Segmento de Mercado.-

‘Un segmento de mercado se compone de un grupo de compradores que
comparten caracteristicas, necesidades, conductas de compra o patrones de

consumo comunes”?°

Estrategia Competitiva.-

“La estrategia competitiva de una compainiia consiste en los enfoques e iniciativas
de negocios que se lleve a cabo para atraer clientes y satisfacer sus expectativas,
en resistir las presiones competitivas y en reforzar su posicion de mercado. El
objetivo competitivo, dicho de otra manera sencilla, es desempefar un trabajo
considerablemente mejor al proporcionar a los compradores lo que buscan y
permitir que la compafia obtenga una ventaja competitiva al superar la

competencia de sus rivales.” '

Cuestionario.-

“Las preguntas formuladas en este ayudan al cliente a tomar la decision de invertir
0 no en cualquier proyecto, el cuestionario es una mezcla de items de respuesta

abierta y respuestas cerradas “.??

Objetivos Estratégicos Empresariales.-

“‘El propésito del establecimiento de objetivos es convertir los lineamientos
administrativos de la vision estratégica y de la mision del negocio en indicadores
de desempeno especificos, algo por medio de lo cual se pueda evaluar el

progreso de la organizacion”®.

2 Christopher H. Lovelock, Mercadotecnia de Servicios(Prentice Hall), Tercera edicion,1997
2 Christopher H. Lovelock, Mercadotecnia de Servicios(Prentice Hall), Tercera edicion,1997
2 Ibidem.

= THOMPSON, Arthur, STRICKLAND, A.J., “Administracion Estratégica” McGraw-Hill, México, 1999, P4ag. 5.
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Tasa Interna de Retorno.-

La Tasa Interna de Retorno (TIR) de una propuesta de inversidén es la tasa de
descuento que iguala el valor actual de los flujos netos de efectivo esperados con
el desembolso inicial en efectivo. Si el desembolso inicial en efectivo se produce

en el momento TO, es representada por ese ritmo, la TIR

Valor Actual Neto.-

Valor actual de todos los flujos de caja esperados en un proyecto de inversion. Se
calcula como la diferencia entre el Valor actual de los cobros y de los pagos.

Tasa de Interés Activa.-

Tasas de Interés Activas Referenciales constituyen el promedio ponderado por
monto de las tasas de interés efectivas pactadas en las operaciones de crédito
concedidas por las instituciones del sistema financiero privado, para todos los

plazos, y en cada uno de los segmentos crediticios

Tasa de Interés Pasiva.-

Costo financiero que las entidades financieras pagan por mantener un depdsito en
los bancos. Las Tasas de Interés Pasivas Referenciales constituyen el promedio
ponderado por monto de las tasas de interés efectivas aplicadas por las

instituciones del sistema financiero privado en sus captaciones a plazo fijo

Producto Interno Bruto.-

Valor de los bienes y servicios que se producen internamente en la economia de
un pais, en un ano. Esta produccion es la oferta interna de bienes y servicios
generada por la capacidad instalada en el pais, valoradas a precios de mercado
en las puertas de las unidades de produccion.

Mejora Continua.-

Actividad recurrente para aumentar la capacidad para cumplir los requisitos.
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llustracion 4

Fuente: Norma Internacional ISO 2000

T Responsabilidad
de la direccion

Elaborado por: Norma Internacional ISO 2000

ISO 9001.-

Especifica los requisitos para los sistemas de gestion de la calidad aplicables a
toda organizacidon que necesite demostrar su capacidad para proporcionar

productos que cumplan los requisitos de sus clientes y los reglamentarios que le

Medicion analisis
y mejora

- EReaJcic’) |_ Producto
del ;:;n:«:!L,lctlc;ﬁD

Salidas

Clientes

(y otras

partes
interesadas)

sean de aplicacion y su objetivo es aumentar la satisfaccion del cliente.?*

Eficacia.-

Extensidn en la que se realizan las actividades planificadas y se alcanzan los

resultados planificados?®

Eficiencia.-

Relacion entre el resultado alcanzado y los recursos utilizados

> NORMA Internacional 1SO 9001:2000

> AGUEDA, Jorge, “Administracién Estratégica de Mercado” Primera Edicion
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Producto.-

Resultado de un proceso.

La mayoria de los productos contienen elementos que pertenecen a diferentes
categorias genéricas de producto. La denominacion del producto en cada caso
como servicio, software, hardware o material procesado depende del elemento
dominante. Por ejemplo, el producto ofrecido "automovil" estd compuesto por
hardware (por ejemplo, las ruedas), materiales procesados (por ejemplo,
combustible, liquido refrigerante), software (por ejemplo, los programas
informaticos de control del motor, el manual del conductor), y el servicio (por
ejemplo, las explicaciones relativas a su funcionamiento proporcionadas por el

vendedor).?®

Calidad.-

La calidad es el conjunto de caracteristicas que definen la eficacia y durabilidad

de un producto.

La calidad de todos los componentes de un producto debe ser homogénea, es
decir, ningun elemento debe estar por debajo del resto para que no disminuya la

calidad general del producto.

Plan de Marketing.-
“El plan de Marketing es la combinacién de acciones de produccién, distribucién,
impulsion y precio, que se propone la empresa para llegar de manera positiva al

consumidor”

Segmentacion de Mercado.-
Se entiende por segmentacion de mercado el fraccionamiento del mismo
realizado de acuerdo a determinados criterios de habitos, necesidades y gustos

de sus componentes. %’

*® AGUEDA, Jorge, “Administracién Estratégica de Mercado” Primera Edicion

7 ALONSO, Marisol, “Marketing Social corporativo” Esic Editorial

37



CAPITULO Il

2 ANALISIS SITUACIONAL

“La posibilidad de evaluar las decisiones en la organizacion requiere conocer las
fuerzas del entorno que influyen sobre su sistema de relaciones. Estas variables
ambientales condicionan en gran medida, la gestion de la empresa en la
consecucion de sus resultados en el mercado. Sin este estudio, el desarrollo de
las actividades de la empresa seria fruto de una evolucidn sin correspondencia
entre los objetivos pretendidos y los cambios acaecidos en el medio exterior. En
las decisiones comerciales, el punto central de atencion se fija en las variables
externas a la empresa, junto con la evaluacion de los instrumentos que permiten
alcanzar sus objetivos en el mercado, identificando las variables ambientales que

rodean el desarrollo de sus actuaciones.

“El entorno de Marketing de una organizacion en sus relaciones de intercambio se
pueden definir como el conjunto de fuerzas directas e indirectas y controlables e
incontrolables que son susceptibles de ejercer influencia desde un ambito micro-

econdémico y macroecondmico, en todas sus acciones, decisiones y resultados.”

8 CHIAVENATO, Idalverto, El Marketing en Los nuevo Tiempos, Editorial Lili Solano Arévalo, Espafia, 2002
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Fuente: AGUEDA Esteban, Principios de Marketing, Edicion 2

Elaborado por: AGUEDA Esteban

“En el analisis externo, el objetivo es la realizacion de un detallado examen de la
situacion y perspectivas no controlables por la empresa (factores economicos,
sociales, politicos, socio-culturales, tecnolégicos), junto con otros factores sobre

los que puede ejercer su influencia y cierto grado de control debido a su

proximidad en las relaciones de intercambio y su interaccion mutua vy

practicamente inmediata.”

“En el analisis interno se pretende examinar, detalladamente y en profundidad,

cada uno de los componentes que configuran la existencia de las empresas con el

objeto de identificar los puntos débiles que existen en su estructura,

funcionamiento y organizacién. Se analiza a través de estos aspectos el sistema
7!29

de la organizacion, relacionando este parametro con el entrono externo.

*° CHIAVENA TO, Idalverto, El Marketing en Los nuevo Tiempos, Editorial Lili Solano Arévalo, Espafia, 2002
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2.6 ANALISIS EXTERNO

2.6.2 MACRO AMBIENTE

“El Macro ambiente es el medio mas amplio que incluye a la sociedad, los paises,
las organizaciones, las empresas, las comunidades. Funciona como un contexto
amplio que afecta a todos sus componentes e integrantes de modo genérico,
aunque algunos puedan experimentar mas influencias y presiones que otros. Asi,
todas las organizaciones estan sujetas a su efecto, generalizado y amplio, que
repercute intensamente en todas las decisiones administrativas. ElI Macro
ambiente es el escenario mas amplio en que ocurren todos los fendmenos
econdomicos, tecnoldgicos, sociales, legales, culturales, politicos y demograficos

que influyen en las organizaciones.” >

2.6.3 FACTORES ECONOMICOS

“Son parte del ambiente general que define como producen las personas y
organizaciones de una comunidad o pais, y cémo distribuyen y utilizan los
diversos bienes y servicios.” *' Aspectos importantes del factor econédmico son el
estado general de la economia en términos de inflacion, desarrollo, tasas de
interés, producto interno bruto, desempleo y otros indicadores relacionados con
los fendbmenos econdmicos, los cuales afectaran positiva o negativamente a la
gestion de la DIMCOME.

%0 CHIAVENATO, Idalberto, El Marketing en Los nuevo Tiempos, Editorial Lili Solano Arévalo, Espafa, 2002. pp. 78.

3 CHIAVENATO, Idalberto, El Marketing en Los nuevo Tiempos, Editorial Lili Solano Arévalo, Esparia, 2002. pp. 78.
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2.6.3.1 Inflacion

“La inflacién es medida estadisticamente a través del indice de Precios al
Consumidor del Area Urbana, a partir de una canasta de bienes y servicios
demandados por los consumidores de estratos medios y bajos, establecida a

través de una encuesta de hogares.

El indice de Precios al Consumidor (IPC), es un indicador econémico que mide la
evolucion del nivel general de precios correspondiente al conjunto de articulos
(bienes y servicios) de consumo, adquiridos por los hogares en un periodo

determinado de tiempo.” 2

“La tasa de inflacion es el aumento porcentual en un indice de precios.” *

32 ) . -
www.bce.fin.ec ( Indicadores Econémicos)

% GIMENEZ Diaz, Javier, Macro economia: Primeros conceptos, Editorial Antonio Bosch, Espafia, 1999. pp. 22.
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Variacion de la Inflacion

TablaN.3
FECHA VALOR
Septiembre 30-2009 3,29%
Agosto 31-2009 3,33%
Julio 31-2009 3,85%
Junio 30-2009 4,54%
Mayo 31-2009 5,41%
ml 30-2009 6,52%
Marzo 3t.2008 7.44% INFLACION — Ultimos dos afios
‘Febrero 28-2009 7,85% S T
Enero 31-2009 8,36% ra o
Diciembre 31-2008 8,83% 4
Noviembre 30-2008 9,13% I."Ir
Octubre 31-2008 9,85% J
Septiembre 30-2008 9,97% /
Agosto 31-2008 10,02% 7
Julio 31-2008 9,87% Va
Junio 30-2008 9,69% o
Mayo 31-2008 9,29% Mixino = 10.02%
Ehhlt0=2003 Btk Minimo = 2.36%
Marzo 31-2008 6,56%
Febrero 28-2008 5,10%
Enero 31-2008 4,19%
Diciembre 31-2007 3,32%
Noviembre 30-2007 2,70%
Octubre 31-2007 2,36%
Fuente: Banco Central del Ecuador Grafico 1
Elaborado por: Daniel Mantilla Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Banco Central del Ecuador
VARIACION MENSUAL
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Grafico 2

Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado por: Daniel Mantilla
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Grafico N.-3
Fuente: INEC-BCE

Elaborado por: Banco Central del Ecuador

4 CONNOTACION GERENCIAL:

AMENAZA (A1): La inflacidon deteriora el poder adquisitivo de la poblacion, los
principales bienes y servicios de consumo son productos de necesidades basicas
esto provoca que los consumidores inviertan menos en productos de material

escolar.

OPORTUNIDAD (0O1): La inflacién durante este afo (2009) ha ido disminuyendo
mes a mes como se muestra en el grafico N.-02, lo que refleja un escenario

positivo para el largo plazo.
Los materiales escolares que comercializa la DIMCOME van ser adquiridos por

los usuarios sin afectar su economia ya que la situacién econémica del pais se

esta estabilizando.
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2.6.3.2 Tasas de Interés

“Precio que se paga por el uso del dinero durante determinado periodo. Es el
porcentaje de rendimiento o costo, respecto al capital comprometido por un

instrumento de deuda.

La tasa de interés es el precio del dinero en el mercado financiero. Al igual que el
precio de cualquier producto, cuando hay mas dinero la tasa baja y cuando hay

escasez sube.

Existen dos tipos de tasas de interés: la tasa pasiva o de captacion, es la que
pagan los intermediarios financieros a los oferentes de recursos por el dinero
captado; la tasa activa o de colocacion, es la que reciben los intermediarios
financieros de los demandantes por los préstamos otorgados. Esta ultima siempre
es mayor, porque la diferencia con la tasa de captacion es la que permite al
intermediario financiero cubrir los costos administrativos, dejando ademas una
utiidad. La diferencia entre la tasa activa y la pasiva se llama margen de

intermediacion.” **

4+ Tasa de Interés Activa

"Tasas de Interés Activas Referenciales constituyen el promedio ponderado por
monto de las tasas de interés efectivas pactadas en las operaciones de crédito
concedidas por las instituciones del sistema financiero privado, para todos los

plazos, y en cada uno de los segmentos crediticios".*

34 www.bce.fin.ec/preguni.php

35www.bce.fin.ec/resumen_ticker.php’?ticker_vaIue=activa
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Tasa de Interés Activa

TablaN. 4
FECHA VALOR
Octubre 31-2009 9,19%
Septiembre 30-2009 9,15%
Agosto 31-2009 9,15%
Julio 31-2009 9,22%
Junio 30-2009 9,24%
Mayo 31-2009 9,26%
Abril 30-2009 9,24%
Marzo 31-2009 9,24%
Febrero 28-2009 9,21%
Enero 31-2009 9,16%
Diciembre 31-2008 9,14%
Noviembre 30-2008 9,18%
Octubre 31-2008 9,24%
Septiembre 30-2008 9,31%
Agosto 31-2008 9,31%
Julio 31-2008 9,52%
Junio 30-2008 9,52%
Mayo 31-2008 10,14%
Abril 30-2008 10,17%
Marzo 31-2008 10,43%
Febrero 28-2008 10,50%
Enero 31-2008 10,74%
Diciembre 31-2007 10,72%

Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado por: Daniel Mantilla
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Grafico 4
Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado por: Daniel Mantilla
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+ Tasas de Interés Pasiva

“Costo financiero que las entidades financieras pagan por mantener un depdésito
en los bancos. Las Tasas de Interés Pasivas Referenciales constituyen el
promedio ponderado por monto de las tasas de interés efectivas aplicadas por las

instituciones del sistema financiero privado en sus captaciones a plazo fijo.” *°

Tasa de Interés Pasiva

TablaN. 5
FECHA VALOR

Octubre 31-2009 5,44%
Septiembre 30-2009 5,57%
/Agosto 31-2009 5,56%
Julio 31-2009 5,59%
Junio 30-2009 5,63%
Mayo 31-2009 5,42%
Abril 30-2009 5,35%
Marzo 31-2009 5,31%
Febrero 28-2009 5,19%
Enero 31-2009 5,10%
Diciembre 31-2008 5,09%
Noviembre 30-2008 5,14% F‘HE:I'u'ﬁ;Al\tin‘u:us: dos afos 5.67%
Octubre 31-2008 5,08% #I"J H"l
Septiembre 30-2008 5,29% \ | \ .
Agosto 31-2008 5,30% 7 \ P
Julio 31-2008 5,30% | o
Junio 30-2008 5,36% |'| i L
Mayo 31-2008 5,86% N I,f"
Abril 30-2008 5,96% Y i
Marzo 31-2008 5,96% [y 5. 5%
Febrero 28-2008 8,97% Maximo = 5.57;
Enero 31-2008 5,91% e
Diciembre 31-2007 5,64%
Fuente: Banco Central del Ecuador Grafico 5
Elaborado por: Daniel Mantilla Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado por: Banco Central del Ecuador

36http://www.bce.fin.ec/resumen_ticker.php?ticker_value=pasiva
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TASA DE INTERES PASIVA
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Grafico 6
Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado por: Daniel Mantilla

4+ CONNOTACION GERENCIAL:

OPORTUNIDAD (02): Las tasas de interés activa y pasiva del mercado no
afectan directamente a los objetivos de la DIMCOME ya que los recursos que

reciben son del gobierno.

Durante este afo las tasas de interés se han mantenido como se aprecia en el
grafico N.-06 |
Lo cual ha mantenido los precios de materia prima lo que permite que se pueda

planificar a largo plazo la produccién y adquisicién de material escolar.
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4+ Canasta Basica y Vital vs. Restriccion Presupuestaria

“La canasta basica familiar (75 articulos) fue valorada en USD. 513.03 en enero y
en USD 522.38 en junio del 2009, registrandose asi un crecimiento de 2.02% y un
déficit o restriccion presupuestaria de USD 115.45 con respecto al ingreso familiar
mensual de USD 406.93.

Por su parte, la canasta basica vital (73 productos y menores cantidades por
articulo que la canasta basica) fue valorada en USD 361.02 en enero y en USD
368.75 en junio (2.14%) de este ano, registrandose asi un déficit de USD 38.18

con respecto al ingreso familiar.” %

CANASTA BASICA VS. RESTRICCION PRESPUESTARIA
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Grafico 7
Fuente: INEC

Elaborado por: Banco Central del Ecuador

37http://www.bce.fin.ec/boletinianacién-primersemestre2009
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+« CONNOTACION GERENCIAL:

AMENAZA (A2): El costo de la canasta basica supera el presupuesto de una gran
proporcion de la poblacion especialmente de las personas que reciben el sueldo
basico, lo cual impide que las personas puedan adquirir con facilidad productos y

servicios que no sean de primera necesidad, como son los materiales escolares.

4+ Producto Interno Bruto

El Producto Interno Bruto (PIB) es un indicador que permite identificar el
desarrollo de una economia pues mide el aumento de la cantidad de bienes y
servicios finales producidos en el pais.

Pese a la incidencia de la crisis internacional en la economia ecuatoriana, la cifra
oficial del crecimiento econémico durante el primer trimestre de 2009 segun el
Banco Central del Ecuador fue del 1,19% en comparacion con el primer trimestre
de 2008, sin embargo con relacion al ultimo trimestre del mismo afo, las cifras

revelan que la economia decrecié en 1,62%.

Los sectores que mas aportaron en el crecimiento del PIB en el primer trimestre
fueron la administracion publica y defensa (11,07%), la construccion (8,91%), la
intermediacion financiera (5,01%) y la agricultura (2,59%). Mientras, los que
decrecieron fueron el de suministro de electricidad y agua (-8,21%), servicios de
intermediacién financiera medidos indirectamente (-8,06%), fabricacién de
productos de la refinacion de petréleo (-6,97%) y la explotacion de minas y
canteras (-3,35%).

49



PIB TRIMESTRAL USD 2000

LBEW

2% -~ 4.5%

S6 288%

T 155

0.88%

Vanaciom Trimestmal

Miles de Millones LS

- : 0.0
42 — oo ooew bl i) L
: 0.26% -05%
46 1%
15%
= 152%
3% L%
4 25%
= = g I = ] s R | = g = & K s 2 ¥ & E E ¥ B
1§ &5 37 2 F8 37 54587372587 3245873748 715873
k 5 5 B B k ¥ B
E E E E E E g
B {33az de variacion t't-1 (Der.) ——Pib trimestral USD del 2000

Grafico 8
Fuente: Banco Central del Ecuador
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4+ CONNOTACION GERENCIAL:

AMENAZA (A3): El Ecuador invierte en educacion solo el 2,89% del Producto
Interno Bruto (PIB), la UNESCO (organismo internacional) recomienda que el
monto minimo sea el 6%, lo que conlleva a que el presupuesto que recibe la
Direccion de imprenta y comercializacién de material escolar no sea el suficiente

para cubrir las necesidades del mercado.

2.6.4 FACTORES POLITICOS

“El factor politico esta compuesto por un conjunto interactuante de dependencias
del gobierno y grupos de presién que influyen y limitan tanto las actividades de las

organizaciones como la de los individuos en la sociedad.”®

38 PACEK, Nenad, “Mercados Emergentes”, Editorial El comercio, Primera Edicién 2008
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El gobierno desarrolla una politica publica para guiar el comercio y establece un
conjunto de leyes y regulaciones que limitan los negocios en beneficio de la
sociedad, para asegurarse que las empresas asuman responsabilidad de los
costos sociales de sus actos. Asi la organizacion se mantiene permanentemente
ajustada a la legislacion del pais.

La politica que ha desarrollado el gobierno para la educacion se resumen en los
enunciados abajo detallados, al respecto podemos ver que el gobierno esta
interesado en desarrollar la educacion, la cual ha sido desatendida por todos los
gobernantes de turno, ahora bien puede ser solamente retérica todo los que
proponen, es un proyecto muy ambicioso y a largo plazo que requiere el

compromiso de todos los actores: dirigentes, estudiantes y padres de familia.

+ Universalizacion de la Educacion Basica.

Plantea la atencion escolar hasta los 14 afos de edad; es decir, busca garantizar
la formacién académica del primero al décimo afio de educacion basica. Asi se
prevé reducir la desercion escolar (de cada 100 ecuatorianos que entran al primer
afo de basica solo 21 concluyen el bachillerato) y el acceso al mercado laboral a

temprana edad.

+ Alcanzar el 75% de matriculas en el bachillerato.
Esto implica el incremento en la cantidad de alumnos que accedan al bachillerato.
Para ello se requieren reformas en el programa de bachillerato de acuerdo a las
necesidades actuales, para formar personas capaces de ingresar a la universidad
y ser competitivas.

+ Erradicacion del analfabetismo.
Busca el refuerzo académico y cultural de las personas que iniciaron la educacion

pero que, por algun motivo, la abandonaron. Se busca un refuerzo mas alla de la

lectura y la escritura.
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+ Mejoramiento de la infraestructura

Las escuelas y colegios necesitan un mantenimiento permanente. El problema no
esta solo en construir escuelas sino que estas requieren reparaciones y
equipamiento constante que responda a los requerimientos, es decir, dotar de
aulas virtuales, salas de arte y musica, y equipos deportivos. La meta es que cada

afno se mejore el 10% de la infraestructura.

+ Revalorizacion de la profesiéon docente.

Mejoramiento de la formacion de los docentes en los centros y universidades que
se dedican a ello. Capacitacion y actualizacion permanente de los maestros,
mejor nivel en las condiciones de trabajo y en su calidad de vida. Mercadear la
profesién para eliminar su mal prestigio y que mas jovenes quieran dedicarse a

ella.

+ CONNOTACION GERENCIAL:

OPORTUNIDAD (03): El actual gobierno se encuentra interesado en promover la
educacioén, por lo cual la Direccion de imprenta y comercializacion de material

escolar dispone del apoyo politico y econdmico por parte el estado.

2.6.5 FACTORES SOCIO-CULTURALES

Los individuos, los grupos y la sociedad como un todo cambian constantemente
en funcidn de lo que consideran formas aceptables de vida, tales modificaciones
pueden incidir profundamente en las actitudes de los individuos hacia los

productos y hacia las actividades de mercadeo.
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Las personas en una sociedad determinada tienen creencias y valores
profundamente arraigados, hay creencias y valores que se transmiten de padres a
hijos y son reforzados por las escuelas, los negocios y el gobierno. En cambio,
creencias y valores secundarios presentan mayores posibilidades de cambio y es
importante saber influir en estos aunque tengan poco dominio sobre los valores

fundamentales.

4+ Tasa de Desempleo

“Porcentaje de la fuerza de trabajo que se encuentra sin empleo respecto al total

de la poblacién activa.”

Tasa de Desempleo

TablaN. 6
FECHA VALOR
Junio 30-2009 8,34%
Marzo 31-2009 8,60%
Diciembre 31-2008 7,50%
Noviembre 30-2008 7,91%
Octubre 31-2008 8,66%
Septiembre 30-2008 7,27%
Agosto 31-2008 6,60%
Julio 31-2008 6,56%
Junio 30-2008 7,06%
Mayo 31-2008 6,90%
Abril 30-2008 7,93%
Marzo 31-2008 6,87%
Febrero 28-2008 7,37%
Enero 31-2008 6,71% DESEMPLED
Diciembre 31-2007 6,34%
Noviembre 30-2007 6,11%
Octubre 31-2007 7,50%
Septiembre 30-2007 7,00%
Agosto 31-2007 9,80% |
Julio 31-2007 9,43% v
Junio 30-2007 9,93%
Mayo 31-2007 9,10% Maxino = 10287
Abril 30-2007 10,03% Minimo = 6.11
Marzo 31-2007 10,28%
Fuente: Banco Central del Ecuador Grafico 9
Elaborado por: Daniel Mantilla Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado por: Banco Central del Ecuador
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Tasa de Desempleo
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Grafico 10
Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado por: Daniel Mantilla

El desempleo ocasiona a la sociedad tanto un costo econémico como social. El
costo econdmico corresponde a todo lo que se deja de producir y que sera
imposible de recuperar, esto no solo incluye los bienes que se pierden por no
producirlos sino también una cierta degradacion del capital humano, que resulta
de la pérdida de destrezas y habilidades. Por otro lado, el costo social abarca,
como se ha dicho, la pobreza e "inquietud social y politica" que implica el
desempleo en grandes escalas. Las personas sometidas a una ociosidad forzosa
padecen frustracion, desmoralizacion y pérdida del amor propio. Aunque este
costo social es muy dificil de medir, es objeto de una profunda y general

preocupacion por el impacto que tiene en la sociedad.

4+ CONNOTACION GERENCIAL:

AMENAZA (A4): El incremento del desempleo genera menor capacidad de

adquisicién en los usuarios y esto repercute en la comercializacion de material
escolar.
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+ Corrupcion

“La corrupcion es un concepto muy amplio y que engloba, entre otros, las coimas,
determinadas conductas de los titulares de los cargos publicos (soborno de
funcionarios, malversacién de bienes, trafico de influencias, abuso de funciones,
enriquecimiento ilicito), soborno en el sector privado, crimen organizado, blanqueo

de dinero, transferencia de activos de origen ilicito.”>®

La corrupcidn es un concepto tan amplio, como el mal que produce, tiene

multiples manifestaciones y aqueja a todos los paises de un modo u otro.

Clasificacion CPI Latinoameérica

m38,77,36,96,95,8
514,33,93,83,6
3635343131
3.0

Republica
Argentina
Guyana
Honduras
Paraguay
Ecuador
Venezuela
Haiti

Grafico 11
Fuente: CPI

Elaborado por: Daniel Mantilla

39 PACEK, Nenad, “Mercados Emergentes”, Editorial El comercio, Primera Edicién 2008
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+ CONNOTACION GERENCIAL:

AMENAZA (A5): El alto indice de corrupcion que aqueja al pais representa el
obstaculo mas grande para el crecimiento econdmico y social. De tal manera la

organizacion esta expuesta a esta situacion.

% Educacion

Ecuador: Tasa neta de matricula por niveles, género.

TablaN. 7

GENERO Matricula primaria Matricula Matricula superior
secundaria

Hombres 89,9 43,9 11,1

Mujeres 90,4 45,4 12,6

AREA

Rural 86,7 28,8 4,3

Urbano 92,7 55,7 16,2

PAIS 90,1 44,6 11,9

Fuente: INEC

Elaborado por: Observatorio politica fiscal.

Ley de Educacién

Art.16- Composicion.-

El Sistema Educativo Ecuatoriano esta compuesto por los niveles y modalidades
educativos, y comprende las politicas, los programas, los proyectos, los actores,
las instituciones y los recursos que se requieren para cumplir con los fines del

sistema.
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Art.17- Educacion escolarizada y no escolarizada.-

El Sistema Educativo Ecuatoriano se ofrece de manera escolarizada y no
escolarizada. La educacion escolarizada es acumulativa, progresiva, conlleva a la
obtencién de un titulo o certificado, tiene un régimen, responde a estandares y a
curriculos especificos definidos por la Autoridad Educativa Nacional. Brinda la
oportunidad de formacion y desarrollo de los ciudadanos dentro de los niveles
inicial, basico y bachillerato. Es derecho de los ciudadanos con rezago escolar
recibir educacién general basica, que incluye alfabetizacion, y el bachillerato de
manera escolarizada.

La educacién no escolarizada brinda la oportunidad de formacion y desarrollo de
los ciudadanos a lo largo de la vida y no esta relacionada con los curriculos
determinados para los niveles educativos. Podra ser gestionada de manera
concurrente por el gobierno nacional, los gobiernos locales, la comunidad, y

organizaciones ya sean de caracter publico o privado.

Estructura del Sistema Educativo

Tabla N. 8

NIVEL TITULO TIEMPO

Educacién basica 10 afos

Bachillerato Bachiller 3 afios

Técnico Superior Técnico 2 anos
Tecnologo 3 anos

Tercer Nivel (grado) Licenciado u otros Minimo 4 anos
Titulos
Profesionales

Postgrado Diplomado 6 meses
Superior 1 afo
Especialista 2 anos
Master 4 anos
Doctor

Fuente: Organizacion de Estados Iberoamericanos
Elaborado por: Daniel Mantilla
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Instituciones Educativas por escolarizacion AMIE 2009 2010
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Grafico 12
Fuente: Ministerio de Educacion
Elaborado por: Ministerio de Educacién

4+ CONNOTACION GERENCIAL:

OPORTUNIDAD (04): Segun datos del INEC en el pais la tasa de matriculacion
en educacion basica es del 90.1%, esto beneficia a la Direccion de Imprenta y
Comercializacion de material educativo puesto que la demanda de sus productos

incrementa vs el nivel de matriculacion.

OPORTUNIDAD (O5): A nivel nacional existen 17.676 instituciones escolarizadas
lo cual conlleva a que la mayoria de los estudiantes matriculados puedan terminar
su educacion basica es decir la poblacion objetivo de la Direccion de imprenta y

comercializacion de material educativo.
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2.6.6 FACTORES DEMOGRAFICOS

Los cambios demograficos poseen un poderoso efecto en el crecimiento
econdmico pero no es la cantidad de poblacién lo que influye sino mas bien su
edad, segun el FMI existe una correlacién positiva entre el crecimiento del PIB per

capita y la edad de su poblacion trabajadora (15-64).

En Latinoamérica la tasa de mortalidad infantil es alta, tener una gran cantidad de
hijos es la presuncion de que estos mantendran a sus padres durante la vejez,
con una tasa de natalidad alta el pais no posee suficientes alimentos para su

gente.

Poblaciéon por Edades

Tabla N. 9
GRUPOS DE EDAD TOTAL PAIS
TOTALES 14.204.900
<1ano 285.768
1-4 1.143.176
5-9 1.436.738
10-14 1.440.171
15-19 1.372.730
20-24 1.302.452
25 -29 1.190.993
30-34 1.065.219
35 -39 951.023
40 - 44 847.633
45 - 49 732.108
50-54 624.515
55 -59 529.600
60 - 64 386.367
65 - 69 304.808
70 -74 240.246
75 -79 177.156
80y mas 174.197
Fuente: INEC

Elaborado por: Daniel Mantilla
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POBLACION POR EDADES
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Grafico 13

Fuente: INEC
Elaborado por: Daniel Mantilla

La suposicién de que las personas adecuan el consumo a lo largo de sus vidas
establece los patrones de consumo: el primer aumento en los gastos ocurre, en
promedio, a la edad de 25 afos cuando se abandona el hogar paterno y se
comienza a comprar bienes que necesitan para armar su propio hogar. La edad
entre los 40 y los 50 es el periodo de mayor gasto, se adquiere una vivienda mas
grande, se compra un automdévil, se financia el colegio y la universidad de los
hijos es un factor importante al momento de determinar el impacto de las

tendencias demograficas sobre el mercado de capitales.

4+ CONNOTACION GERENCIAL:

OPORTUNIDAD (06): La mayor parte de la poblacion ecuatoriana se encuentra
comprendida en las edades de 1 a 24 afios, edades en las cuales se encuentran
en la escuela, colegio y universidad, por lo cual la demanda de material escolar se

incrementa.
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2.6.7 FACTORES TECNOLOGICOS

Uno de los factores mas importantes que actualmente determinan el éxito de las
organizaciones es la tecnologia. El entorno de las organizaciones presenta dia a
dia nuevas tecnologias que reemplazan las anteriores, a la vez que crean nuevos

mercados y oportunidades de comercializacion.

La Tecnologia desempefia un papel critico en la competitividad de la empresa y
es uno de los factores intangibles que plantea mas dificultad en su gestion. El
nuevo escenario se identifica con la aceleracion del cambio tecnologico y el
acortamiento del ciclo de vida de los productos, de ahi la importancia estratégica

de realizar una eficaz gestion de la tecnologia en la empresa.

En el entorno actual, la empresa esta obligada a desarrollar recursos humanos,
sistemas de informacion y capacidades tecnoldgicas acordes con los nuevos
desafios. De ahi la importancia que tiene el proceso de innovacion. Pues esto
implica la renovacion y ampliacion de procesos, productos y servicios, cambios en
la organizacién y la gestion y cambios en las calificaciones del capital humano.
Por tanto no debe entenderse como un concepto puramente técnico, sino que

tiene raices de caracter econdmico social.

llustracion: 6
Fuente: DIMCOME
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+« CONNOTACION GERENCIAL:

OPORTUNIDAD (O7): El avance tecnoldgico en la industria grafica permite la
agilidad en los procesos de produccion, dando como resultado mejor calidad y

servicio ademas de una reduccion en costos y aumento en los ingresos.

2.7 MICRO AMBIENTE

“El micro ambiente es el ambiente mas cercano e inmediato a cada organizacion.
En consecuencia, cada organizacion tiene su ambiente particular de trabajo que
constituye el nicho donde se desarrolla sus operaciones y donde obtiene sus
insumos Yy coloca sus productos y servicios. Esto significa que en el ambiente de
trabajo se encuentran los mercados utilizados (mercado de proveedores, mercado
financiero, mercado laboral, etc.) y los mercados atendidos por la organizacién
(mercado de clientes). El ambiente especifico o ambiente de trabajo esta
constituido por los siguientes elementos implicados directamente en cada

organizacion: proveedores, clientes, competidores.” *°

2.7.2 CLIENTES

“Quienes compran o adquieren los productos o servicios es decir absorben las
salidas y los resultados de la organizacion. Los clientes se pueden llamar
usuarios, consumidores, contribuyentes o incluso patrocinadores, el componente
consumidor es el segmento del ambiente de trabajo compuesto de los factores
relacionados con aquellos que compran productos y servicios ofrecidos por la

organizacion.”

40 CHIAVENATO, Idalberto, El Marketing en Los nuevo Tiempos, Editorial Lili Solano Arévalo, Esparia, 2002. pp. 82.
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La poblacion ecuatoriana es de 14.204.900 habitantes de los cuales el 20% se
encuentra comprendido entre las edades de 5 a 14 afnos es decir 2.876.909
habitantes, de los cuales el 90.1% se encuentran matriculados cursando la

educacion basica.

Este grupo de poblacion posee diferentes caracteristicas sin embargo todos los
ninos y jovenes que se encuentran matriculados, son los potenciales
consumidores de los productos de material escolar, los cuales ofrece la Direccion

de Imprenta y comercializacion de material educativo.

Poblacion por edades en porcentaje

Tabla N. 10
EDAD TOTAL PAIS %
TOTAL 14204900 100

5-14. 2876909 20,3
15-24 2675182 18,8
25-34 2256212 15,9
35-44 1798656 12,7
45-54 1356623 9,6
55-64 915967 6,4
65-74 545054 3,8
75y mas 351353 2,5

Elaborado por: Daniel Mantilla

Fuente: INEC

3%

M 5-14.
M 15-24
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i 65-74

75y mas

Grafico N.- 14
Elaborado por: Daniel Mantilla
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+« CONNOTACION GERENCIAL

OPORTUNIDAD (08): La mayor parte de la poblacién ecuatoriana se encuentra
matriculada para el curso de la educacién basica es decir el publico objetivo de la

Direccion de imprenta y Comercializacion de material educativo.

2.7.3 PROVEEDORES

“Son quienes proporcionan de entradas o insumos en forma de recursos, como
capital, materias primas, maquinas y equipos, tecnologia, conocimientos,
publicidad, etc. Ante el auge de la tercerizacion, el trabajo interno que no es
esencial para la mision de la organizacion se esta transfiriendo cada vez mas a
proveedores externos transformando costos fijos en costos variables y al mismo
tiempo aumentando la dependencia de la organizacion frente a esos elementos
ambientales. El componente proveedor es el segmento del ambiente de trabajo
que incluye todas las variables relacionadas con individuos o agencias que
proporcionan los recursos necesarios para que las organizaciones puedan

producir bienes y servicios.”'

INCOP

El 4 de Agosto de 2008, se cred el Instituto Nacional de Contratacion Publica,
hasta el 30 de Septiembre de 2009, el INCOP registra un ahorro de USD 240

millones, al presupuesto general del Estado.

“ CHIAVENATO, Idalberto, El Marketing en Los nuevo Tiempos, Editorial Lili Solano Arévalo, Espaiia, 2002
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La creaciéon del Instituto Nacional de Contratacion Publica, ha hecho que la
Direccion de imprenta y comercializacion de material educativo ya no cuente con
una lista de proveedores fija, ahora el nuevo sistema permite a pequefios y

grandes proveedores brindar sus bienes y servicios.

Proveedores con mas licitaciones ganadas

Tabla N. 11
DIRCCION PROVEEDOR
DIMCOME SUMIGRAFICAS
DIMCOME VERNAZA GRAFIC
DIMCOME IMPRENTA DON BOSCO
DIMCOME SERVIGRAF
DIMCOME COMPRAS PUBLICAS
DIMCOME LUIS Q. PUBLICIDAD
DIMCOME GRAFICAS P.
DIMCOME ECUAGRAPHIC
DIMCOME ENDHESIVES
DIMCOME LERC IMPRESIONES

Fuente: DIMCOME
Elaborado por: Daniel Mantilla

+ CONNOTACION GERENCIAL

OPORTUNIDAD (09): Con la creacion del Instituto Nacional de Contrataciéon
Publica los Proveedores de la Direccion de imprenta y comercializacion de
material educativo el proceso es transparente y el proveedor seleccionado cumple

con todos los requisitos especificados para brindar sus bienes o servicios.
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2.7.4 COMPETENCIA

Elementos que disputan las mismas entradas (proveedores) y las mismas salidas
(clientes) de la organizacion. Los competidores desarrollan estrategias no siempre
esperadas ni conocidas para ganar espacio y dominio, e intervienen en el
ambiente de trabajo, generando incertidumbre en cuanto a sus decisiones y
acciones. El componente competitivo es el segmento del ambiente de trabajo
compuesto de aquellos a los que se enfrenta la organizacion para obtener

recursos y poner sus productos y servicios en el mercado.*?

Tabla N. 12

EMPRESAS
COMERCIALIZADORAS DE

MATERIAL ESCOLAR

PACO
DILIPA
GUIMSA
PROMAP
CLIP
AIDIPA
BICO
COLAPIZ
OTRAS

Fuente: DIMCOME
Elaborado por: Daniel Mantilla

+ CONNOTACION GERENCIAL

AMENAZA (A6): Grandes empresas comercializadoras de material escolar
poseen mayor variedad de marcas, disefios, productos e invierten grandes

recursos en publicidad.

2 CHIAVENATO, Idalberto, El Marketing en Los nuevo Tiempos, Editorial Lili Solano Arévalo, Espaia, 2002

66



2.8 ANALISIS INTERNO

2.8.2 CAPACIDAD ADMINISTRATIVA

La DIMCOME esta compuesta por el Director, la coordinacion de imprenta, quien
es la que se encarga de manejar la produccién de material escolar, esto en lo
referente a textos escolares, hojas, dipticos, tripticos, etc. Y la coordinacion de
almacenes que es la que se encarga de manejar la comercializacion de material

escolar en las ciudades de Quito, Guayaquil y Ambato.

DIRECTOR

------- SECRETARIA

COORDINACION COORDINACION
DE IMPRENTA DE ALMACENES

SUPERVISOR

————————————————— BODEGUERO

JEFE DE PLANTA oo
. ALMACEN ALMACEN ALMACEN
OBREROS QUITO AMBATO GUAYAQUIL
llustracion N.- 7

Fuente: DIMCOME
Elaborado por: DIMCOME

67



EL director de la DIMCOME es el Ing. Eduardo Norofia, quién posee suma

experiencia en el manejo de organizaciones tanto privadas como publicas.

Lo que diferencia a la direccién del resto de funciones es el rol de autoridad. La
direccion tiene como responsabilidad poner en marcha las acciones, quien dirige
asume el compromiso de gobernar las actividades, guiar a su personal y alcanzar

los objetivos mediante un sistema inteligente.

La DIMCOME posee 40 trabajadores a nivel administrativo, de produccién y
comercializaciéon. El area financiera es manejada por el departamento financiero
de la Direccién Nacional de Servicios Educativos, todos ellos calificados para
ejercer el trabajo especificado, sin embargo al ser una institucion publica hace que
en algunos de los casos los funcionarios no asuman totalmente su rol, ya que
consideran que por su inestabilidad en el puesto no deben comprometerse mas

de lo necesario.

DINSE, el 2 de noviembre de 2009 consiguio la certificacion ISO 9001:2000 lo que
refleja que la institucion se maneja con estandares de calidad internacionales,
este proyecto que se inicio en 2007 tiene como objetivo final extender su
certificacion de calidad hacia los procesos realizados por la Direccién de Imprenta

y Comercializacién de material educativo.

+ CONNOTACION GERENCIAL:
FORTALEZA (F1): El manejo de la DIMCOME se lo lleva de manera eficiente,
debido a la capacidad administrativa de la alta gerencia que logra comunicar los

objetivos institucionales hacia los demas trabajadores.

DEBILIDAD (D1): La toma de decisiones se centralizan en la Direccion, lo que no

permite la participacion de los demas miembros de la organizacion.
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2.8.3 CAPACIDAD DE TALENTO HUMANO

El talento humano con el que cuenta la DIMCOME esta calificado para desarrollar
las actividades necesarias para brindar los productos y servicios. Sin embargo el
talento humano debe permanecer constantemente capacitado y motivado lo cual
se dificulta puesto que no siempre se cumple con los planes de capacitacion,
ademas que no se cuenta con un plan de incentivos o un plan para mejorar el

clima laboral.

La actual adquisicion de maquinaria de ultima generacion ha hecho reducir las
plazas de trabajo esto ha provocado en el personal resistencia al cambio y un
rechazo al uso de tecnologia. Ademas la inestabilidad laboral dentro de la
DIMCOME, hace que el personal no se comprometa con la institucion y de al cien

por ciento de sus capacidades.

+« CONNOTACION GERENCIAL

DEBILIDAD (D2): Falta de incentivos hacia los empleados, inestabilidad laboral
crea un ambiente no favorable para el cliente interno de la organizacion el cual no

se compromete con la institucion.
FORTALEZA (F2): Personal administrativo y técnico calificado para desarrollar el

trabajo especificado.

2.8.4 CAPACIDAD FINANCIERA

El presupuesto asignado a la Direccion de imprenta y comercializacion de material
escolar para los ultimos tres afos fue de:

La Direccion busca a través del presupuesto asignado cubrir la demanda de
material escolar y generar a través de su red almacenes equilibrio financiero.
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4+ CONNOTACION GERENCIAL:

FORTALEZA (F3): La Direccidon Nacional De Servicios Educativos ha generado

mayor inversion en este sector por lo cual el presupuesto asignado a la Direccion

de imprenta y comercializacion de material educativo ha incrementado.

2.8.5 CAPACIDAD TECNOLOGICA

La DIMCOME cuenta con tecnologia de ultima generacion para la produccion de

productos de material escolar, sin embargo la maquinaria que posee no le es

suficiente para abastecer todo la demanda, por lo cual recurre a la contratacion.

Tabla N. 13

L)

|
it

Fuente:
Elaborado por: Daniel Mantilla

llustracion N.-8

Fuente: DIMCOME
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Grafico N.- 15
Fuente: DIMCOME
Elaborado por: DIMOCOME



La DIMCOME cuenta la siguiente maquinaria:

-PRENSAS
Actualmente DIMCOME cuenta en el Centro Grafico con 3 Prensas:

v Prensa Rotativa. (overhaul reciente) con capacidad actual de
impresion de 25.000 pliegos por hora. Antes del overhaul 12.000
pliegos.

v" Prensa Plana Bicolor. Tamafo de impresion pliego entero 102 x72,
5.000 pliegos por hora.

v" Prensa Plana Monocolor Tamario de impresién pliego entero 102

x72, 5.000 pliegos por hora Se le adicion6 barnizadora UV.

-ENCUADERNADORA PANTERA
-DOBLADORA DE PAPEL

-PROCESOS CTP

El desarrollo de la capacidad tecnoldgica implica la participacion de la diversidad
de los recursos humanos que en ella se desempefan, tanto del nivel gerencial
como de nivel medio y operativo. Todos en la organizacion son necesarios y
deben estar debidamente preparados para desempefar eficientemente el papel
que les corresponde en ese proceso, aprendizaje y asimilacidn tecnoldgica. De
aplicar e implantar estas politicas, en el mediano o largo plazo, depende el hecho
de alcanzar un desarrollo propio de adaptacion y mejoras que llevara a la
continua innovacién de productos y maquinarias, impulsando a la organizacion,

con el apoyo de politicas de comercializacion y mercadeo, a ser eficientes.

+ CONNOTACION GERENCIAL:
FORTALEZA (F4): La DIMCOME cuenta con maquinaria especializada la cual le

permite disminuir los costos de produccion y ser mas eficiente en sus procesos

productivos.
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FORTALEZA (F5): La Direccion de imprenta y comercializacion de material
educativo se encuentran en continua innovacion en lo referente a sistemas

operativos y maquinaria.

2.8.6 CAPACIDAD DE MERCADEO

La DIMCOME cuenta con una coordinacién de comercializacion que maneja tres
almacenes, ubicados en las ciudades de Quito, Guayaquil y Ambato las mismas

que sacan a la venta productos de material escolar.

Los productos comercializados son precios sumamente econdmicos
aumentando la capacidad de negociacién, y ademas pretende cumplir con uno de
los objetivos principales del gobierno que es la universalizacion de la educacion.

Sin embargo las capacidades y habilidades para desarrollar actividades de
mercadeo para la penetracion en el mercado de la gestion de los almacenes, la
utilizaciéon de estrategias y canales de comercializacion de bajo costo y alta
efectividad todavia no se encuentran desarrolladas, provocando que el proceso

de comercializacién y marketing no se ejecute de manera completa e integra.
+ CONNOTACION GERENCIAL:
DEBILIDAD (D3): Las decisiones de comercializacion y mercadeo se encuentran

centralizadas en una sola persona.

DEBILIDAD (D4): Falta adecuada de comunicacion organizacional.
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2.9 DIAGNOSTICO

2.9.2 MATRIZ RESUMEN DE OPORTUNIDADES Y AMENAZAS

Tabla N.14
OPORTUNIDADES

O1: La inflacién durante este afio (2009) ha ido disminuyendo mes a mes como se muestra en

el grafico N.-02, lo que refleja un escenario positivo para el largo plazo.

02: Las tasas de interés activa y pasiva del mercado no afectan directamente a los objetivos
de la DIMCOME ya que los recursos que reciben son del gobierno.

O3: El actual gobierno se encuentra interesado en promover la educacion, por lo cual la
Direccion de imprenta y comercializacion de material educativo dispone del apoyo politico y
econdmico por parte el estado.

O4: Segun datos del INEC en el pais la tasa de matriculaciéon en educacién basica es del
90.1%, esto beneficia a la Direccion de Imprenta y Comercializaciéon de material educativo
puesto que la demanda de sus productos incrementa vs el nivel de matriculacion.

O5: A nivel nacional existen 17676 instituciones escolarizadas lo cual conlleva a que la
mayoria de los estudiantes matriculados puedan terminar su educacién basica es decir la
poblacién objetivo de la Direccion de imprenta y comercializacion de material educativo.

O6: La mayor parte de la poblacién ecuatoriana se encuentra comprendida en las edades de 1
a 24 anos, edades en las cuales se encuentran en la escuela, colegio y universidad, por lo cual
la demanda de material escolar se incrementa.

O7: El avance tecnolégico en la industria grafica permite la agilidad en los procesos de
produccion, dando como resultado mejor calidad y servicio ademas de una reduccién en costos
y aumento en los ingresos.

08: La mayor parte de la poblacién ecuatoriana se encuentra matriculada para el curso de la
educacion basica.

09: Con la creacién del Instituto Nacional de Contratacion Publica los Proveedores de la

Direccion de imprenta y comercializacion de material educativo pueden ser tanto pequefos
como granes empresas, el proceso es transparente y el proveedor seleccionado cumple con

todos los requisitos para brindar sus bienes o servicios.

Elaborado por: Daniel Mantilla
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Tabla N.15
AMENAZAS

A1: La inflacion deteriora el poder adquisitivo de la poblacién, los principales bienes y servicios
de consumo son productos de necesidades basicas esto provoca que los consumidores
inviertan menos en productos de material escolar.

A2: La canasta basica vs el presupuesto de quienes ganan el sueldo basico, se encuentra con
déficit financiero lo cual impide que las personas puedan adquirir con facilidad productos y
servicios que no sean de primera necesidad, como son los materiales escolares.

A3: El Ecuador invierte en educacion solo el 2,89% del Producto Interno Bruto (PIB), la Unesco

(organismo internacional) recomienda que el monto minimo sea el 6%, lo que conlleva a que el
presupuesto que recibe la Direccion de imprenta y comercializaciéon de material educativo no

sea el suficiente para cubrir las necesidades del mercado.

A4: El incremento del desempleo genera menor capacidad de adquisicion en los usuarios y
esto repercute en la comercializacién de material educativo.

Ab5: El alto indice de corrupcion que aqueja al pais representa el obstaculo mas grande para el
crecimiento econémico y social. De tal manera la organizacion esta expuesta a esta situacion.

AB6: Grandes empresas comercializadoras de material escolar poseen mayor variedad de

marcas, disefios, productos e invierten grandes recursos en publicidad de esta manera llegan a

ocupar mayor posicionamiento en los consumidores.

Elaborado por: Daniel Mantilla
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2.9.3 MATRIZ RESUMEN DE FORTALEZAS Y DEBILIDADES

Tabla N. 16
FORTALEZAS

F1: El manejo de la DIMCOME se lo lleva de manera eficiente, debido a la capacidad
administrativa de la alta gerencia que logra comunicar los objetivos institucionales hacia

los demas trabajadores

F2: Personal administrativo y técnico calificado para desarrollar el trabajo especificado.

F3: La Direccion Nacional De Servicios Educativos ha generado mayor inversién en

este sector por lo cual el presupuesto asignado a la Direccion de imprenta y

comercializacién de material educativo ha incrementado.

F4: La DIMCOME cuenta con maquinaria especializada la cual le permite disminuir los
costos de produccién y ser mas eficiente en sus procesos productivos.

F5: La Direccion de imprenta y comercializacion de material educativo se encuentran

en continua innovacion en lo referente a sistemas operativos y maquinaria.

DEBILIDADES

D1: La toma de decisiones se centraliza en la Direccion, lo que no permite la
participacion de los demas miembros de la organizacién.

D2: Falta de incentivos hacia los empleados, inestabilidad laboral crea un ambiente no
favorable para el cliente interno de la organizacion el cual no se compromete con la
institucion.

D3: Las decisiones de comercializacion y mercadeo se encuentran centralizadas en

una sola persona.
D4: Falta Adecuada de comunicacién Organizacional.

Elaborado por: Daniel Mantilla V.
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2.9.4 MATRIZ DE IMPACTO (OPORTUNIDADES)

Tabla N. 17

N.- OPORTUNIDADES ALTO | MEDIO | BAJO

01 | La inflacion durante este afio (2009) ha ido disminuyendo mes a
mes como se muestra en el grafico N.-02, lo que refleja un X
escenario positivo para el largo plazo.

02 | Las tasas de interés activa y pasiva del mercado no afectan
directamente a los objetivos de la DIMCOME ya que los recursos X
que reciben son del gobierno.

O3 | El actual gobierno se encuentra interesado en promover la
educacion, por lo cual la Direccidon de imprenta y comercializacion
de material educativo dispone del apoyo politico y econémico
por parte el estado.

04 | Segun datos del INEC en el pais la tasa de matriculaciéon en
educacion basica es del 90.1%, esto beneficia a la Direccion de
Imprenta y Comercializacion de material educativo puesto que la
demanda de sus productos incrementa vs el nivel de
matriculacion.

O5 | A nivel nacional existen 17676 instituciones escolarizadas lo cual
conlleva a que la mayoria de los estudiantes matriculados puedan
terminar su educacion basica es decir la poblacion objetivo de la
Direccién de imprenta y comercializacion de material educativo.

06 | La mayor parte de la poblacion ecuatoriana se encuentra
comprendida en las edades de 1 a 24 afios, edades en las cuales
se encuentran en la escuela, colegio y universidad, por lo cual la
demanda de material escolar se incrementa.

O7 | El avance tecnoldgico en la industria grafica permite la agilidad en
los procesos de produccién, dando como resultado mejor calidad
y servicio ademas de una reducciéon en costos y aumento en los
ingresos.

08 | La mayor parte de la poblacién ecuatoriana se encuentra
matriculada para el curso de la educacion basica. X

09 | Con la creacion del Instituto Nacional de Contratacién Publica los
Proveedores de la Direccién de imprenta y comercializacion de
material escolar pueden ser tanto pequefios como granes
empresas, el proceso es transparente y el proveedor
seleccionado cumple con todos los requisitos para brindar sus

bienes o servicios.
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2.9.5 MATRIZ DE IMPACTO (AMENAZAS)

Tabla N. 18
N.- AMENAZAS
A1 La inflacion deteriora el poder adquisitivo de la poblacion,

A2

A3

A4

A5

A6

los principales bienes y servicios de consumo son
productos de necesidades basicas esto provoca que los
consumidores inviertan menos en productos de material
escolar.

La canasta basica vs el presupuesto de quienes ganan el
sueldo basico, se encuentra con déficit financiero lo cual
impide que las personas puedan adquirir con facilidad
productos y servicios que no sean de primera necesidad,
como son los materiales escolares.

El Ecuador invierte en educacion solo el 2,89% del
Producto Interno Bruto (PIB), la Unesco (organismo
internacional) recomienda que el monto minimo sea el 6%,
lo que conlleva a que el presupuesto que recibe la
Direccién de imprenta y comercializacién de material
educativo no sea el suficiente para cubrir las necesidades
del mercado.

El incremento del desempleo genera menor capacidad de
adquisiciéon en los usuarios y esto repercute en la
comercializacion de material escolar.

El alto indice de corrupcion que aqueja al pais representa
el obstaculo mas grande para el crecimiento econémico y
social. De tal manera la organizacion esta expuesta a esta
situacion.

Grandes empresas comercializadoras de material escolar
poseen mayor variedad de marcas, disefos, productos e
invierten grandes recursos en publicidad de esta manera
llegan a ocupar mayor posicionamiento en los

consumidores.

Elaborado por: Daniel Mantilla V.
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2.9.6 MATRIZ DE IMPACTO (FORTALEZAS)

Tabla N. 19
N.- FORTALEZAS ALTO | MEDIO | BAJO

F1 El manejo de la DIMCOME se lo lleva de manera eficiente,
debido a la capacidad administrativa de la alta gerencia
que logra comunicar los objetivos institucionales hacia los
demas trabajadores

F2 Personal administrativo y técnico calificado para desarrollar
el trabajo especificado. X

F3 La Direccion Nacional De Servicios Educativos ha
generado mayor inversion en este sector por lo cual el
presupuesto asignado a la Direccion de imprenta y
comercializacién de material educativo ha incrementado..

F4 | La DIMCOME cuenta con maquinaria especializada la cual
le permite disminuir los costos de produccién y ser mas X
eficiente en sus procesos productivos.

F5 | La Direccién de imprenta y comercializacion de material
escolar se encuentran en continua innovacion en lo X
referente a sistemas operativos y maquinaria.

Elaborado por: Daniel Mantilla V.

2.9.7 MATRIZ DE IMPACTO (DEBILIDADES)

Tabla N. 20
N.- DEBILIDADES ALTO MEDIO BAJO

D1 La toma de decisiones se centraliza en la Direccién, lo que
no permite la participacién de los demas miembros de la X
organizacion.

D2 Falta de incentivos hacia los empleados, inestabilidad
laboral crea un ambiente no favorable para el cliente
interno de la organizacion el cual no se compromete con la
institucion.

D3 | Las decisiones de comercializacién y mercadeo se
encuentran centralizadas en una sola persona. X

D4 Falta Adecuada de comunicaciéon Organizacional.

Elaborado por: Daniel Mantilla V.
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2.9.8 MATRIZ DE AREAS OFENSIVAS DE INICIATIVA
ESTRATEGICA “FO”

Tabla N. 21

01 La inflacion durante este afio (2009) ha ido disminuyendo mes a mes como se
muestra en el grafico N.-02, lo que refleja un escenario positivo para el largo plazo.

02 Las tasas de interés activa y pasiva del mercado no afectan directamente a los
objetivos de la DIMCOME ya que los recursos que reciben son del gobiemo.

03 El actual gobierno se encuentra interesado en promover la educacion, por lo cual la
Direccion de imprenta y comercializacion de material escolar dispone del apoyo politico y
econémico por parte el estado.

04 Segun datos del INEC en el pais la tasa de matriculacion en educacion basica es del
90.1%, esto beneficia a la Direccion de Imprenta y Comercializacién de material escolar|
puesto que la demanda de sus productos incrementa vs el nivel de matriculacion.

A wn
PONDERACION: =
2 05 A nivel nacional existen 17676 instituciones escolarizadas lo cual conlleva a que la
~ | mayoria de los estudiantes matriculados puedan terminar su educacion basica es decir a
—|poblacion objetivo de la Direccion de imprenta y comercializacion de material escolar.
ALTO 5 =) Py
MED[O 3 : 06 La mayor parte de la poblacion ecuatoriana se encuentra comprendida en las edades
2 de 1 a 24 afios, edades en las cuales se encuentran en la escuela, colegio y universidad,
BAJO I o porlo cual la demanda de material escolar se incrementa.
07 El avance tecnoldgico en la industria grafica permite la agilidad en los procesos de
produccion, dando como resultado mejor calidad y servicio ademas de una reduccion en
costos y aumento en los ingresos.
08 La mayor parte de la poblacion ecuatoriana se encuentra matriculada para el curso
de la educacion basica.
09 Con la creacion del Instituto Nacional de Contratacion Pdblica los Proveedores de la
Direccion de imprenta y comercializacion de material escolar pueden ser tanto pequefios
como granes empresas, €l proceso es transparente y el proveedor seleccionado cumple
con todos los requisitos para brindar sus bienes o servicios.
FORTALEZAS o1 |02 03 o4 fos Jos fo7 Jos |09 | TOTAL
El manejo de la DIMCOME se lo lleva de manera eficiente, debido a la
capacidad administrativa de la alta gerencia que logra comunicar los objetivos 5 1 5 1 1 1 3 1 3 1N
institucionales hacia los demas trabajadores F1
Persopgl administrativo y técnico calificado para desarrollar el trabajoj - | | | | | 5 | | | 3
especificado.
El apoyo del actual gobierno a la educacion ha generado mayor inversion en
este sector por lo cual el presupuesto asignado a la Direccion de imprenta y
L . . 1 3 1 1 1 1 5 1 1 15
comercializacion de material escolar ha incrementado. -
La DIMCOME cuenta con maquinaria especializada la cual le permite
disminuir los costos de produccion y ser mas eficiente en sus procesos 3 | 5 | | | 5 | 3 1
productivos. F4
La Direccion de imprenta y comercializacion de material escolar se
encuentran en continua innovacion en lo referente a sistemas operativos y 3 1 3 1 1 1 5 1 3 19
maquinaria. F5
TOTAL 13 7 15 5 5 9 19 5 11 78

Elaborado por: Daniel Mantilla V.
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+ ANALISIS

Resumen Resultados Matrices

Tabla N.25

OPORTUNIDADES AMENAZAS
FORTALEZAS 34% 41%
DEBILIDADES 25% 38%

Elaborado por: Daniel Mantilla

MATRIZ DE AREAS OFENSIVAS DE INICIATIVA ESTRATEGICA “FO”

Valor Matriz 78
=0.34
Ponderacion alta * NC * NF 5*9*5

Se concluye que el 34% de las fortalezas apoyaran a las oportunidades que
ofrece el mercado.

Aspectos Seleccionados

» EIl manejo de la DIMCOME se lo lleva de manera eficiente, debido a la
capacidad administrativa de la alta gerencia que logra comunicar los
objetivos institucionales hacia los demas trabajadores

» La DIMCOME cuenta con maquinaria especializada la cual le permite
disminuir los costos de produccidén y ser mas eficiente en sus procesos
productivos.

» El actual gobierno se encuentra interesado en promover la educacion, por
lo cual la Direccion de imprenta y comercializacion de material escolar
dispone del apoyo politico y econdmico por parte el estado.

» EIl avance tecnolégico en la industria grafica permite la agilidad en los
procesos de produccion, dando como resultado mejor calidad y servicio

ademas de una reduccién en costos y aumento en los ingresos.
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Conclusiones Matriz

» Fortalecer la inversion en innovacion tecnologica

» Generar convenios con el actual gobierno el cual se encuentra interesado
en el progreso de la educacion.

» Aprovechar que la mayor parte del mercado potencial se encuentra

matriculado en la educacion basica

MATRIZ DE AREAS DEFENSIVAS DE INICIATIVA ESTRATEGICA “DA”

Valor Matriz 46
=0.38

Ponderacion alta * NC * NF 5*4*6

Se concluye que el 38% de las debilidades influiran en la maximizacion de las
amenazas del mercado

Aspectos Seleccionados

» El Ecuador invierte en educacion solo el 2,89% del Producto Interno Bruto
(PIB), la Unesco (organismo internacional) recomienda que el monto
minimo sea el 6%, lo que conlleva a que el presupuesto que recibe la
Direccion de imprenta y comercializacion de material escolar no sea el
suficiente para cubrir las necesidades del mercado.

» El alto indice de corrupcidon que aqueja al pais representa el obstaculo mas
grande para el crecimiento econdmico y social. Dentro de la Direccion de
imprenta y comercializacion de material escolar los contratos pueden
cederse a contratistas incompetentes causando crisis econdmicas y riesgo
en las gestiones.

» Las decisiones de comercializacion y mercadeo se encuentran
centralizadas en una sola persona.

» La DIMCOME no cuenta con un departamento de mercadeo el cual permita

planificar y tomar decisiones.
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» Falta de incentivos hacia los empleados, inestabilidad laboral crea un
ambiente no favorable para el cliente interno de la organizacion el cual no

se compromete con la institucion.

Conclusiones Matriz

» Generar mayor participacion en la toma de decisiones en los cargos
operativos.

» Formar un departamento de mercadeo para la comercializacion de material
escolar

» Fortalecer la comunicaciéon dentro de la institucion para mejorar el

ambiente laboral

MATRIZ DE RESPUESTA ESTRATEGICA “FA”

Valor Matriz 62
=0.41

Ponderacion alta * NC * NF 5*5*6

Se concluye que el 41% de las fortalezas apoyaran a minimizar las amenazas del
mercado.

Aspectos Seleccionados

» El alto indice de corrupcidon que aqueja al pais representa el obstaculo mas
grande para el crecimiento econdmico y social. Dentro de la Direccion de
imprenta y comercializacion de material escolar los contratos pueden
cederse a contratistas incompetentes causando crisis econdmicas y riesgo
en las gestiones.

» Grandes empresas comercializadoras de material escolar poseen mayor
variedad de marcas, disefios, productos e invierten grandes recursos en
publicidad de esta manera llegan a ocupar mayor posicionamiento en los

consumidores.
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» El apoyo del actual gobierno a la educacion ha generado mayor inversion
en este sector por lo que el presupuesto asignado a la Direccion de
imprenta y comercializaciéon de material escolar ha incrementado.

» La DIMCOME cuenta con maquinaria especializada que le permite
disminuir los costos de produccidén y ser mas eficiente en sus procesos
productivos.

» Personal administrativo y técnico calificado para desarrollar el trabajo

especificado.

Conclusiones Matriz

» Aprovechar el apoyo del actual gobierno para maximizar las operaciones
de comercializacion.

» Beneficiarse de la maquinaria especializada con la que cuenta la direccion
de imprenta y comercializaciéon de material escolar para generar mayor
variedad de productos.

» Aprovechar el personal calificado para exigir la transparencia en la

seleccion de proveedores.

MATRIZ DE MEJORAMIENTO ESTRATEGICO “DO”

Valor Matriz 46
=0.25

Ponderacion alta * NC * NF 5*4*9

El 25% de las debilidades limitaran el acceso de las oportunidades.

Aspectos Seleccionados

» La mayor parte de la poblacion ecuatoriana se encuentra comprendida en
las edades de 1 a 24 anos, edades en las cuales se encuentran en la
escuela, colegio y universidad, por lo cual la demanda de material escolar

se incrementa.
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» EIl avance tecnolégico en la industria grafica permite la agilidad en los
procesos de produccion, dando como resultado mejor calidad y servicio
ademas de una reduccién en costos y aumento en los ingresos.

» El actual gobierno se encuentra interesado en promover la educacion, por
lo cual la Direccién de imprenta y comercializacion de material escolar
dispone del apoyo politico y econdmico por parte el estado.

» La toma de decisiones se centraliza en la Direccion, lo que no permite la
participacion de los demas miembros de la organizacion.

» La DIMCOME no cuenta con un departamento de mercadeo el cual permita
planificar y tomar decisiones.

» Falta de incentivos hacia los empleados, inestabilidad laboral crea un
ambiente no favorable para el cliente interno de la organizacién el cual no

se compromete con la institucion.

Conclusiones Matriz

» Incentivar la participacion del personal de la institucion para la toma de
decisiones.

» Monitorear la matriculacién de alumnos en educacion basica y su
continuidad en el sistema educativo.

» Aprovechar el avance tecnolégico en la industria grafica para mejorar los

procesos productivos.
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Anidlisis

Los resultados de las matrices fueron de 3,68 para la matriz de evaluacion de
factor externo y de 3,56 para la matriz de evaluacion de factor interno, la direccion
de imprenta y comercializacion de material escolar (DIMCOME), se encuentra en

el cuadrante |, con una evaluacion interna fuerte y resultados externos altos, lo

cual sefiala que la Direccion se encuentra creciendo y desarrollandose.
Las estrategias sugeridas para esta posicion son:
» Invertir para crecer.

» Consolidar las posiciones alcanzadas.

» Apoyar el area con el maximo de inversiones.
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CAPITULO lli

3 INVESTIGACION DE MERCADOS

La investigaciéon de mercados es la funciéon que vincula a consumidores, clientes
y publico con el mercaddlogo mediante informacién que sirve para identificar y
definir las oportunidades y los problemas de marketing; generar y evaluar las
actividades de marketing; supervisar el desempefio del marketing y acrecentar la

comprensiéon del marketing como un proceso.

La investigacion de mercados es la identificacion, acopio, analisis, difusién y
aprovechamiento sistematico y objetivo de la informacién con el fin de mejorar la
toma de decisiones relacionada con la identificacion y la solucion de los

problemas y las oportunidades de marketing.*?

3.1 PROPOSITO DE LA INVESTIGACION

El propdsito es investigar las condiciones del mercado y sus caracteristicas en el
cual la Direccidn de imprenta y comercializacion de material escolar se maneja
para determinar las necesidades de los clientes y generar un plan de
comercializacion con estrategias bien definidas y cumplir con los objetivos y

metas trazados a partir de la informacién obtenida.

i MALHOTRA, Naresh, “Investigacion de Mercados, Un enfoque Aplicado”, Pearson education, Cuarta

Edicion, México 2004
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3.2 OBJETIVO DE LA INVESTIGACION

3.2.1 OBJETIVO GENERAL
Identificar mediante la investigacidon de mercado cuales son las necesidades de

los actuales y potenciales clientes con el fin de cubrir todos sus requerimientos y

generar mayor grado de satisfaccion.

3.2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

+ Determinar las razones por las cuales los usuarios finales compran en los
almacenes de la Direccién de Imprenta y Comercializacion de material

escolar.

+ Conocer la satisfaccion de los establecimientos publicos frente a la labor
realizada por la DIMCOME-DINSE

+ Determinar cuales son los principales productos de aceptacion de los

clientes.

+ Analizar las variables mas sensibles a la organizacién, variaciones de

precio, calidad, productos de la competencia.

+ Conocer el grado de aceptacion de los productos e Investigar la imagen
institucional que posee la DIMCOME-DINSE
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3.3 INVESTIGACION

3.3.1 MUESTREO ESTRATIFICADO

Consiste en la division previa de la poblacion de estudio en grupos o clases que
se suponen homogéneos respecto a caracteristicas a estudiar. A cada uno de
estos estratos se le asigna una cuota que determina el numero de miembros del
mismo que compondran la muestra.

La esencia de la estratificacion es que ésta saca provecho de la homogeneidad
conocida de las sub - poblaciones, de tal forma sélo se requieren muestras
relativamente pequefias para estimar las caracteristicas de cada sub-poblacion.
Estas estimaciones individuales pueden entonces ser facilmente combinadas para
producir una estimacién de toda la poblacion.

3.4 FUENTES DE INVESTIGACION

Se distinguen dos tipos fundamentales de fuentes de informacion:

Fuentes primarias (o directas): son los datos obtenidos "de primera mano", por
el propio investigador o, en el caso de busqueda bibliografica, por articulos
cientificos, monografias, tesis, libros o articulos de revistas especializadas
originales, no interpretados.

Una fuente primaria es aquella que provee un testimonio o evidencia directa sobre
el tema de investigacion.

Las fuentes primarias son escritas durante el tiempo que se esta estudiando o por
la persona directamente envuelta en el evento. La naturaleza y valor de la fuente
no puede ser determinado sin referencia al tema o pregunta que se esta tratando
de contestar. Las fuentes primarias ofrecen un punto de vista desde adentro del
evento en particular o periodo de tiempo que se esta estudiando.

Fuentes secundarias: consisten en resumenes, compilaciones o listados de

referencias, preparados en base a fuentes primarias. Es informacién ya
procesada.
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Una fuente secundaria interpreta y analiza fuentes primarias. Las fuentes
secundarias estan a un paso removidas o distanciadas de las fuentes primarias.
Algunos tipos de fuentes secundarias son:

Libros de texto
Articulos de revistas
Critica literaria y comentarios

Enciclopedias
Biografias

3.5 ENCUESTAPILOTO

Se realiz6é la encuesta piloto a 20 personas referente a usuarios finales y 20
encuestas a los establecimientos de las cuales se determind la probabilidad de
éxito y fracaso para el calculo del tamano de la muestra.

3.6 MUESTRA

3.6.1 TAMANO DE LA MUESTRA

3.6.1.1 CONSUMIDOR FINAL

Tabla N.-30
CALCULO DE LA MUESTRA (CONSUMIDOR FINAL)

N 5908887

0,8
P ’ n= 246
q 0,2
Z 1,96 3,8416
e 0,05 0,0025

Elaborado por: Daniel Mantilla
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7w pege N
nN—=——-= 3 3
eco(N-1)+Z epeg
n es el tamaio de la muestra
Z es el Nivel de Confianza (expresado en desviacion estandar)
p es la probabllidad de ocurrencia del evento
q es la probahllidad de que no ocurra el evento
e es el error de estimacion

N es la poblacion total

Tabla N.- 31

Poblacion PEA Quintil # de Encuestas
QUITO 1397698 808142 242443

GUAYAQUIL 2039789 1078619 334372 598887

AMBATO 175282 105107 22072

Elaborado por: Daniel Mantilla

3.6.1.2 ESTABLECIMIENTOS

Tabla N.- 32
CALCULO DE LA MUESTRA (Establecimientos)

N 14957

0,9
< : n= 137
q 0,1
Z 1,96 3,8416
e 0,05 0,0025

Elaborado por: Daniel Mantilla
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n es el tamaio de la muestra

Z es el Nivel de Confianza (expresado en desviacion estandar)
p es la probabllidad de ocurrencia del evento

q es la probahllidad de que no ocurra el evento

e es el error de estimacion

N es la poblacion total

Tabla N.- 33

Estratificado # de Encuestas
REGION SIERRA
REGION COSTA

REGION AMAZONICA

Elaborado por: Daniel Mantilla

3.7 DISENO DE LA ENCUESTA FINAL

Una vez realizadas las encuestas piloto se determiné posibles errores y se
modifico la encuesta en cuanto a vocabulario y preguntas que tenian la misma
finalidad u objetivo. (Ver Anexo)
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3.7.1 RECOPILACION DE DATOS

Se recopilo los datos mediante el investigador a través de fuentes externas e
internas poniéndose en contacto con los encuestados. Para recopilar la
informacion se programo un marco de tiempo.

Una vez finalizada la recopilacién de datos, se reviso la informacion obtenida para
evitar aquella redundante, finalmente se determind los hallazgos de la
investigacion.

3.8 PROCESAMIENTO DE DATOS

3.8.1 PROCESAMIENTO DE DATOS CONSUMIDOR FINAL

EDAD

EDAD

20

-
(5]

Frequency

0 1 1 1 I 1 1 I 1 1 1 1 1 1 I 1 1 1 1 1 1
18 20 22 24 26 28 30 32 34 36 38 40 42 44 46 48 50 53 58 62
EDAD

Grafico N.- 17 Edad de poblaciéon encuestada

Fuente: Investigacion de mercados Elaborado por: Daniel Mantilla
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RESUMEN EJECUTIVO
La mayor porcentaje de los encuestados se encuentran entre los 28 — 42 afios de
edad, ocupando el 59.8%; seguido con un 24% por el grupo comprendido entre 22

— 28 anos los cuales son jovenes.

GENERO
Tabla N.- 34
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje
Acumulado
Valido | F 138 55,9 55,9
M 109 44 1 100,0
Total 247 100,0
Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Daniel Mantilla
SEXO
ar
SEXO Om
Grafico N.- 18 Edad de poblaciéon encuestada
Fuente: Investigacion de mercados Elaborado por: Daniel Mantilla

RESUMEN EJECUTIVO

Del total de personas a quienes se realizé la encuesta el 55.9% fueron mujeres y
el 44.1% hombres
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SECTOR DONDE VIVE

Tabla N.- 35
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje
Acumulado
Valido | CENTRO 139 56,3 56,3
NORTE 30 12,1 68,4
SUR 78 31,6 100,0
Total 247 100,0

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Daniel Mantilla

SECTOR_VIVIENDA

Frequency
@
O

NOII?TE SUR
SECTOR_VIVIENDA

CENTRO

Grafico N.- 19 Edad de poblacién encuestada

Fuente: Investigacion de mercados Elaborado por: Daniel Mantilla

RESUMEN EJECUTIVO

La mayoria de los encuestados viven en el sector centro con un 56.27%, seguido

del sector sur con el 31.57% y el sector norte con el 12.14%.
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¢Con qué frecuencia acude a comprar en la DIMCOME perteneciente a la

Direccion Nacional de Servicios Educativos DINSE?

Tabla N.- 36
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje
Acumulado
Valido 1 4 4
ANUAL 96 38,9 39,3
MENSUAL 46 18,6 57,9
NUNCA 2 ,8 58,7
SEMANAL 29 11,7 70,4
SEMESTRAL 73 29,6 100,0
Total 247 100,0

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Daniel Mantilla

FRECUENCIA_COMPRA

Frequency

Grafico N.- 20 Edad de poblacién encuestada

Fuente: Investigacion de mercados Elaborado por: Daniel Mantilla
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RESUMEN EJECUTIVO

La mayoria de los encuestados acuden a comprar a la Direccién de imprenta y
comercializacion de material educativo anualmente es decir el 38.8%, seguido con
una frecuencia de compra semestral del 29.55% y mensual del 18.62%.

¢ Qué articulos ha comprado en la direccién de imprenta y comercializacién

de material educativo?

Tabla N.- 37
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje
Acumulado
Valido 126 51,0 51,0
CUADERNOS 121 49,0 100,0
Total 247 100,0
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje
Acumulado
Valido 116 47,0 47,0
HOJAS 131 53,0 100,0
Total 247 100,0
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje
Acumulado
Valido 186 75,3 75,3
OTROS 61 247 100,0
Total 247 100,0

Fuente: Investigaciéon de mercados
Elaborado por: Daniel Mantilla
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P5.1_CUADERNOS
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Frequency

CUADERNOS
P5.1_CUADERNOS
Grafico N.- 21

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Daniel Mantilla

P5.2_HOJAS

Frequency

HOJAS

P5.2_HOJAS

Grafico N.- 22
Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Daniel Mantilla
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P56 _OTROS
[ |
P5.6_OTROS EoTROS

Grafico N.- 23
Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Daniel Mantilla

RESUMEN EJECUTIVO

Entre los productos de material escolar de mayor consumo estan los cuadernos
con un 48.98% respecto al numero de encuestados, hojas con el 53.03% y otros
materiales basicos como son esferos, pinturas, compases, reglas, entre otros con
un 24.69%.
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Ponga en orden de importancia marcando con una x las razones por las

cuales usted ha comprado en la DIMCOME, (siendo 1 la menos importante y

5 la mas importante.)

PRECIO
Tabla N.- 38
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje
Acumulado
Valido 1 8 3,2 3,3
2 15 6,1 9,4
3 39 15,8 25,3
4 41 16,6 42,0
5 142 57,5 100,0
Total 245 99,2
Perdido 2 ,8
Total 247 100,0

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Daniel Mantilla
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Grafico N.- 23

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Daniel Mantilla
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RESUMEN EJECUTIVO

El 74.1% de los encuestados consideran el precio como la principal razén para
comprar en la direccidon de imprenta y comercializacion de material escolar.

CALIDAD
Tabla N.- 39
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje
Acumulado
Valido 1 63 25,5 25,7
2 84 34,0 60,0
3 56 22,7 82,9
4 26 10,5 93,5
5 16 6,5 100,0
Total 245 99,2
Perdido 2 ,8
Total 247 100,0

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Daniel Mantilla

P6.2_CALIDAD

Frequency

P6.2_CALIDAD

Grafico N.- 24
Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Daniel Mantilla
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RESUMEN EJECUTIVO

El 6.5% de los encuestados consideran la calidad como la principal razon para
comprar en la direccidn de imprenta y comercializacion de material educativo y el
25.4% consideran que la calidad es nada importante al momento de realizar la
compra.

VARIEDAD
Tabla N.- 40
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje
Acumulado
Valido 1 62 251 25,3
2 58 23,5 49,0
3 65 26,3 75,5
4 43 17,4 93,1
5 17 6,9 100,0
Total 245 99,2
Perdido 2 ,8
Total 247 100,0

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Daniel Mantilla

P6.3_VARIEDAD

Frequency

P6.3_VARIEDAD

Grafico N.- 25
Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Daniel Mantilla
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RESUMEN EJECUTIVO

El 6.9% de los encuestados a realizado compras en la Direccién de imprenta y
material educativo porque ha considerado muy importante la variedad, el 23.5%
ha considerado poco importante la variedad y el 25.1% ha considerado nada
importante la variedad.

FUNCIONALIDAD

Tabla N.- 41
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje
Acumulado
Valido 1 37 15,0 15,1
2 47 19,0 34,3
3 46 18,6 53,1
4 79 32,0 85,3
5 36 14,6 100,0
Total 245 99,2
Perdido 2 ,8
Total 247 100,0

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Daniel Mantilla

P6.4_FUNCIONALIDAD

P6.4_FUNCIONALIDAD
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Grafico N.- 26
Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Daniel Mantilla
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RESUMEN EJECUTIVO

El 32% de los encuestados consideran la funcionalidad importante para realizar
compras en la direccion de imprenta y comercializacion de material educativo.

GARANTIA
Tabla N.- 42
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje
Acumulado
Valido 1 74 30,0 30,2
2 43 17,4 47,8
3 37 15,0 62,9
4 58 23,5 86,5
5 33 13,4 100,0
Total 245 99,2
2 ,8
Total 247 100,0

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Daniel Mantilla

P6.5_GARANTIA

0 20

Grafico N.- 26
Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Daniel Mantilla
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RESUMEN EJECUTIVO

El 23.5% de los encuestados a realizado compras en la DIMCOME considerando
a la garantia como importante en su decisién, y el 30% considera nada importante
al momento de adquirir productos de material escolar.

¢ Considera usted qué la DIMCOME ofrece los productos necesarios para

cursar el periodo escolar?

Tabla N.- 43

Frecuencia | Porcentaje @ Porcentaje
Acumulado
Valido 2 ,8 ,8
ALGUNAS VECES 92 37,2 38,1
NUNCA 13 5,3 43,3
POCAS VECES 58 23,5 66,8
SIEMPRE 82 33,2 100,0

Total 247 100,0

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Daniel Mantilla

P7_PRODUCTOS_NECESARIOS_PARA_PERIODO_ESCOLAR
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Grafico N.- 26
Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Daniel Mantilla
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RESUMEN EJECUTIVO

El 33.2% considera que la DIMCOME cuenta con los productos necesarios para
cursar el periodo escolar, el 37.2% considera que algunas veces cuenta con todos
los productos para cursar el periodo escolar, el 23.5% considera que pocas veces
y el 5.3% cree que nunca cuentan con todos los productos necesarios.

¢ Qué servicios adicionales le gustaria que posea la DIMCOME?

Tabla N.- 44
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje

Acumulado

3 1,2 1,2
CAPACITACION 22 8,9 10,1
AL PERSONAL
INTERNET Y 63 25,5 35,6
COPIADO
LIBRERIA 1 4 36,0
MAS AMPLITUD 4 1,6 38,9
MAS PRODUCTOS 4 1,6 40,5
MAS
SUCURSALES Y 100 40,5 81,0
VARIEDAD
MAYOR 9 3,6 84,6
VARIEDAD
PARQUEADEROS 1 4 85,0
PROMOCIONES, 15 6,1 91,5
DESCUENTOS
SERVICIO A 17 6,9 98,4
DOMICILIO
Total 247 100,0

Fuente: Investigacién de mercados
Elaborado por: Daniel Mantilla
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Gréafico N.- 26
Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Daniel Mantilla

RESUMEN EJECUTIVO

El 40.5% de los encuestados les gustaria que la DIMCOME tenga mas
sucursales, el 25.5% le gustaria que ofrezca servicio de internet y copiado.

¢Por qué medio usted se ha informado de los servicios que ofrece la
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DIMCOME?
Tabla N.- 45
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje

Valido 2 ,8 ,8
INTERNET 37 15,0 15,8
OTROS 70 28,3 44 1
PRENSA ESCRITA 51 20,6 64,8
RADIO 53 21,5 86,2
TELEVISION 34 13,8 100,0
Total 247 100,0

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Daniel Mantilla
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Gréafico N.- 27
Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Daniel Mantilla

RESUMEN EJECUTIVO

El mayor porcentaje de la poblacién se ha informado de los servicios ofrecidos por
la DIMCOME por otros medios no tradicionales el 28.3%, seguido de la radio con
el 20.82%, prensa escrita con el 21.63%, internet el 155 y television el 13.85.
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¢ Qué personas influyen al momento de decidir el lugar de compra?

Tabla N.- 46
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje
Acumulado
Valida 2 ,8 ,8
AMIGOS 44 17,8 18,6
CONYUGE 57 23,1 41,7
DESICION PROPIA 115 46,6 88,7
FAMILIARES 1 4 89,1
HIJO(S) 17 6,9 98,0
JEFE 1 4 98,4
PADRES 1 4 98,8
TRABAJO 3 1,2 100,0
Total 247 100,0

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Daniel Mantilla

P10_PERSONAS_INFLUYEN_LUGAR_COMPRA

Grafico N.- 28
Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Daniel Mantilla
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RESUMEN EJECUTIVO

El 46.6% de los encuestados no tiene influencia sobre otras personas para elegir
el lugar de compra, el 23.3% tiene influencia del conyuge, 17.8% de los amigos y
el 6.9% de los hijos.

¢Recomendaria algun conocido o amigo la compra de material escolar en la

DIMCOME?

Tabla N.- 47
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje
Acumulado
Valido 2 ,8 ,8
INDECISO 58 23,5 24,3
PROBABLEMENTE 23 9,3 33,6
NO
PROBABLEMENTE 58 23,5 57,1
S
SEGURAMENTE 11 4,5 61,5
NO
SEGURAMENTE SI 95 38,5 100,0
Total 247 100,0

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Daniel Mantilla

P11_RECOMENDARIA_LUGAR_COMPRA
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Grafico N.- 29
Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Daniel Mantilla

RESUMEN EJECUTIVO
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El 38.5% de los encuestados si recomendaria la compra en la direccion de
imprenta y comercializacion de material educativo, el 23.5% probablemente
recomendaria, 23.5% indeciso al momento de recomendar, el 9.3%
probablemente no lo haria y el 4.5% no recomendaria el lugar de compra.

¢ Donde le gustaria que se encuentre ubicada la DIMCOME (papeleria del

ministerio de educacion)?

Tabla N.- 48
Frecuencia | Porcentaje = Porcentaje
Acumulado
Vilido 2 ,8 ,8
CENTRO 148 59,9 60,7
NORTE 26 10,5 71,3
SUR 71 28,7 100,0
Total 247 100,0

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Daniel Mantilla
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Grafico N.- 30
Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Daniel Mantilla

RESUMEN EJECUTIVO
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El 59.9% le gustaria que la DIMCOME se encuentre ubicada en el centro, el
28.98% en el sector sury el 10.61% en el sector norte.

¢ Conoce o ha escuchado hablar de las papelerias moéviles del ministerio de

educacion?
Tabla N.- 49
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje
Acumulado
Valido 3 1,2 1,2
NO 176 71,3 72,5
Sl 68 27,5 100,0
Total 247 100,0

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Daniel Mantilla

Grafico N.- 31

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Daniel Mantilla
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El 72.13% de los encuestados no conoce sobre las papelerias moviles, el 27.87%

si conoce o ha escuchado hablar.

Califique del 1 al 5, siendo 1 la menor calificaciéon y 5 la mayor calificacién la

atencién brindada por el personal de la DIMCOME

Atencion Rapida

Tabla N.- 50
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje

Valido |1 4 1,6 1,6

2 24 9,7 11,4

3 49 19,8 31,4

4 87 35,2 66,9

5 81 32,8 100,0

Total 245 99,2

2 ,8

Total 247 100,0

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Daniel Mantilla
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Grafico N.- 32

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Daniel Mantilla
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El 32.8% y 35.2% de los encuestados consideran que atencion es muy
satisfactoria y satisfactoria respectivamente.

Trato con Amabilidad

Tabla N.- 51

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje
Acumulado
Valido 1 7 2,8 2,9
2 20 8,1 11,0
3 47 19,0 30,2
4 88 35,6 66,1
5 83 33,6 100,0

Total 245 99,2

2 ,8

Total 247 100,0

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Daniel Mantilla
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Grafico N.- 33
Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Daniel Mantilla

RESUMEN EJECUTIVO
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El 33.6% y 35.6% de los encuestados consideran que atencion es muy

satisfactoria y satisfactoria respectivamente.

Entrega lo Justo

Tabla N.- 52
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje
Acumulado
Valido | 1 5 2,0 2,0
2 7 2,8 4,9
3 28 11,3 16,3
4 93 37,7 54,3
5 112 45,3 100,0
Total 245 99,2
2 ,8
Total 247 100,0

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Daniel Mantilla
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Grafico N.- 34

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Daniel Mantilla
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El 45.3% y 37.7% de los encuestados consideran que atencién es muy
satisfactoria y satisfactoria respectivamente.

CRUCE VARIABLES

EDAD / SERVICIOS ADICIONALES
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Grafico N.- 35

Fuente: Investigaciéon de mercados
Elaborado por: Daniel Mantilla

RESUMEN EJECUTIVO

La poblacién comprendida entre los 28 a 34 afios y 38 a 46 afos de edad
consideran que la DIMCOME debe tener mas sucursales y variedad de los

productos.

GENERO / PERSONAS QUE INFLUYEN EN EL LUGAR DE COMPRA
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Tabla N.- 53

| P10 PERSONAS INFLUYEN LUGAR COMPRA " Total
(%))
L pd wl @)
n —_
S 'S 8% £ 2 w g
o = 9 = | O L %)
= ©) — w
=3 0 = 2 ° 2
< 5 ot | = =
L
GENERO |(F 1 20 33 66 11 138
M| 1 24 24 49 6 2 109
Total 2 | 44 57 115 17 3 247
Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Daniel Mantilla
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Grafico N.- 36

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Daniel Mantilla

RESUMEN EJECUTIVO

126




El 47.48% de 139 mujeres encuestadas toman su propia decision al momento de
elegir el lugar de compra en la DIMCOME, y el 44.95% de 109 hombres
encuestados toman su propia decision. El 23.74% de las mujeres tienen influencia
del conyuge al elegir el lugar de compra y el 22.01% de los hombres tienen
influencia de su conyuge.

SECTOR VIVIENDA / PREFERENCIA UBIACION DIMCOME

Tabla N.- 54

SECTOR VIVIENDA * P12 PREFERENCIA UBICACION DIMCOME
Cruce Variables

PREFERENCIA UBICACION Total
DIMCOME
CENTRO A NORTE | SUR
SECTOR CENTRO 1 116 3 e 139
VIVIENDA NORTE 0 7 22 1 30
SUR 1 25 1 51 78
Total 2 148 26 71 247

Fuente: Investigacién de mercados
Elaborado por: Daniel Mantilla

127



P12_PREFERENCIA UBICACION_
DIMCOME

[ CENTRO
O NORTE
W sur

Count

NORTE
SECTOR_VIVIENDA

Gréafico N.- 37
Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Daniel Mantilla

RESUMEN EJECUTIVO

De 139 encuestados que viven en el sector del centro el 83.45% prefieren que la
DIMCOME se encuentre ubicada en el sector donde viven. De 30 encuestados
que viven en el sector norte el 73.33 prefiere que el lugar de compra sea en el
mismo sector y de 78 encuestados que radican en el sector sur el 32% prefiere
que el lugar de compra sea en el mismo sector.
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FRECUENCIA DE COMPRA / PRECIO

Tabla N.- 55
FRECUENCIA COMPRA * PRECIO
PRECIO
1] 2 3| 4 5 | Total
FRECUENCIA 0| O 11 0 0 1
COMPRA
ANUAL 4| 4 1012 | 66 96
MENSUAL 2| 4 6|10 24 46
SEMANAL 0| 3 6| 8| 12 29
SEMESTRAL | 2| 4 16 | 11| 40 73
Total 81|15 39|41 | 142 | 245
Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Daniel Mantilla
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Grafico N.- 38

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Daniel Mantilla
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RESUMEN EJECUTIVO

El 39.1% de la poblacion que realiza las compras anualmente en la DIMCOME lo
hace por el precio, el 73% que lo realiza cada seis meses y el 18.7% que realiza
las compras mensualmente lo hacen por el factor precio.

FRECUENCIA DE COMPRA / CALIDAD

Tabla N.- 56
FRECUENCIA_COMPRA * CALIDAD
CALIDAD
1 2 3 4| 5| Total
FRECUENCIA 0o 1 0O 0 O 1
COMPRA
ANUAL 23 35 18 15 5 96
MENSUAL 17 112 9 2 6 46
SEMANAL 9 13 5 0 2 29
SEMESTRAL 14 23 24 9 3 73
Total 63 84 56 | 26 16| 245
Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Daniel Mantilla
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Grafico N.- 39
Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Daniel Mantilla
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RESUMEN EJECUTIVO

El 8% de los encuestados que realizan compras anualmente, el 4.8% que realizan
semestralmente y 3.2% que lo hace mensualmente compran en la Direccion de

imprenta y comercializacion de material educativo por el factor calidad.

PRODUCTOS NECESARIOS PARA CURSAR EL PERIODO ESCOLAR /

RECOMENDARIA EL LUGAR DE COMPRA

Tabla N.- 57

PRODUCTOS NECESARIOS PARA PERIODO ESCOLAR * RECOMENDARIA LUGAR

COMPRA

RECOMENDARIA LUGAR COMPRA

PRODUCTOS NECESARIOS PARA INDECISO | P NO | P Sl S SI | Total
PERIODO ESCOLAR
2 0 0 0 0 0 2
ALGUNAS VECES 0 20 6 38 2 26 92
NUNCA 0 2 3 3 5 0 13
POCAS VECES 0 27 10 8 4 9 58
SIEMPRE 0 9 4 E 0 60 82
Total 2 58 23 58 11 95 | 247

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Daniel Mantilla
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Grafico N.- 40
Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Daniel Mantilla
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El 63.95% de los encuestados que consideran que DIMCOME siempre ofrece los
productos necesarios para cursar el periodo escolar seguramente si
recomendarian el lugar de compra. El 43.47% que consideran que la DIMCOME
pocas veces ofrece los productos necesarios para cursar el periodo escolar
probablemente no recomendaria el lugar de compra.

MEDIO A TRAVES DEL CUAL SE INFORMO SOBRE DIMCOME / CONOCE
SOBRE LAS PAPELERIAS MOBILES

Tabla N.- 58
PAPELERIAS MOVILES Total
NO Si

MEDIOS 2 0 0 2
INTERNET 0 24 13 37
OTROS 0 54 16 70
PRENSA 1 36 14 51
ESCRITA
RADIO 0 37 16 53
TELEVISION 0 25 9 34

Total 3 176 68 247

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Daniel Mantilla
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Grafico N.- 41
Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Daniel Mantilla
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El 70.58% que se informé a través de la prensa escrita, el 61.86% que se
informaron a través de la radio, el 64.86% que se informo a través del internet, y
el 73.52% que se inform6 a través de la televisibn no conocen las papelerias
moviles.

RECOMENDARIA EL LUGAR DE COMPRA / ATENCION RAPIDA

Tabla N.- 59
P14.1 ATENCION Total
RAPIDA
1121 31] 415

P11 ] INDECISO 2 | 6| 8 |25]17 58
RECOMENDARIA | PROBABLEMENTENO | 0 | 7 | 6 | 5 | 5 23
LUGAR COMPRA

PROBABLEMENTE S| 0| 7 13|20/ 18 58

SEGURAMENTE NO 0/ 2 41|23 11

SEGURAMENTE S| 2 | 2 18|35 38 95
Total 4 | 24|49 | 87 | 81 | 245

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Daniel Mantilla
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Grafico N.- 42
Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Daniel Mantilla

RESUMEN EJECUTIVO

133




El 40% que considera que la Direccion de imprenta y comercializaciéon de material
escolar posee un servicio de atencion rapida seguramente si recomendaria el
lugar de compra y el 43% que considera satisfactorio la atencién rapida se
encuentra indeciso al momento de recomendar el lugar de compra.

PRECIO / CALIDAD

Tabla N.- 60
Total Precio Calidad | Otros
247 142 16 89
57% 6,5% 36%

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Daniel Mantilla
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Grafico N.- 43
Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Daniel Mantilla

RESUMEN EJECUTIVO

Del total de la poblacion encuestada el 57% de la poblacién realiza las compras
por el factor precio el 6.5% por calidad y el 36% por otros factores.
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3.8.1.1 HALLAZGOS INVESTIGACION DE MERCADO

En el estudio realizado se procesaron 247 encuestas en las ciudades de Quito,
Guayaquil y Ambato para determinar las razones por las cuales los consumidores
eligen el lugar de compra para cursar el periodo escolar y conocer los factores por

los cuales lo hacen, de este estudio se obtuvo los siguientes resultados:

+ De los 247 encuestados el 55.9% fueron mujeres y el 44.1% hombres de

estos el 59.8% tienen edades comprendidas entre los 28 a 42 afios.

L El 40.5% de la poblacion considera que la Direccion de imprenta y
comercializacion de material educativo debe poseer mas sucursales y
variedad especialmente la poblacion comprendida entre los 28 y 34 afios y
38 a 44 ainos de edad.

+ El mayor porcentaje de los encuestados toma su propia decision al
momento de elegir el lugar de compra seguido por la influencia del

conyuge.

+ El porcentaje mas alto de encuestados prefiere que la Direccion de
imprenta y comercializacion de material educativo se encuentre ubicado en

el sector donde se encuentra su vivienda.

L+ El 39.1% de la poblacioén realiza sus compras anualmente y lo hacen por el
factor precio y el 8% que compran anualmente lo realizan por el factor

calidad.

+ El 63.95% de los encuestados consideran que la Dimcome si ofrece los
productos necesarios para cursar el periodo escolar y si recomendarian el

lugar de compra.
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+ El mayor porcentaje de los encuestados que se informaron sobre los
servicios que ofrece la Direccidn de imprenta y comercializacion de
material escolar a través de los diferentes medios radio, television, prensa
escrita, internet, entre otros, no han escuchado hablar sobre las papelerias

moviles.

3.8.2 PROCESAMIENTO DE DATOS ESTABLECIMIENTOS

¢ Su establecimiento se encuentra dentro del sistema de escolarizacion del

ministerio de educaciéon?

Tabla N.- 61
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje
Acumulativo
Valido SI 136 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Daniel Mantilla

SISTEMA_ESCOLARIZACION

Percent

sl
SISTEMA_ESCOLARIZACION

Grafico N.- 44
Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Daniel Mantilla
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RESUMEN EJECUTIVO

El 100% de los establecimientos se encuentran dentro del sistema de
escolarizacion del ministerio de educacion.

¢Ha recibido aprovisionamiento de material escolar por parte de la
DIMCOME?

Tabla N.- 62
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje
Valido NO 2 1,5 1,5
Sl 134 98,5 100,0
Total 136 100,0

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Daniel Mantilla

HA_RECIBIDO_APROVISONAMIENTO_MATERIAL_ESCOLAR

ESCOLAR

APROVISONAMIENTO_MATERIAL

HA RECIBIDO

60

Percent

Grafico N.- 45
Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Daniel Mantilla

RESUMEN EJECUTIVO
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El 98.5% de los establecimientos fiscales a nivel nacional ha recibido
aprovisionamiento de material escolar por parte de la Dimcome.

¢ Cuantas veces DIMCOME ha entregado material escolar al
establecimiento?

Tabla N.- 63
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje
Acumulativo
Valido 1 93 68,4 79,5
2 24 17,6 100,0
Total 117 86,0
19 14,0
Total 136 100,0

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Daniel Mantilla

NUMERO_DE_ENTREGAS_MATERIAL_
1

NUMERO_DE_ENTREGAS_MATERIAL _ B2

Grafico N.- 45
Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Daniel Mantilla

RESUMEN EJECUTIVO
El 79.49% de los establecimientos han recibido 1 una entrega de material escolar

y el 20.51% ha recibido dos entregas de material escolar por parte de la Direccion
de imprenta y comercializacion de material educativo.
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¢ Su establecimiento educativo ha informado a los alumnos sobre la venta

de material escolar a precios mas econdémicos en la DIMCOME?
Tabla N.- 64

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje
Acumulado
Valido 2 1,5 1,5
NO 10 7,4 8,8
Sl 124 91,2 100,0
Total 136 100,0

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Daniel Mantilla

HA_INFORMADO_SOBRE_DIMCOME
BEnNo

HA_INFORMADO_SOBRE_DIMCOME s

Grafico N.- 46
Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Daniel Mantilla

RESUMEN EJECUTIVO

El 92.54% de los establecimientos si ha informado a sus alumnos sobre la venta
de material escolar en la Direccidon de imprenta y comercializacion de material
educativo a precios mas economicos.

139



Tabla N.- 65

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje
Acumulado
Valido 125 91,9 91,9
DESCUIDO 4 2,9 94,9
DESICION 3 2,2 97,1
PLANTEL
FALTA DE 2 1,5 98,5
TIEMPO
INNECESARIO 1 e 99,3
MANEJO 1 Ve 100,0
INTERNO
Total 136 100,0

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Daniel Mantilla

Percent

DESCUIDO DESICION FALTA DE INNECESARIO MANEJO
PLANTEL TIEMPO INTERNO

Grafico N.- 47
Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Daniel Mantilla

RESUMEN EJECUTIVO

Del porcentaje que no ha informado al alumnado sobre la venta de material
escolar el 2.94% no lo ha hecho por descuido, el 2.21% por decision del plantel.
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¢El aprovisionamiento de textos escolares que ha recibido por parte de la

DIMCOME cubrio la demanda del establecimiento?

Tabla N.- 66
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje
Acumulado
Valido 2 1,5 1,5
NO 15 11,0 12,5
S 119 87,5 100,0
Total 136 100,0

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Daniel Mantilla

DEMANDA_CUBIERTA

Percent

NO Sl
DEMANDA CUBIERTA

Grafico N.- 48
Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Daniel Mantilla

RESUMEN EJECUTIVO

El 87.5% de los planteles educativos que DIMCOME ha entregado el
aprovisionamiento si ha cubierto la demanda del plantel, para el 11.03% no se ha

llegado a cubrir la demanda de material.
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Califique del 1 al 5, siendo 5 la mejor calificacion y 1 la mas baja.

Disenos didacticos para el alumnado.

Tabla N.- 67

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje
Acumulado

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Daniel Mantilla
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Grafico N.- 49

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Daniel Mantilla
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RESUMEN EJECUTIVO

El 43.28% considera muy satisfactorio los disefios de impresion, el 33.58%

satisfactorio, el 16.42% regular y el 6.72% insatisfactorio.

Tabla N.- 68
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje
Acumulado
Valido 2 10 7,4 7,5
3 5 25,7 33,6
4 54 39,7 73,9
5 35 25,7 100,0
Total 134 98,5
2 1,5
Total 136 100,0

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Daniel Mantilla

CALIDAD_IMPRESION

Grafico N.- 50

CALIDAD_IMPRESION

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Daniel Mantilla
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RESUMEN EJECUTIVO

El 26.12% considera la calidad de impresién muy satisfactorio, el 40.30%

satisfactorio, el 26.12% regular y el 7.46% insatisfactorio.

Tabla N.- 69
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje
Acumulado
Valido
Total

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Daniel Mantilla

ENTREGAS_OPORTUNAS

ENTREGAS_OPORTUNAS
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Grafico N.- 51
Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Daniel Mantilla

RESUMEN EJECUTIVO
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El 17.91% de los establecimientos consideran muy satisfactorio las entregas
oportunas de material escolar, el 44.78% satisfactorio, el 23.88% regular, el 7.465

insatisfactorio y el 5.975 muy insatisfactorio.

¢, Como calificaria usted los servicios ofrecidos por la DIMCOME?

Tabla N.- 70
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje
Valido 2 1,5 1,5
BUENO 58 42,6 44 1
EXCELENTE 39 28,7 72,8
MALO 3 2,2 75,0
REGULAR 34 25,0 100,0
Total 136 100,0

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Daniel Mantilla

CALIFICACION_SERVICIOS

Percent

EXCELENTE MALO REGULAR
CALIFICACION_SERVICIOS

Grafico N.- 52
Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Daniel Mantilla

RESUMEN EJECUTIVO
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El 28.68% considera excelente los servicios ofrecidos por la Direccion de imprenta
y comercializacion de material educativo, el 42.65% bueno, el 25% regular y el
2.21% malo.

CRUCE VARIABLES

Tabla N.- 71

HA_INFORMADO SOBRE DIMCOME
NUMERO DE ENTREGAS MATERIAL

NUMERO DE ENTREGAS Total
MATERIAL
1 2
HA INFORMADO SOBRE NO 6 3 9
DIMCOME Sl 87 21, 108
Total 93 24 117

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Daniel Mantilla

NUMERD DE ENTREGAS_
MATERIAL
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Grafico N.- 53
Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Daniel Mantilla
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RESUMEN EJECUTIVO

Los establecimientos que han recibido una entrega de material, el 93.5% de los
establecimientos si ha informado sobre la venta de material escolar y los
establecimientos que han recibido dos entregas el 87.5% si ha informado sobre la

Dimcome.
Tabla N.- 72
ENTREGAS OPORTUNAS * CALIFICACION SERVICIOS
CALIFICACION SERVICIOS Total
BUENO = EXCELENTE | MALO REGULAR
ENTREGAS 1 3 1 2 2 8
OPORTUNAS 2 2 2/ 0 6 10
3 17 4 0 11 32
4 28 19 1 12 60
5 8 13 0 3 24
Total 58 39 3 34 134

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Daniel Mantilla

ENTREGAS_OPORTUNAS

CALIFICACION_SERVICIOS

B BUENO

B EXCELENTE
COmaLo

B REGULAR

RESUMEN EJECUTIVO

Grafico N.- 54

Fuente: Investigacion de
mercados

Elaborado por: Daniel
Mantilla

De los establecimientos que consideran excelente los servicios de la DIMCOME el
33.33% es por las entregas oportunas. De los que consideran regulas el servicio
el 32.35% consideran las entregas oportunas regulares y de los establecimientos

que califican los servicios como buenos el 48.2% considera satisfactoria las

entregas oportunas de la Direccion de Imprenta y material educativo.

147




3.8.2.1 HALLAZGOS INVESTIGACION DE MERCADO

En el estudio realizado se procesaron 137 encuestas en los establecimientos
educativos a nivel nacional para determinar la satisfaccion de los establecimientos
frente a la labor realizada por Dimcome, de este estudio se obtuvo los siguientes

resultados:

£ Todos los establecimientos a los cuales se les realizd la encuesta se
encuentran dentro del sistema de escolarizacion del Ministerio de

Educacion.

+ El 98.5% de los establecimientos si ha recibido aprovisionamiento por parte

de la Direccion de imprenta y comercializacion de material educativo.

+ El 20.51% de los establecimientos ha recibido por dos ocasiones

aprovisionamiento de material escolar.

L+ El Mayor nimero de establecimientos 92.54% si recomienda a los alumnos
la compra de material escolar en la Direccion de imprenta vy

comercializacidon de material educativo.

+ Los establecimientos que consideran entre bueno y excelente los servicios
ofrecidos por la Direccién de imprenta y comercializacion de material

escolar es por las entregas oportunas que se han realizado.
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CAPITULO IV

4 DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

El direccionamiento estratégico es una disciplina que a través de un proceso
denominado “Planificacion Estratégica” compila la “Estrategia de Marketing”, que
define la orientacion de los productos y servicios hacia el mercado, la “Estrategia
Corporativa” que con esta base y a la luz de los recursos, de las oportunidades y
amenazas del entorno y de los principios corporativos, define acciones para
determinar la “Estrategia Operativa”, con el ulterior objetivo de satisfacer,

oportuna y adecuadamente, las necesidades de clientes y accionistas.*

4.1 DEFINICION DEL NEGOCIO

1 ¢ Cual es nuestro negocio?
Ofrecer la produccion y comercializacion de material educativo de calidad a nivel
nacional para satisfacer la demanda existente.

2 ;Qué necesidad satisfacemos?
Se cubre la necesidad de nifios y jovenes que requieren de material educativo
para cursar su etapa estudiantil.

3 ¢ Cuadles son nuestras ventajas competitivas?
Se ofrece productos de buena calidad a precios mas bajos que el mercado, se
entrega gratuitamente textos escolares a nivel nacional.

* QUINN, Brian, “El proceso Estratégico Conceptos Contextos y Casos”, Edicidn Breve
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4.1.1 DEFINICION DEL NEGOCIO DIRECCION DE IMPRENTA Y
COMERCIALIZACION DE MATERIAL EDUCATIVO

La Direccion de Imprenta y Comercializacion de
material escolar, DIMCOME se encarga de la produccion

y comercializacion de material educativo, optimizando
procesosy ofreciendo un servicio de calidad para
contribuir al desarrollo educativo del pais.

4.2 FILOSOFIA CORPORATIVA

4.2.1 VALORES

Los valores son creencias individuales o de grupo y determinan o fomentan
ciertos comportamientos o formas de pensamiento. Desde el punto de vista
filosofico los valores son aspiraciones o metas de las personas. Los valores
evolucionan con el paso del tiempo y de las generaciones; son relativos en su
aplicaciéon y pueden arrojar resultados positivos si se basan en los principios
correctos, asimismo pueden arrojar resultados negativos si se aplican sobre

principios incorrectos.*®

45 AGUEDA, Jorge, “Administracion Estratégica de Mercado” Primera Edicion

150



VALORES DIRECCION DE IMPRENTA Y COMERCIALIZACION DE MATERIAL
EDUCATIVO.

+ LEALTAD:

Se garantiza la consolidacion y mejoramiento de la Institucion manteniendo los
valores y el fortalecimiento del Recurso Humano.

+ RESPONSABILIDAD:

Cumplir con eficiencia y eficacia nuestro rol personal e institucional.

+ PUNTUALIDAD:

Se considera la puntualidad como un valor fundamental para lograr los objetivos y
metas propuestas.

+ SERVICIO:

Dirigir las acciones orientadas a la satisfaccion de las necesidades de los demas,
a fin de obtener el bien comun.

+ RESPETO:

Las relaciones interpersonales al interior de la institucion se sustentaran en el
respeto y la consideracion, generando un ambiente de trabajo apropiado.

4.2.2 PRINCIPIOS

Los principios son verdades profundas y universales similares a las leyes de la
fisica. No cambian con el tiempo, han existido y existiran siempre, son validos
para cualquier persona, en cualquier lugar y en cualquier situacién. Los principios
son irreducibles individualmente e integrales en su conjunto. Los principios son
practicos y pueden ser utilizados para obtener resultados positivos y utiles en el
mundo real.*®

*® AGUEDA, Jorge, “Administracién Estratégica de Mercado” Primera Edicion
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4+ Entusiasmo

Capacidad de hacerlo todo por y con gusto.

+ Mejoramiento Continuo

Filosofia individual, grupal y organizacional que busca la excelencia pas6 a paso
en busca de una solidez con respaldo.

+ Trabajo con calidad

Orientacion de todos los esfuerzos hacia la satisfaccion del cliente.

+ Proactividad

La proactividad no implica solo tomar la iniciativa también supone asumir la
responsabilidad de hacer que las cosas sucedan, decidiendo a cada momento
qué hacer y como hacerlo.

+ Trabajo en Equipo
Un equipo de trabajo es un grupo pequefio de personas cuyas capacidades
individuales se complementan y que se comprometen conjuntamente para una

causa comun, logran metas altas, operan con una metodologia comun vy
comparten responsabilidades.

+ Servicio al cliente

Conjunto de actividades interrelacionadas que ofrece un suministrador con el fin
de que el cliente obtenga el producto en el momento y lugar adecuado y se
asegure un uso correcto del mismo.

+ Eficiencia

Utilizacidn correcta de los recursos (medios de produccion) disponibles
Logro de las metas con la menor cantidad de recursos.

MATRIZ AXIOLOGICA PRINCIPIOS
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Ejercicio de la alta gerencia, representado a través de la orientacion rectangular
de un conjunto de variables del mismo tipo (Valores y Principios vs. Grupos de
Referencia), que tiene como fin servir de guia para formular la escala de valores
de una organizacion, y constituirse en un apoyo para diagnosticar a futuro. Es de
gran importancia para las organizaciones porque permite evidenciar el significado

de los valores y principios corporativos para los diferentes grupos de referencia.

Tabla N.- 73
MATRIZ AXIOLOGICA PRINCIPIOS
PRINCIPIOS 0 *
n L ol
L [n'd o
o [72] o O [e)
Z w o 0a a
o = &) < =
28] Z | 14 )
e B v g2
O o

O S 3 B
o 8 a
Entusiasmo X X X X X
Mejoramiento Continuo X X X X X
Trabajo con calidad X X X X
Pro actividad X X X X
Trabajo en Equipo X X X X

Servicio al Cliente X X X
Eficiencia X X X

Elaborado por: Daniel Mantilla

PRINCIPIOS DIRECCION DE IMPRENTA Y COMERCIALIZACION DE
MATERIAL EDUCATIVO.
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ENTUSIASMO

MEJORAMIENTO CONTINUDO

TRABAJO CON CALIDAD

PROACTIVIDAD

TRABAJO EN EQUIPO

3

4.2.3 MISION

La mision es lo que pretende hacer la empresa y para quien lo va hacer. Es el
motivo de su existencia, da sentido y orientacién a las actividades de la empresa;
es lo que se pretende realizar para lograr la satisfaccion de los clientes
potenciales, del personal, de la competencia y de la comunidad en general.47

Mision Direccion Nacional de Servicios Educativos

\

‘La Direccion Nacional de Servicios Educativos.
DINSE. es la encargada de la planificacion y
mejoramiento de la infraestructura educativa,
equipamiento tecnolégico y mobiliario
estudiantil, su supervision y fiscalizacion;

fabricaciony comercializacion de
material escolar, contribuyendo al
desarrollo educativo del pais.

4 AGUEDA, Jorge, “Administracion Estratégica de Mercado” Primera Edicidn
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Como parte de la Direccion Nacional de Servicios Educativos, la Dimcome se
encuentra dentro de la mision de la misma a la cual le corresponde la

Fabricacion y comercializacion de material educativo.

4.2.4 VISION

Es una exposicién clara que indica hacia donde se dirige la empresa a largo plazo
y en qué se debera convertir, tomando en cuenta el impacto de las nuevas
tecnologias, de las necesidades y expectativas cambiantes de los clientes, de la

aparicion de nuevas condiciones del mercado, etc.*®

Vision Direccion Nacional de Servicios Educativos

Ser una institucion lider en la
generacion de bienes y servicios
educativos de calidad, contando con
recursos humanos calificados y con
capacidad de gestion, contribuyendo al
desarrollo educativo del pais.

La Direccion de imprenta y comercializacion de material como parte de la Dinse,
cuentan con la misma visién que es brindar servicios educativos de calidad siendo

lider dentro del mercado y contribuyendo al desarrollo del pais.

*® AGUEDA, Jorge, “Administracién Estratégica de Mercado” Primera Edicion
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4.3 ESTRATEGIA CORPORATIVA

La estrategia corporativa definida formalmente, especifica las acciones de la
empresa para alcanzar una ventaja competitiva mediante la seleccion y la
administraciéon de un grupo de negocios que compiten en distintas industrias y

mercados de productos.49

COMPETITIVIDAD

[ bR
RETADOR
ESPECIALISTA
SEGUIDOR
W INTEGRADO  DIVERSIFICADO
- .
CONCENTRACION
VENTAJA COMPETITIVA . DIFERENCIACION

LIDRERAZGO EN COSQTOS

llustracion N.- 9
Elaborado por: Daniel Mantilla

* QUINN, Brian, “El proceso Estratégico Conceptos Contextos y Casos”, Edicidén Breve
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4.3.1 ESTRATEGIA DE DESARROLLO

4.3.1.1 Liderazgo en Costos:

El liderazgo de costo es en donde la empresa se propone ser el productor de
menor costo en su sector industrial. La empresa tiene un amplio panorama y sirve
a muchos segmentos del sector industrial, y aun puede operar en sectores
industriales relacionados. La amplitud de la empresa es con frecuencia importante
para su ventaja de costo. Las fuentes de las ventajas en el costo son variadas y
dependen de la estructura del sector industrial. Pueden incluir la persecucion de
las economias de escala de tecnologia propia, acceso preferencial a materias

primas.

El liderazgo en costos se basa en que una determinada empresa puede llegar a
tener unos costos inferiores a sus competidores en un producto o servicio muy

parecido.>®

4.3.2 ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO

4.3.2.1 Crecimiento Intensivo.-

Consiste en cultivar de manera intensiva los mercados actuales de la compadia.
Son adecuadas en situaciones donde las oportunidades de “producto mercado”

existentes aun no han sido explotadas en su totalidad.

4.3.2.2 Penetracion en el mercado:

Se enfoca en la mercadotecnia mas agresiva de los productos ya existentes. Este
tipo de estrategia, por lo general produce ingresos y utilidades porque persuade a
los clientes actuales a usar mas el producto y atrae a los clientes potenciales y

persuade a los clientes no decididos a transformarse en prospectos.

*® MAROTO, Juan Carrién, “Estrategia de la vision a la accion” Esic Editorial, Segunda Edicion
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4.3.3 ESTRATEGIAS COMPETITIVAS

La estrategia competitiva tiene como propdsito definir qué acciones se deben
emprender para obtener mejores resultados en cada uno de los negocios en los

que interviene la empresa.

4.3.3.1 Dellider

Estrategias utilizadas por compafias que dominan su mercado con productos
superiores, eficacia en procesos, o ambas cosas. Una vez que la compafia logra
el liderazgo en su mercado, tiene dos opciones estratégicas, incrementar el
tamano total del mercado al encontrar nuevos usuarios y aplicaciones del
producto o servicio o lograr una participacion adicional en el mercado invirtiendo

fuertemente para captar a los clientes de la competencia.®’

Basados en los conceptos anteriormente descritos se establece el perfil
estratégico de la Direccion de Imprenta y comercializacion De Material educativo,

DIMCOME de la siguiente manera:

>t SANDHUSEN, Richard L., “Mercadotecnia” Primera Edicion

158



4.3.4 ESTRATEGIA CORPORATIVA

Afianzarse como la empresa lider en la
comercializacion de material escolar,
manteniéndose siempre a la vanguardia en
cuanto a tecnologia y mejorando sus
procesos productivos para generar los
precios mas bajos ofreciendo productos de
calidad con el fin de satisfacer las
necesidades y expectativas de los clientes.

4.4 CUADRO DE MANDO INTEGRAL

El CMI se define como un instrumento o metodologia de gestidon que facilita la
implantacion de la estrategia de la empresa de una forma eficiente, ya que
proporciona el marco, la estructura y el lenguaje adecuado para comunicar o
traducir la mision y la estrategia en objetivos e indicadores organizados en cuatro
perspectivas: finanzas, clientes, procesos internos y formacion y crecimiento que
permiten que se genere un proceso continuo de forma que la vision se haga
explicita, compartida y que todo el personal canalice sus energias hacia la
consecucion de la misma. En otras palabras, la empresa se ve obligada a
controlar y vigilar las operaciones de hoy, porque afectan al desarrollo de

mafana. Por tanto se basa en tres dimensiones: ayer, hoy y mafiana.®

>> NEVADO PENA, Domingo, “Gestién el binomio rentabilidad-Productividad, Editorial Especial Directivos
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Para Howard Rohm del Balanced Scorecard Institute de EE.UU., el CMI es
"un sistema de administracion de desempefio que puede utilizarse en cualquier
organizacion, grande o pequefa, par alinear la visibn y mision con los
requerimientos del cliente, las tareas diarias, administrar las estrategias del
negocio, monitorear las mejoras en la eficiencia de las operaciones, crear

capacidad organizacional, comunicando los progresos a todo el personal”.

4.5 ELABORACION CUADRO DE MANDO INTEGRAL

4.5.1 Perspectiva Financiera:

Las medidas de actuacion indican si la estrategia de una empresa, su puesta en
practica y ejecucién, estan contribuyendo a la mejora del minimo aceptable. Para
tener éxito desde el punto de vista financiero, ;como aumentamos el valor para

nuestros accionistas, por medio de dividendos y/o de mayor capitalizacion?

4.5.2 Perspectiva cliente:

Se identifican los segmentos de clientes y mercado, en los que competira la
unidad de negocio y las medidas de actuacion en esos segmentos seleccionados.
Para tener éxito con nuestra vision ¢ como podemos satisfacer hoy y en el futuro a

nuestros clientes?

4.5.3 Perspectiva procesos internos:

Se determinan los procesos criticos internos en los que la organizacion debe ser
excelente para satisfacer los objetivos financieros y del cliente. Para satisfacer a

nuestros accionistas y clientes, sen qué procesos empresariales internos

debemos ser excelente?
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4.5.4 Perspectiva de formacioén y Crecimiento:

Hay que identificar la infraestructura que la empresa debe conseguir para crear
una mejora y crecimiento a largo plazo. La formacién y el crecimiento proceden de
tres fuentes principales; Las personas, los sistemas y los procedimientos de la

organizacién.>®

MCREMCETIVA TINANCICRA

Opjetlves Inclcadorss Estandares

FEHSFEC VA LEL CLIENIE FEHSFECIHIVA BN I EHMNA

CObletvos ndcadares Estindares Obletvos Indecadares Estindares

APRENDIZAJE ¥ CRECINIENTO

Clxotivos  Indlcadores Estandarcs

llustraciéon N.- 10
Elaborado por: Nevado Domingo

>> NEVADO PENA, Domingo, “Gestién el binomio rentabilidad-Productividad, Editorial Especial Directivos

161



4.5.5 EJES ESTRATEGICOS

Tabla N.- 74

EJES ESTRATEGICOS

CONCLUSIONES

Disefio de un modelo estratégico que permita realizar un

Gestion : . : : T .
1 estratégica diagnostico efectivo para alinear los objetivos y estrategias y
alcanzar las metas propuestas.
Gestién del Capacitar al personal técnico y administrativo de la empresa
o Talento dotandoles de los conocimientos necesarios para cumplir con su
trabajo y realizando evaluacién del desempefio con el fin de
Humano o SO
obtener resultados de eficacia y eficiencia.
Gestion Definir las responsabilidades y responsables en cada area en base
3 - . a una estructura organizacional alineada a los requerimientos y
Administrativa . :
necesidades de los clientes.
4 Gestion Estructurar un plan tecnoldgico que permita definir tiempos de
Tecnologica mantenimientos, innovacion tecnoldgica y analisis de costos.
Gestién de Estructurar una base de actuales y potenciales clientes con la
5 Clientes finalidad de personalizar la atencidn y satisfacer sus
requerimientos y necesidades.
Estructurar un sistema de comunicacion interno para mejorar el
6 | Comunicacion flujo de informacion dentro de la institucion y un externo para
informar a la sociedad sobre los beneficios generados.
Generar automatizacion en los procesos para generar reduccion
7 Innovacion en tiempo y costos innovandolos constantemente para volverlos
mas eficientes.
8 Gestion de Generar estrategias en la mezcla de mercadotecnia para generar
Mercadotecnia mayor grado de satisfaccion y fidelizacion en los usuarios.
., Establecer una estructura por procesos la cual permita aplicar
Gestion de : !
9 : normas de calidad ISO 9001:2008 para ofrecer productos y
Calidad i .
servicios de calidad
10 Gestién Generar los justificativos operacionales necesarios que permitan
Financiera conseguir los recursos presupuestarios para cada periodo fiscal

Fuente: Ing. Francis Salazar
Elaborado por: Daniel Mantilla
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4.5.6 PRE OBJETIVOS

PRE OBJETIVOS

Tabla N.- 75

C Direccion Tecnoldgicos
Gestién Disefiar de un modelo . L Nacional ) g -
11 & Estratéaica estratéqico Cumplimiento de la Misién DI ., Financieros 5 afos
A 9 gico. reccion Humanos
DIMCOME
B Cumplimiento al plan . » Tecnoldgicos
¢ (esitn e Capacitar al personal anual de capacitacion Pliz 8en €6 Financieros _
el TElEme tecnico y administrativo ¥ REHED Humanos =i
A M RERS y Numero de .empleados Humanos A
capacitados Materiales
C . e e Cumplimiento de las ) . Tecnoldgicos
Gestion y responsables en cada - , Direccion ) h .
3| & . . , responsabilidades segun . . Financieros 1 afio
Administrativa area en base a una . Administrativa
A N estructura organizacional Humanos
estructura organizacional
Direccién T -
Gestion Estructurar un plan % de cumplimiento al plan  Administrativa ' SC"©/09/C0S .
& Tecnoldgica tecnolégico tecnolégico rEEia RS L e
Coordinacion de  Humanos
Imprenta
U Direccion de -
C . , Comunicacion interna X ., Tecnoldgicos
... Trasmitir la nueva filosofia comunicacion y ) ; "
5| & Comunicacién } L Financieros 1 afio
A corporativa de la empresa. L participacion Humanos
Comunicacién Externa comunitaria
Establecer una estructura L Tecnolégicos
C L ) . Coordinacion ) ;
Gestion de  por procesos la cual permita Procesos Mejorados e . Financieros ~
6| & ) . . Sistema de 2 afos
A Calidad aplicar normas de calidad Implementados Calidad Humanos
Iso 9001:2008 Materiales
Esttruclturar un? ba_sel de Satisfaccion de los Direccién d
actuales y potenciales : 3 -
3 . y potenc clientes Ireccion d€ o - nolagicos
Gestion de  clientes con la finalidad de comunicacioén y ) h ~
71C ) . - N Financieros 2 afios
Clientes personalizar la atencion y participacion Humanos
satisfacer los Crecimiento en ventas comunitaria
requerimientos y
c Direccién = il
_, Establecer procesos mas . e DIMCOME ecnologicos 3
8| & Innovacién eficientes Satisfaccion Clientes o Financieros 2 afios
A Coo.rdlnamon de N ERGS
imprenta
o . . I Tecnoldgicos
estion de enerar estrategias en la ) . 7 i <
9 ) 9 . Ventas Generadas Yireccion DIMCOMI Financieros 3 50
Mercadotecnia mezcla de mercadotecnia Humanos
Optimizacion del 40
10 el resupuesto Asignado Presupuesto Ejecutado DIEEEe Te.c nolog oo 1 afio
Financiera prestpue 9 y P ] Financiera Financieros
sostenibilidad de ingresos Humanos
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Fuente: Ing. Francis Salazar
Elaborado por: Daniel Mantilla




4.5.7 INDICADORES DE GESTION

Tabla N.- 76

INDICADORES DE GESTION

Factor medible Formula
¢ Gestion
! i Estratégica Cumplimiento de la Mision % de cumplimiento de la mision %
Cumplimiento al plan anual de o . . .
C S L # de horas de capacitacion/funcionario Unidad
2 s Capacitacion del capacitacion
Talento Humano Numero de empleados Total # de empleados capacitados .
A . 100 %
capacitados Total # de empleados
C . Cumplimiento de | .
Gestion ump |m|§n 0 de as' # de empleados que cumplen las funciones .
3 |& - . responsabilidades segun ) . Unidad
Administrativa . especificadas/Perfiles especificados
A estructura organizacional
4 Gestllor.1 Cumpllmlen’to. al plan # de avance plan tecnolégico Unidad
Tecnoldgica tecnolégico
% d lead fi |
C Comunicacion interna 0 ED CLEE .OS qlu'e <.:reen eficaz fa Unidad
comunicacion interna
5 | & Comunicacion
A Semvieeatin Biams # de comunicados enviados a través de Unidad
cualquier medio
C - .
6 & Gestion de Procesos Mejorados e % d imol tad Meiorad 9
. Calidad implementados % de procesos implementados y Mejorados o
y Satisfaccion de los clientes # de quejas recibidas Unidad
7 lc Gestién de
Clientes _ = q
Crecimiento en ventas Ventas Actuales - Ventas ?no anterior *100 %
Ventas Afio anterior
8 |1 Innovacion Satisfaccion clientes - 100 %
Tiempo estimado
Gestion d Estrategias implementadas .
9 estion e. Ventas Generadas . . - 100 %
Mercadotecnia Total estrategias
desarrolladas
Gestio , i
10 . es |'on Presupuesto Ejecutado Presupuesto Ejgcutado *100 %
Financiera Presupuesto asignado
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4.5.9 PRIORIZACION DE OBJETIVOS

Tabla N.- 78

PRIORIZACION DE OBJETIVOS
FACTIBILIDAD

Posibilidad
Inversiones
Posibilidad
RRHH Apto
Posibilidad
Tecnologia a
Utilizarse

Aporte
Cumplimiento

IMPACTO

Vision
Percepcion
del Servicio

fiscal.

P Objetivo 40% 30% 50%
C o - .
2 Gestion Generar un modelo estratégico mediante
A Estratégica el cual se planten actividades que
C  Gestin de pertmltan a:ca:jr}zar I.o’s objetlvo(j
1| & Talento propuestos por la direccion contando con | 9 8 9 9 |a.00
A Humano Uun personal altamente capacitado y con la
adecuada distribucion de
g Gestion responsabilidades generados a partir de
A Administrativa  una solida estructura organizacional.
Mejorar los procesos de comunicacion
con la finalidad de mantener informado a
© la comunidad y cliente interno sobre las
2| & Comunicacion gestiones y productos de calidad y bajo | 8 9 8 8 9
A costo que la Direccion de Imprenta y
comercalizacion de material escolar
ofrece.
Gestion de Implementar un sistema de calidad el cual
3|1 Calidad permita obtener la certificacion ISO 9001 | 7 6 8 9 9 19,00
para garantizar la satisfaccion del cliente.
e Optimizar los procesos productivos
4 medlapte !a inversion en |nn9va0|on dela 7 6 7 7 6 |6.50
_ magquinaria para la produccién de textos
Gestion escolares en los proximos 3 afios.
Tecnolégica
Gestion de Establecer un plan de mercadotecnia
clientes hasta el afio 2013 con la finalidad de
5 generar estrategias que permitan 7 8 7 7 9
personalizar, satisfacer los
Gestion de requerimientos y necesidades de los
mercadotecnia clientes.
Gestion Optimizar la distribucion de los recursos
6 Financiera financieros asignados para cada periodo | 5 7 5 5,67 7 5 16,00
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Fuente: Ing. Francis Salazar
Elaborado por: Daniel Mantilla




4510 IMPACTO VS. FACTIBILIDAD
Tabla N.- 79
Perspecti . i e
° " vafinal Eje Objetivo X Y
C&A Gestion 8,67 | 9,00
Estratégica
Generar un modelo estratégico mediante el cual se
planten actividades que permitan alcanzar los objetivos
Gestion de ; ;e
1 C&A propuestos por la direccion contando con un personal | 8 33| 8,50
Talento Humano  gtamente capacitado y con la adecuada distribucién de
responsabilidades generados a partir de una sdlida
estructura organizacional.
Gestion
s Administrativa
7,00 | 9,00
Mejorar los procesos de comunicacion con la finalidad
de mantener informado a la comunidad y cliente interno
2 C&A Comunicacién sobre las gestiones y productos de calidad y bajo costo
que la Direccién de Imprenta y comercalizaciéon de
material escolar ofrece.
Gestion de Implementar un sistema de calidad el cual permita
3 | . obtener la certificacion ISO 9001 para garantizar la 6,67 | 6,50
calidad . ., .
satisfaccion del cliente.
| Innovacion 7,33 | 8,00
Optimizar los procesos productivos mediante la inversion
4 .. en innovacion de la maquinaria para la produccion de
Gestion . ~
| . textos escolares en los proximos 3 afos. 5,67 | 6,00
Tecnolégica
c Gestion de
clientes Establecer un plan de mercadotecnia hasta el afio 2013
5 con la finalidad de generar estrategias que permitan
personalizar, satisfacer los requerimientos y
o Gestion de necesidades de los clientes.
mercadotecnia

Fuente: Ing. Francis Salazar

Gestion Optimizar la distribucién de los recursos financieros

Financiera asignados para cada periodo fiscal.

Elaborado por: Daniel Mantilla
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4511 IMPACTO VS. FACTIBILIDAD

Impacto vs. Factibilidad

© Gestion de dlientes Gestion de mercadotecnia

@ Gestion Financiera
Grafico N.- 55

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Daniel Mantilla
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4.5.12

IMPACTO VS. FACTIBILIDAD

Tabla N.- 80

ALTA FACTIBILIDAD BAJO

IMPACTO

IMPACTO

ALTA FACTIBILIDAD ALTO IMPACTO

FACTIBILIDAD

BAJA FACTIBILIDAD BAJO
IMPACTO

Generar un modelo estratégico mediante el cual se
planten actividades que permitan alcanzar los
objetivos propuestos por la direccion contando con un
personal altamente capacitado y con la adecuada
distribucion de responsabilidades generados a partir
de una sdlida estructura organizacional.

Mejorar los procesos de comunicacion con la
finalidad de mantener informado a la comunidad y
cliente interno sobre las gestiones y productos de
calidad y bajo costo que la Direccion de Imprenta y

comercalizacion de material escolar ofrece.

Implementar un sistema de calidad el cual permita
obtener la certificacion ISO 9001 para garantizar la
satisfaccion del cliente.

Optimizar los procesos productivos mediante la
inversion en innovacion de la maquinaria para la
produccion de textos escolares en los proximos 3
anos.

Establecer un plan de mercadotecnia hasta el afio
2013 con la finalidad de generar estrategias que
permitan personalizar, satisfacer los requerimientos y
necesidades de los clientes.

Optimizar la distribucion de los recursos financieros
asignados para cada periodo fiscal.

BAJA FACTIBILIDAD ALTO IMPACTO

Fuente: Ing. Francis Salazar

Elaborado por: Daniel Mantilla
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4.5.13 OBJETIVOS ESTRATEGICOS

Tabla N.- 81

OBJETIVOS ESTRATEGICOS

PERSPECTIVA DEL CLIENTE

Objetivo

Fortalecer la imagen institucional a través de la
entrega de un senvcio de calidad el cual cubra los
requerimientos y necesidades de los consumidores,
generando entregas oportunas y mayores puntos de
venta a nivel nacional.

PERSPECTIVA INTERNA

Generar una planificacién y administraciéon por
procesos que permitan mejorar el sistema de
distribucion de material educativo con la finalidad de
mejorar la relacién con los usuarios.

PERSPECTIVADE
CRECIMENTO Y APRENDIZAJE

Estructurar un plan estratégico que permita el
desarrollo institucional y del talento humano para
mantener un senicio y productividad de calidad en los
siguientes 5 afios.

Fuente: Ing. Francis Salazar
Elaborado por: Daniel Mantilla
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4.514 MAPA ESTRATETICO

Tabla N.- 82

MAPA ESTRATEGICO

Fabricacion y comercializacion de
material escolar, contribuyendo al
desarrollo educativo del pais.

Entrega de material
educativo oportuna para
cada periodo escolar

Satisfaccion de
los Clientes

Mejora de la gestion con
proveedores

Optimizar los procesos a
través de la innovacion Implementacion de un
tecnologica Sistema de Calidad

PERSPECTIVA DE CRECIWENTO Y APRENDIZAJE

Estructurar un plan de
Capacitacion

Implementar un sistema
de comunicacion interna
organizacional

Implementacion del
Modelo de Gestion

Optimizacion del
presupuesto Asignado
y sostenibilidad de
Ingresos

Capitalizacion de
Ingresos

Fuente: Ing. Francis Salazar
Elaborado por: Daniel Mantilla

172



€Ll

opej|nsay

eAloadsiag
ap Jopesipuj

ojsandnsald opebieoug 0j09kolid eAlBIDIU| uoloduasag

VOIOZ1VdlSd ZIMLVIN

€8 -'N e|qel

VOIOZ1VYlSa ZIMLVIN  SL'S'Y



VLI

e[ue [9lueq :1od opeisoqe|g
Jezejeg sioueud ‘Buj :a3uany

BuJo| ‘uoIoeWIoUl 8p
o uoloBdIUNWOYD BUJSIUI UOIOBDIUNWOD BUJBJU| UQIOBIIUNWOD
00000°L $ uoloeojunwo) | olhy |o Jesofow eled eussjul %G/
ap uol9%alId, op Bwa}s|S un ap ojjouesseqd ap ewslsIS
ap ue|d uoIoBOIUNWOD B| JEeuol}Sa)
souewnH EEEEE SOpepnI}oe sns saiopeleqgel; slezipuaide
00°000°Gl $ S0SINoay :m F.hm ap ouadwasap Jofow un [euosiad |e uoloejoede) %001 ap #/sepejioeded A
uolo9alIq, P Ueld eled |euosiad |e Jejioeden seloy ap # ojuBIWINGIY
JNODONIA sepeojued
o Jojoalq, eolboleyse - ww X wo\h_ oldo 6 selbajel}s3 0 UoISIN
00'000°Ct § |EeUOIOEN uol}Sas) ap O[BpPOIN sl 9190 Sp A soaelqo ap ousiwidwn) %5L e| ap oyusiwidwny
101081101, ousiwidwnd |8 Jeinbasy

ope}|nsay

eAljoadsiad
ap Jopeaipuj

ojsandnsald opebieouz 0j09hoid BAl}RIOIU| uoloduosaqg

VOIOZ1Vi1S3d ZRILVIN




SLI1

pepiien selopaanold . SeI0paanold LoIoBAOUL
6 Je.ol %08 ap uoIoBINILS "SOLeNSN SO| U0D UQIoe|al - !
op BWAISIS  UOD UONSab Jelofopy P UQIoEOYIIED . _ 0108
uoloejuswa|duj e| Jejolow ap pepijeul e| uod
OAIJEONPS [eLB)EW 8P UoIoNAUISIP S
sojonpoid sojep uoroonpoud op ews)sis |9 Jelofow ueywad pepijeD
pepiien ejenbasy 200+ ) ap ugpeziwndg | @nb soseooid Jod ugensiuwpe | op uonses
02160jouda | A ugioeayiue|d eun Jelouas
u 16ojouos seueuinbew eo160jouda
ueld 021b9| 1 %06 ap pepnijonpoid 00| 1
ueyd un ep oussiq op 291pU| uones)
eunpodQ oAljeonpa ‘[euoIoBU AU B Bjush 8p sond  fp5610pe008
[eus1e|\ op ebanug %001  ebaijus op odwall | gsi04ew opuelsUSD ‘SEIOPILINSUOD op UOISeD)
Bunexen ; SO| op SsepepIsadau A sojusiwusnbal a .
ap ueld SO| BIQNO [BND |8 pepIe9 — Slo
S9UBIID UOIDOBISIIES %001 uoogysies | ep orones un ep ebanus | op sane) o cuo; Mww
e |euoionjljsul usbeuw e| Jodsjeno &
oj09hoid :o_oa_._owwmwn__z ePIPIN epIpap oAalqo alg eARoadsiad
OdNVINOD 3a od31av.l

8 -'N ejqel

OdNVINOD 3ad Od31avl  91'S'¥y



9LI1

e[ue [9lueq :1od opesoqe|g
Jezejeg sioueud ‘Buj :a3uany

eulay|
uQIoEOIUNWOD
ap ue|d

uoloejoeden
ap ue|d

eolbolelisa
uonsso
op O|9po

0j}o3Akouad

BUISIUI UOIOBDIUNWOD

ap ewslsis

un ap ojjouesaq

Jeuosiad
|e uoloe}ioeden

seibajel}sg
A soaelqo

ap ojusjwidwn)

uolodiosaqg
e}aN

%S .

%001

%S .

epIpa

euisu|
uoIoEOIUNWOD
ap ewslsIS

salopeleqeny
oap #/sepejioeded
Seloy ap #

selbajel}sa
A sonnalqo
ap ojusjwidwn)

‘soue G sajuainbis so| us peplied
op pepwnijonpold A olonuss un
Jausjuew eled ouewny ojusle} |9p
A Jeuoionyiisul ojjouesap @ eywuad
anb oo169je11s9 ue|d un Jeinjonu}sg

oanalqo

uQIoBDIUNWOD

eAljelisiuiupy
uonsaH
ojusle] |ep
uoloeloede)

eolbojelisg
uonsso

al3

alezipuaide
A
ojualWIoBID

BAl}O3dsiad

OdNVINOD 3a ody3F1avl




uoionesald

oiaBi|a2ad

LLT

eunpodoO

LSRRG it = (R onnjeonpa |eusjepy sp ebaijug

sajual|D sO|

uolooeysnes B uolooeys|jes ap uoloen|eaa
Sp BwS3SIS un J909|qe}sg

Jopesipuj eAneIdiu]

OANVINOD 3a odavno

e[jiuey |91ueq :iod opeloqge|g
Jezejeg siouel4 "Buj :a3uang

eluoajopeoIaN
|Sp uonsso
ST Te)
sajusID
|Sp uonsso

eAnoadsiaad

G8-'N elqel

OdNVINOD 3ad 0davnd LIL'SY



8LI1

00y 0€‘0 00y ov‘o
0G°'L 0zZL'o 0G°'L 0SL°0
0S°C 1810 0S°C 0S20
0s‘c G.1°0 o'l 6z'o
Gz'L 0S0°0 or'o GzL'o
Gzl GzL'o 00°'L Gzl'o

OLN3ININHdINND 3d ZIY1VIN

[ejoyqng

98 -'N elqel

OLN3INITHdINND 3A ZIYLVIN

8L'GY



6L1

ejjue [91ueq :iod opeioqe|g
Jezejeg siouel4 ‘Buj :a3uang

000°0L 0890 8.8 00°L aviol

0S‘L 600 Sh'l GL‘0 jejoiqns

0v'0 2100 Zr'o ¥0'0

0c‘0 €000 oL‘0 €0°0

080 G/0'0 €60 800

00 Lo €6°l 0z‘0 jejoiqns
. . . . S9I0P93A0I salopaanold

050 €500 L0 S00 ap UoIoBIILAD uo9 uonsab Jeiolopy
. . . . uoioonpoud sojonpoud

00} 9200 90 URY e| ap uopeziwndQ SO| 8p peplje) e| Jeinbasy etisl
‘ . . . selueuinbew

0S0 0€0°0 090 GO0 09160]jouoa} ue|d un ap oussiq

ap pepiAonpoud ap 821pu|

OLN3ININHdINND 3d ZIYLVIN




081

"opeoJow |op
eAledwod
soleq sew so19aid SO| UOD |eUOIOBU |SAIU
‘ ‘ ‘ i Japi elejuan
B JB|00So |elsjew ap uoloez||eolawod
’ S ap elbajess]
A ugroonpoud e| 898140 swoswIq
‘|euoioeU [9AIU B OIDIAISS |op
sopeossw
0||01Jesap |9 eied OAlEONPS [BlB)eWw ap OJuaIWIoaI0
ap ojjoslesa OAISUB)U|
uQIoBZI|e101a WO B| B OJUEND US OpedJaw LOIEIOUS : ap eibsjess3
ap ejond ns Jejdwe eoasng ugiodalq e ploBleUdd
"S0}S0D SN'S Ud UQIDNUIWSIP
Jaua)qo eued |euoioelado BIous|9Ixa S0}S09 0j|0.iesap
el 8p BoSN( ua soAonpold sosaoold us obzesspi | op elbejensg
sns ap eJolow e| us eleqel; INODAIQ €
uoloealyise|d 092169)e1)sd
uoloeijdy uoloealyise|d
eAjelodion eibajeysg e aqns At alg
L8 -"N ejqel

OJI1931VvdlsS3a Tidd3ad  61L°SY



4520 MAPA ESTRATEGICO PONDERADO

Tabla N.- 88

MAPA ESTRATEGICO

Entrega de material
educativo oportuna para
cadaperiodo escolar

Satisfaccion de los
Clientes

Optimizar los ) -
procesosa través de Mejorade la ] Implementacién
gestion con : de un Sistema de

lainnovacién i : : : .
\ tecnolégica ) roveedores i : Calidad

CRECIMI

1,50

Implementar un
sistema de
comunicacién interna
organizacional

Capacitacion Gestidon

estr—=*—

T S A 0.508

\‘ 779.33

/ 0.746
Capitalizacion de

Ingresos

Estructurar un _ Implementacion
plan de E del Modelo de

Optimizaciéon del
presupuesto Asignadoy
sostenibilidad de ingresos

Fuente: Ing. Francis Salazar
Elaborado por: Daniel Mantilla
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4.6 PROPUESTA DE PROYECTOS

Tabla N.- 89
MATRIZ DE PROYECTOS
PERSPECTIVA OBJETIVO ESTRATEGICO PROYECTO
CORTO MEDIANO LARGO
Fortalecer la imagen institucional a traves
de la entrega de un sevicio de calidad el
CLIENTE cual.cubra los requerlmlenFos y Plan de Marketing
necesidades de los consumidores,
generando mayores puntos de venta a
nivel nacional.
Generar una planificacion y administracion]  Plan tecnolégico
por procesos que permitan mejorar el
INTERNA sistema de distribucion de material
educativo con la finalidad de mejorar la imol .,
relacién con los usuarios. 'mp ementacpn
Sistema de Calidad
Modelo de Gestion
Estructurar un plan estratégico que estratégica
CRECIMIENTO | permita el desarrollo institucional y del
Y talento humano para mantener un senicio | Plan de Capacitacion
APRENDIZAJE y productividad de calidad en los
siguientes 5 afnos. Plan de
Comunicacion Interna
Optimizar los recursos asigandos para
cubrir la demanda de textos y material Plan de inversién de
FINANCIERA educativo en el pais, mediante la .
. L ingresos anuales
reduccién de costos y la maximizacion de
disponibilidad.

Fuente: Ing. Francis Salazar
Elaborado por: Daniel Mantilla

4.6.1 ELABORACION DE PROYECTOS

A través de las perspectivas del Balanced Score Card se determinaron proyectos
a realizarse en la Direccion de Imprenta y Comercializaciéon de Material educativo,
la elaboracion es la descripcién de las actividades presentados en la Matriz de
proyectos.
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4.6.2 PROYECTOS A CORTO PLAZO

4.6.2.1 PROYECTO N.- 1: Plan de Comunicacion Interna

Antecedentes:

Al interior de la Dimcome se ha evidenciado una baja comunicacion interna por el
mal traspaso de informacién entre departamentos y la escasa herramienta
técnica, la cual permitiese intercambiar de manera mas sistematizada la
informacion, logrando asi una atencion rapida y profesional tanto al cliente interno
y externo de la organizacion.

Alcance:

Implementar un sistema que permita dar seguimiento y retroalimentacion
constante a las solicitudes que los clientes generan en la Dimcome, de esta
manera se podra evidenciar en donde se produce el mal flujo de informacion, o en
donde se esta generando una aptitud negativa la cual cree desviaciones en los
objetivos generales de la organizacion

Objetivo del Proyecto:

Desarrollar un plan continuo de comunicacién interna que permita detallar el mal
manejo de la informacion interdepartamental asi como las posibles soluciones a
tomar, buscando obtener el buen desempefio laboral de nuestros empleados.

Estrategia del proyecto:

Elaborar un plan continuo de comunicaciéon sensibilizando a los empleados de
toda la empresa para que tomen conciencia de la gran importancia de la
comunicacion laboral.

Indicador de Gestion:

Sistema de comunicacion interna
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Actividades del Proyecto

+ Difundir la importancia de implementar una nueva herramienta para el
correcto traspaso de informacion.

+ Evaluar los recursos a utilizar para la implementacién del flujo de trabajo
+ Capacitacion de la herramienta a utilizar par el flujo de informacion.
+ Prueba piloto

+ Aprobacion del proyecto

Tiempo:

12 meses Inicio.- 1 Marzo 2010 al 31 Marzo 2011

Recursos:

Recursos Humanos.
Recursos Financieros.
Suministros y materiales.
Recursos Tecnoldgicos.

Responsables:
Direccion de Comunicacion.

Direccidon Administrativa
Director Dimcome
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4.6.2.2 PROYECTO N.- 2: Plan de Capacitaciéon

Antecedentes:

Actualmente se ha evidenciado la falta de productividad y compromiso de los
colaboradores de La DIMCOME ante las actividades asignadas, creando un
descontento a nivel de toda la institucién. Esto se debe a la falta de instruccién
superior de algunos colaboradores quienes se cierran a los nuevos cambios
propuestos, muchos de los trabajadores cuentan con aptitudes positivas para la
productividad de la institucion, aptitudes que pueden ser potenciales luego de una
eficaz capacitacion y compromiso de los mismos.

Alcance:

Generar un programa continuo de capacitacion para el desarrollo profesional, ya
que es de suma importancia enfocarse en las actitudes y aptitudes las cuales
direccionadas de buena manera pueden ayudar a los trabajadores de la
DIMCOME a efectuar su trabajo de manera mas productiva y comprometida,
logrando asi un buen trabajo grupal, una buena atencién al cliente y un eficaz
cumplimiento de objetivos.

Objetivo del Proyecto:

Desarrollar un plan continuo de capacitacion que permita determinar las
prioridades de capacitacion de los colaboradores de la DIMCOME a través de una
capacitacion educacional organizada y sistematica buscando satisfacer las
necesidades internas como instituciéon y externas como ofertantes en el periodo
de un 1 ano.

Estrategia del proyecto:

Elaborar un plan continuo de capacitacién del personal para elevar el nivel de
rendimiento de los colaboradores y con ello el nivel de productividad y rendimiento
de la institucion.

Indicador de Gestion:

# De horas de capacitacion / # de trabajadores
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Actividades del Proyecto

+ Establecer las areas prioritarias de capacitacion

+ Establecer las competencias, habilidades y formacién del personal

+ Evaluar los recursos a utilizar para la capacitacion, recurso humano interno
0 empresas que brinde capacitaciones.

Definir temas de capacitacion por area

Definir fechas, infraestructura, materiales a usar

Realizar presupuesto de capacitacion

Aprobacion del plan de capacitacion

Desarrollo del plan: Capacitaciones.

- & F F F

Tiempo:
12 meses Inicio.- 1 Marzo 2010 al 31 Marzo 2011
Recursos:

+ Humano.- Lo conforman los participantes, facilitadores y expositores
especializados en la materia.

+ Infraestructura.- las actividades de capacitacion se desarrollaran en
ambientes adecuados proporcionados por la gerencia de la empresa.

+ Mobiliario.- mesas de trabajo, pizarra, equipo multimedia, tv-DVD- in focus-
computadoras, sillas.

£ Documentos.- certificados, encuestas de evaluacion, material de estudio,
folletos, carpetas, cuadernos de apoyo etc.

+ Tecnoldgicos

4 Financiero

Responsables:

Direccion de Recursos Humanos
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4.6.2.3 PROYECTO N.- 3: Plan Tecnoloégico
Antecedentes:

El buen desempeniio laboral y la productividad dependen de la capacidad de la
institucion para innovar y mejorar el aspecto tecnoldgico, es necesario que se
evalue la capacidad tecnoldgica para la adquisicion o innovacién de equipos de
trabajo que permitan desarrollar las funciones diarias con la mayor eficiencia
posible, la Dimcome no cuenta con una planificacion ni detalle de su estado
actual, razén por la cual no se evidencia una mejora en sus procesos.

Alcance:

A través del plan tecnologico mejorar los procesos productivos de la institucion
para generar mayores beneficios a la comunidad y satisfacer todos sus
requerimientos y necesidades.

Objetivo del Proyecto:

Desarrollar un plan tecnoldégico que permita determinar el estado actual de la
institucion para la posterior adquisicion e innovacion de equipos que permitan la
optimizacion de los procesos productivos.

Estrategia del proyecto:

Implementacién del plan de capacitacion para la mejora de procesos
institucionales.

Indicador de Gestion:
Reduccion de costos de la produccion de material educativo.
Actividades del Proyecto

+ Realizar el analisis de la situacion tecnolégica actual.
Determinar los equipos que necesitan ser reemplazados
Determinar los equipos que necesitan ser innovados
Evaluar sistemas de informacion Hardware, Software

Realizar el cronograma de mantenimiento de equipos para todo el afio.

Elaboracion del presupuesto

Seleccion de proveedores

Andlisis y seleccion de ofertas

Aprobacién del proyecto

Adquisicion de equipos y sistemas

Instalacion

Evaluacion y mantenimiento de equipos y sistemas informaticos.

e
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Tiempo:

12 meses / Inicio.- 1 Junio 2010 al 1 junio 2011

Recursos:

Recursos Humanos.
Recursos Financieros.
Suministros y materiales.
Recursos Tecnoldgicos.

Responsables:

Direccion Administrativa
Director Dimcome
Coordinador Imprenta
Coordinador almacenes
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4.6.3 PROYECTOS A MEDIANO PLAZO

4.6.3.1 PROYECTO N.- 1: Plan de Marketing

Antecedentes:

DIMCOME no cuenta con un seguimiento y evaluacion de sus clientes para medir
el grado de satisfaccion, no realiza estrategias de fidelizacion para mantener a la
clientela es por eso necesario la implementacion de un plan de marketing que
permita desarrollar estas actividades.

Alcance:

El plan de marketing tiene como proposito evaluar la satisfaccion de la
comunidad, mejorar la imagen institucional y posicionarse como lider en el
servicio de dotacién de material educativo.

Objetivo del Proyecto:

Desarrollar el plan de marketing para evaluar la satisfaccién de la comunidad y
generar estrategias que ayuden a dar cumplimiento a la misién.

Estrategia del proyecto:

Investigacion
Implementacién de estrategias
Imagen institucional

Indicador de Gestion:

Grado de Satisfaccion de la comunidad = Investigacion de Mercado

Actividades del Proyecto

+ Analisis de la Situacion

Interna

Externa

Determinacion de Objetivos
Elaboracion y Seleccion de Estrategias
Plan de accion

Establecimiento de Presupuesto
Métodos de Control

ok el SRR
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Tiempo:
24 meses Inicio.- 1 febrero 2010 al 31 enero 2012
Recursos:

Recursos Humanos.
Recursos Financieros.
Suministros y materiales.
Recursos Tecnologicos.

Responsables:

Director Dimcome
Coordinador Almacenes
Coordinador Imprenta
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4.6.3.2 PROYECTO N.- 2: Implementacion de un Sistema de Calidad
Antecedentes:

La Dinse cuenta con la certificacion ISO 9001: 2000 la cual es aplicada a los
procesos de planificacién y fiscalizacion, la DIMCOME actualmente no cuenta con
esta certificacion de calidad la cual es imprescindible adquirirla para ofrecer
productos de calidad en beneficio de la comunidad.

Alcance:

La certificacion de calidad debe ser aplicada a los procesos por los cuales esta
conformada la Direccion de Imprenta y Comercializacion de material educativo.
Objetivo del Proyecto:

Generar bienes y servicios de calidad los cuales satisfagan los requerimientos y

necesidades de la comunidad a través de procesos claramente definidos y bien
estructurados.

Estrategia del proyecto:

Implementar un sistema de calidad basado en la norma internacional ISO
9001:2008

Indicador de Gestion:

Sistema de Calidad = Numero de procesos certificados

Actividades del Proyecto

+ Establecer el alcance que tendra la certificacion del SGC

4+ Establecer los procesos y la interaccién de los mismos

L+ Establecer quienes seran los lideres y comunicarlo de forma inmediata

+ Programar Induccién al sistema de Gestién de Calidad con los lideres de
los procesos y principales participantes de los mismos

+ Socializar mapa de procesos a todos los niveles de la institucion

+ Establecer los 6 documentos obligatorios de la norma ISO que aplicaran

para todos los procesos: Control de documentos, control de registros,
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auditorias internas, control del producto no conforme, acciones correctivas
y acciones preventivas

Realizar las Caracterizaciones o fichas técnicas de todos los procesos
Identificar los proveedores, entradas, clientes, salidas, objetivo del proceso,
actividades del ciclo PHVA, definir los participantes, indicadores de gestion
(medicién, frecuencia de analisis y metas) y variables de control.

Definir la documentacioén que los procesos necesitan para su buen
funcionamiento: Instructivos, procedimientos, formatos, etc.

Realizar seguimiento, medicién y Analisis de los procesos

Medir variables de control de todos los procesos y socializar informacion
Hacer el analisis de las no conformidades de todos los procesos

Identificar oportunidades de mejora e implementarlas

Tiempo:

24 meses / Inicio.- 1 Marzo 2010 al 30 Septiembre 2012

Recursos:

Recursos Humanos.
Recursos Financieros.
Suministros y materiales.
Recursos Tecnoldgicos.

Responsables:

Director Nacional
Director Dimcome
Coordinacion Sistema de Calidad
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4.6.4 PROYECTOS A LARGO PLAZO

4.6.41 PROYECTO N.-1: Modelo de Gestion Estratégica

Antecedentes:

La Direccion de Imprenta y comercializacion de Material educativo no cuenta con
un modelo de gestion estratégica el cual le permita establecer objetivos claros y
un control sobre los propuestos razén por la cual es de suma importancia la
implementacion del modelo dentro de la direccion

Alcance:

El modelo de gestion estratégica sera implementado en la DIMCOME para el
control efectivo de productividad, Gestion del cliente interno, manejo de la gestion
con el cliente y gestién financiera.

Objetivo del Proyecto:

Implementacién del modelo para un control a través del cuadro de mando integral
para la consecucion de objetivos y metas.

Estrategia del proyecto:

Implementar el modelo a través del Cuadro de mando integral para realizar el
seguimiento y verificacion.

Indicador de Gestion:

Cumplimiento mision: Objetivos propuestos/Objetivos cumplidos

Actividades del Proyecto

+ Establecer objetivos estratégicos

+ Generar iniciativas estratégicas

+ Agrupar bajo las cuatro perspectivas los objetivos e iniciativas: Financiera,
cliente, Procesos Internos y crecimiento y aprendizaje.

Definir para cada perspectiva parametros de medicion.

Capacitacion a la alta direccidn sobre el modelo

Difundir el modelo estratégico a todos los trabajadores.

-+ #
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+ Generar presupuesto del modelo
+ Aprobacion del proyecto

Tiempo:

60 meses / Inicio.- 1 junio 2010 al 1 de Junio 2015

Recursos:

Recursos Humanos.
Recursos Financieros.
Suministros y materiales.
Recursos Tecnoldgicos.

Responsables:

Director Nacional

Direccién Dimcome

Direccién Recursos Humanos
Direccion Administrativa
Direccidn Juridica

Direccién de Planificacion
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CAPITULO V

5 PLAN OPERATIVO DE MARKETING MIX

5.1 MARKETING MIX

El Mix de Marketing son los factores o variables principales que se deben
considerar y sobre las que se debe decidir para la comercializacién de un
producto. Las P’s son conocidas como marketing mix. Obtener la combinacion
correcta es fundamental a fin de comercializar con éxito un producto.

Marketing
Mix

llustraciéon N.- 12
Elaborado por: Daniel Mantilla
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5.2.1 PREMISAS ESTRATEGICAS

Tabla N.- 97

Ampliar la cobertura de almacenes a nivel nacional a
través de la apertura de un almacén DIMCOME en las
provincias del Ecuador.

Realizar promocioén en los puntos de venta para difundir
los beneficios brindados y dar a conocer la gestion
realizada.

Creacién de un enlace en la pagina Web del Ministerio
de Educacion y Dinse para generar retroalimentaciéon de
los usuarios.

Otorgar descuentos por volumenes o mezclas de
compras "KITS ESCOLARES DIMCOME"

Generar un nuevo empaque para los KITS escolares
ofrecidos por la DIMCOME.

Medir el Grado de satisfaccion de los textos entregados
gratuitamente

Elaborado por: Daniel Mantilla
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PRODUCTO
Cualquier bien, servicio, idea, persona, lugar, organizacion o institucién que se
ofrezca en un mercado para su adquisicién, uso o consumo y que satisfaga una

necesidad.

Estrategias

Generar un nuevo empaque para los KITS escolares ofrecidos por la DIMCOME.

Diseiio Empaque “KITS”

dducacion @ NDINSE Didacomei 2
Grafico N.- 56
Elaborado por: Daniel Mantilla

Grafico N.- 57
Elaborado por: Daniel Mantilla
Fuente: Dimcome
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PRECIO

Es el valor de intercambio del producto, determinado por la utilidad o la
satisfaccion derivada de la compra y el uso o el consumo del producto.

+ Es el elemento del mix que se fija mas a corto plazo y con el que la
empresa puede adaptarse rapidamente segun la competencia, costos.

+ Se distingue del resto de los elementos del marketing mix porque es el
unico que genera ingresos, mientras que los demas elementos generan
costos.

Estrategia
Otorgar descuentos por volumenes o mezclas de compras “KITS ESCOLARES”

Se destina de las ventas totales el 10% para descuentos hasta el afio 2015, un
promedio de $3.000.00 por afio.

Ventas Almacenes

Tabla N.- 100

MES / ALMACEN QuITO GUAYAQUIL AMBATO TOTALES
ENERO B84 15 50085 1.185,10
FEBRERO BEB 54 44328 1.109 B2
MARZO 1310 53 34 44 49027 1,835 24
ABRIL 887 71 613,74 357 38 1858 B1
MAYO 568 03 221 B3 22159 101125
JUNIO 481 91 327 31222 827 40
JULIO 430 B7 1,980 56 23025 2650 48
AGOSTO 7.484 58 76,72 136359 £.926 99
SEPTIEMBRE 5842 02 46,31 334820 12 236 53
OCTUBRE 1279 54 37 A0 866 94 2183 78
NOVIEMBRE 857 10 36,70 37454 1.268 44
DICIEMBRE 155 M 140 42 13257 828 A0
TOTAL 2384819 3.232,08 884196 35922 24

Elaborado por: Dimcome
Fuente: Dimcome
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PLAZA

Elemento del mix que se utiliza para conseguir que un producto llegue
satisfactoriamente al cliente.
4 elementos configuran la politica de distribucion:

+ Canales de distribucion. Los agentes implicados en el proceso de mover
los productos desde el proveedor hasta el consumidor.

L Planificacion de la distribucion. La toma de decisiones para implantar una
sistematica de como hacer llegar los productos a los consumidores y los

agentes que intervienen (mayoristas, minoristas).

+ Distribucion fisica. Formas de transporte, niveles de stock, almacenes,
localizacion de plantas y agentes utilizados.

Estrategias

Ampliar la cobertura de almacenes a nivel nacional a través de la apertura de un
almacén DIMCOME en las ciudades donde DINSE cuenta con una regional.

A continuacion se muestra un esquema de la apertura de nuevas sucursales
“almacenes DIMCOME” a nivel nacional
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Cuenca

DINSE

! O RECCION NACIONAL DE SERVICIOS EDUCATIVOS W
UNIDAD EJECUTORA,

Loja

e

el

Riobamba

llustracion N.- 13
Elaborado por: Daniel Mantilla

Grafico N.-58
Elaborado por: Daniel Mantilla
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PROMOCION

La comunicacién persigue difundir un mensaje y que éste tenga una respuesta del
publico objetivo al que va destinado.

Los objetivos principales de la comunicacion son:

£ comunicar las caracteristicas del producto.
+ comunicar los beneficios del producto.
+ que se recuerde o se compre la marca/producto.

La comunicacién es sélo publicidad.

Los diferentes instrumentos que configuran el mix de comunicacion son los
siguientes:

* La publicidad.

» Las relaciones publicas.
* La venta personal.

* La promocion de ventas.
* El Marketing directo.

Estrategias
+ Realizar promocién en los puntos de venta

Material Promocional
Eventos Promocidénales
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<+ Creacion de un enlace en la pagina Web del ministerio de educacioén y

Dinse

En la siguiente ilustracion se muestra el disefio del enlace de la pagina Web
DINSE, en cual se detalla informacion basica de los almacenes, gestiéon de
imprenta y se consigue retroalimentacion del cliente.

|1t‘::i'.u|.q'r|u de G

educacion GT

Enlaces

W Infraeshuchira
i wducativa

MiNIsLers. g

)

EDUCATIVD

Dicome

llustracion N.- 14

Elaborado por: Daniel Mantilla

NUEVA UNIDAD DEL
MILENIO EN QUITO

DLENOS SINOMIOS Jf SSORMAF0S. & 05 gQue

=5 j MBsSTos S& desamalian manzan ia
Cia &1 momemo 3 orender y arsefiar, ds an|
porancls o Ls reus dorms o var y Rsoer
referencia de i educatidn fisce
M s

5, pedmgogls
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ministerio de

Aprovisionamiento Textos Escola
Enlaces

+ Ficha de Actualizacion

Informacicn - Aula TV
B rformacion InsTouCkons|
=~/ DiMcome

o ot o DIRECCION DE IMPRENTA Y COMERCIALIZACION DE MATERIAL EDUCATIVO

w Iersion 2009

= Almacenes DIMCOME

- R

PROCESD CO-DINSE-Q0Z-

llustracion N.- 15
Elaborado por: Daniel Mantilla
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FICHA DE ACTUALIZACION ENTIDADES EDUCATIVAS

Nombre del Establecimiento Educativo

Nombre del Director o Rector

Numero de alumnos

Segundo de Basica
Tercero de Basica
Cuarto de Basica
Quinto de Bésica
Sexto de Basica
Séptimo de Bésica

Ubicacion:

Provincia

Cantén

Parroquia

Direccion

Teléfono

Email

Numero de aprovisionamientos anteriores

Observaciones
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ministerio de »
mpees 09 ADINSE

[
----- Wi D R LS R W EUL L L
- e )

Infermacicn Aula TV
g anr DIMCOME ALMACENES
§  ewersidn 00T
¥ rwersidey 200E
Datos Informativos:
Enlaces
Direcciones
Teléfonos
Documentos
; Productos + = FRoCESO MCOMESO0E
Infroeshuctura ¥ara
'ldl.iﬁ:'-!ﬂi'l:l 2010
(Cartera de Productos
DIMCOME)
Sugerencias.

Mas articulas...

PUARSATS o
Sindicacion
Eﬂ SHS DTN

A,

llustracion N.- 16
Elaborado por: Daniel Mantilla
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CAPITULO VI

6 ANALISIS FINANCIERO

6.1 PRESUPUESTO PROYECTOS

El presupuesto es la estimaciéon programada, de manera sistematica, de las
condiciones de operacion y de los resultados a obtener por un organismo en un
periodo determinado. Expresion cuantitativa formal de los objetivos que se
propone alcanzar la administracion de la empresa en un periodo, con la adopcion

de las estrategias necesarias para lograrlos.>*

A continuacidén se muestra el presupuesto asignado a las propuestas estratégicas
de la mezcla de marketing mix, con la distribucién anual de las mismas hasta el
afio 2015.

>*BURBANO, Jorge “PRESUPUESTO” Primera Edicién 1995
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6.2.1 INGRESOS PROYECTADOS

Para la realizacién de los flujos de caja se ha tomado como referencia los
ingresos historicos de los ultimos 3 afios de la Direccion de Imprenta y
comercializacion de material escolar compuestos por las asignaciones a los
requerimientos de imprenta y las ventas anuales generadas por los almacenes de
Quito, Guayaquil y Ambato.

Con el histérico de ingresos se procedid a realizar el calculo de la tasa
de crecimiento aplicando la siguiente formula:

Tasa de Crecimiento = ((n-1) A(n-1) RAIZ (Valor ultimo afio/Valor
Ultimo afo Historico)

Tabla N.-104
ANOS INGRESOS TASA
2007 2295125,13
2008 280431832 13,46
2009 2054554 47

Fuente: Dimcome
Elaborado por: Daniel Mantilla

Tasa de crecimiento: 13.46%, con la cual se realiza el calculo
proyectado de los ingresos para los siguientes 5 anos.
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Tabla N.-105

2009 2.954.554,47
2010 3.352.237,79
2011 3.803.449,32
2012 4.315.393,97
2013 4.896.246,42
2014 5.555.281,66
2015 6.303.023,11

Fuente: Dimcome
Elaborado por: Daniel Mantilla

Ingresos Proyectados S/P

7.000.000,00
6.000.000,00
5.000.000,00
4.000.000,00
3.000.000,00
2.000.000,00
1.000.000,00

0,00

@ INGRESOS

Grafico N.- 59
Elaborado por: Daniel Mantilla
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6.2.2 GASTOS PROYECTADOS

Tabla N.-106

PRESUPUESTOS GASTOS

Gastos Administrativos

Gastos de Servicios

Fuente: Dimcome
Elaborado por: Daniel Mantilla

Grafico N.- 60
Elaborado por: Daniel Mantilla
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6.3.1 Valor Actual Neto

Es aquel que permite determinar la valoracién de una inversion en funcion de la
diferencia entre el valor actualizado de todos los cobros derivados de la inversion
y todos los pagos actualizados originados por la misma a lo largo del plazo de la

inversion realizada.

6.3.2 TMAR

Antes de iniciar la evaluacion econdmica, resulta indispensable determinar la
ganancia que se desea obtener a cambio de la inversion realizada en el proyecto.
La mejor manera de hacerlo es mediante el célculo de la TMAR ya que esta

refleja las expectativas de rendimiento.

Tabla N.-108
Calculo TMAR
Tasa Pasiva 5,20%
Inflacion 4,31%
Riesgo Mercado 8,10%
TMAR 17,61%
Fuente: Dimcome
Elaborado por: Daniel Mantilla
Tabla N.-109
CALCULO VAN Y TIR
ANOS FLUIONETO | FACTOR | VA VAN
INVERSION -280.205,08 280.205,08
2010 347.350,84 0,850267834 |[295341,2432
2011 468.024,80 0,72295539 |338361,0542
2012 613.072,75 0,614705714 |[376859,3251]2.611.919,05
2013 786.669,87 0,522664496 |411164,4102
2014 993.651,69 0,444404809 |[441583,5901
2015 1.239.613,85 0,377863115 |468404,3486
Total 4.448.383,80 2.331.713,97

Fuente: Dimcome

Elaborado por: Daniel Mantilla

Para el calculo de los flujos de caja sin proyecto una vez descontado la inversion

inicial el valor actual neto es de $2.611.919.05
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6.4.1 Valor Actual Neto

Es aquel que permite determinar la valoracién de una inversion en funcion de la
diferencia entre el valor actualizado de todos los cobros derivados de la inversion
y todos los pagos actualizados originados por la misma.

VAN > 0 La inversion produciria ganancias

Se acepta

VAN < 0 La inversion produciria pérdidas

Se rechaza

VAN = 0 La inversion no produciria ni ganancias ni pérdidas

Segun el analisis que se realice de la inversidn el proyecto se acepta o se rechaza

6.4.2 Tasa Interna de Retorno

La Tasa Interna de Retorno (TIR) es una medida de la rentabilidad de una
inversion, mostrando cual seria la tasa de interés mas alta a la que el proyecto no
genera ni pérdidas ni ganancias.

Al comparar la tasa interna de retorno (TIR) con la tasa de interés de mercado se
puede dispone de una decision. Se deben realizar todos aquellos proyectos de
inversion que posean una tasa interna de retorno (TIR) superior a la tasa de
interés.

Contrariamente, si Tasa Interna de Retorno (TIR) es menor que la tasa de interés
de mercado, dicho proyecto no debe realizarse.

Tabla N.-111
CALCULO VAN Y TIR
ANOS FLUJO NETO FACTOR VA VAN TIR
INVERSION 478.705,08

2010 522.459,86 0,850267834 | 444230,813

2011 735.730,75 0,72295539 | 531900,5106

2012 865.734,27 0,614705714 |532171,8036|3-826.855,15 1,37
2013 1.141.799,58 0,522664496 | 596778,1028

2014 1.345.504,22 0,444404809 | 597948,5478

2015 1.707.285,69 0,377863115 | 645120,29

Total 6.318.514,38 3.348.150,07

Fuente: Dimcome

Elaborado por: Daniel Mantilla
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El valor actual neto descontado la inversién del proyecto es de 3.826.855.15 y la
Tasa Interna de Retorno es de 1.37, la cual es mayor a la tasa de descuento esto
quiere decir que el proyecto si se acepta, si es viable.

6.4.3 Relacion Beneficio Costo

Proporciona una medida de la rentabilidad de un proyecto, mediante la
comparaciéon de los costos previstos con los beneficios esperados en la
realizacion del mismo. Marco conceptual para la evaluacion de proyectos de
inversion, publicos o privados

El anadlisis de la relacion beneficio costo (B/C) toma valores mayores, menores o
iguales a 1, lo que implica que:

B/C > 1 implica que los ingresos son mayores que los egresos, entonces el
proyecto es aconsejable.

B/C = 1 implica que los ingresos son iguales que los egresos, en este caso el
proyecto es indiferente.

B/C < 1 implica que los ingresos son menores que los egresos, entonces el
proyecto no es aconsejable.

Tabla N.-112

CON PROYECTO

RELACION BENEFICIO/COSTO

SUMATORIA DE LOS FLUJOS GENERADOS POR EL PROYECTO

B/C= N
INVERSION
Fuente: Dimcome
Elaborado por: Daniel Mantilla
4.448.383,80
B/C= 15,88
280.205,08

Con la implementacién de los proyectos, la direccidn consigue un
beneficio de 15.88, esto quiere decir que por cada délar invertido se
recupera 14,88 dolares.
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6.5 VARIACION DE FLUJOS SIN PROYECTO Y CON PROYECTO

Tabla N.-113

Variacion entre los flujos de caja con y sin proyectos

2010 2011 2012 2013 2014 2015

Flujo Neto con
Proyecto
Flujo Neto sin
Proyecto

Fuente: Dimcome
Elaborado por: Daniel Mantilla

522.459,86 | 735.730,75 | 865.734,27 |1.141.799,58|1.345.504,22|1.707.285,69

347.350,84 | 468.024,80 | 613.072,75 | 786.669,87 | 993.651,69 |1.239.613,85

Variacion Flujos S/P y C/P

2.000.000,00 [f’”____‘—‘—'—-—H‘-

& 1.500.000,00
o 23
T 1.000.000,00 |
= ® Flujo Neto con Proyecto
~E 500.000,00
Flujo Neto sin Proyecto
0,00
)
oo S
QY @y AV 5
Vv AR & %
Grafico N.- 63

Elaborado por: Daniel Mantilla
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Tabla N.- 116

Escenario Optimista Escenario Pesimista
VAN TIR VAN TIR
5.172.414,16 1,97 2.481.296 0,80

Fuente: Dimcome
Elaborado por: Daniel Mantilla

Se tomo en cuenta para los escenarios un aumento y disminucion en los ingresos
y gastos del 10%, en el escenario optimista el proyecto se vuelve mas atractivo lo
que se refleja a mayor rentabilidad.

6.7.1 Relacion Beneficio Costo

RELACION BENEFICIO/COSTO

B/C = SUMATORIA DE LOS FLUJOS GENERADOS POR EL PROYECTO
INVERSION
Tabla N.- 117
Escenario Optimista 18,21
Escenario Pesimista 8,19

Fuente: Dimcome
Elaborado por: Daniel Mantilla

En el escenario optimista por cada délar invertido se consigue un beneficio de
17,21 délares y para el escenario pesimista por cada ddlar invertido se consigue
un beneficio de 7.19 ddlares.
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6.8 ANALISIS DE SENSIBILIDAD

El analisis nos sirve para darnos cuenta que en dos inversiones donde estariamos
dispuestos a invertir una misma cantidad, el grado de riesgo y las utilidades se
pueden comportar de manera muy diferente, por lo que debemos analizarlas por
su nivel de incertidumbre, pero también por la posible ganancia que representan

El propésito de los escenarios es el de estar en posibilidad de evaluar las diversas
opciones de reestructuracion que se pueden implementar para efectos de
seleccionar aquella forma que presente las mejores perspectivas financieras para
la empresa.

Escenarios
Tabla N.- 118
ESCENARIOS
ANOS |SIN PROYECTO|CON PROYECTO| OPTIMISTA | PESIMISTA
2010 347.350,84 522.459,86 829.098,55 | 215.821,16
2011 468.024,80 735.730,75 1.069.773,20| 401.688,30
2012 613.072,75 865.734,27 1.242.066,39| 489.402,15
2013 786.669,87 1.141.799,58 |[1.553.257,24| 730.341,93
2014 993.651,69 1.345.504,22 [1.807.767,22| 883.241,23
2015 1.239.613,85 1.707.285,69 |2.214.126,62| 1.200.444,77
4.448.383,80 6.318.514,38 | 8.716.089,22| 3.920.939,53

Fuente: Dimcome

Elaborado por:

" 10.000.000,00
9.000.000,00
8.000.000,00

 7.000.000,00

| 6.000.000,00
| 5.000.000,00

‘ 4.000.000,00
3.000.000,00

Daniel Mantilla

2.000.000,00
1.000.000,00 ==
0,00

Grafico N.- 66
Elaborado por:

Daniel Mantilla
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71

CAPITULO Vil

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

El analisis Situacional realizado para la Dimcome nos ha permitido evaluar
su desempefio tanto interno como externo se concluye que es necesario
mejorar el ambiente laboral, definir procesos y procedimientos, mejorar el
flujo de informacion y mantener una correcta planificacion y evaluacion de

todas sus actividades.

A través de la investigacion de mercado se determino que el 39.1% de la
poblacion encuestada realiza sus compras anualmente es decir cada

periodo escolar y el motivo de su compra es el factor precio.

El 92.54% de los establecimientos si recomienda a los alumnos la compra
de material escolar en la Direccion de Imprenta y Comercializacion de

Material educativo.

Mediante el cuadro de mando integral se determinaron proyectos para
mejorar la capacidad organizacional, un plan de marketing, plan
tecnologico, plan de comunicacion interna y se hace prioritario la
implementacion del modelo de gestion estratégica para el correcto

cumplimiento de objetivos y metas.
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7.2

Mediante la evaluacion financiera determinamos que el proyecto si es
viable con un VAN de 3.8 millones y una TIR de 1.37.

Al ser una institucién publica los ingresos dependen de un presupuesto
asignado por el gobierno por lo tanto esta sujeto a variaciones en el

porcentaje presupuestario.

RECOMENDACIONES

Implementar el sistema de calidad basado en la norma ISO 9001:2000 para
las actividades de fabricacion y comercializacion de material educativo con
el que actualmente cuenta la Dinse en planificacion, construccion y

fiscalizacion de infraestructura educativa.

Automatizar el flujo de informacion para la mejora de la comunicacién
interna a través de la implementacién de un “Workflow” para las actividades

comerciales y produccion de material.

Con el objeto de mantener una adecuada comunicacion y retroalimentacion
del servicio ofrecido se recomienda realizar encuestas de satisfaccion

periddicamente.

Integrar al personal como parte del proceso de innovacion y mejoramiento
continuo, comunicando peridodicamente los resultados que la direccidén ha

obtenido gracias a la aplicacién del modelo de gestidn

Mantener al personal con continua capacitaciéon y evaluacion de sus

actividades para asegurar el buen desempefio institucional.
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ANEXOS

+ ANEXO A

ENCUESTA USUARIOS FINALES

+ ANEXO B

ENCUESTA ESTABLECIMIENTOS
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