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RESUMEN EJECUTIVO

PROPUESTA DE LANZAMIENTO Y COMERCIALIZACION DE FOLLETOS
DIDACTICOS ELABORADOS POR LA EMPRESA “ACTIVA”

CAPITULO I: Generalidades

En este capitulo se da a conocer los servicios que brinda la imprenta “Activa”;
asi como, su misién, giro de negocio, cuales son sus clientes, su
organizacion, y el planteamiento y definicion de los problemas tanto internos

como externos, por los cuales se encuentra atravesando.

Como tema principal es el problema que tiene la imprenta por la falta de un
Plan de Comercializacion para lanzar y comercializar el folleto didactico que

ha sido elaborado por la misma.

CAPITULO II: Andlisis situacional

Se ha efectuado un analisis de los factores que se encuentran dentro del
macroambiente y microambiente; mismos que influencian de una u otra
forma al desenvolvimiento de la imprenta. Por otra parte se ha determinado
qgue nuestro cliente directo son los padres de familia, ya que estos son
quienes adquieren los productos para sus hijos, siendo estos ultimos los
clientes secundarios; de igual manera se pudo conocer cuales son las
Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas que posee la empresa,
estableciendo estrategias para poder fortalecer los puntos positivos y a

minimizar las falencias de la misma.



CAPITULO IlI: Investigacion de mercados

La imprenta “Activa” ha realizado la investigacion de mercados para definir la
demanda insatisfecha y con este resultado se puede conocer cuales son
nuestros clientes potenciales; de acuerdo a los datos obtenidos decimos que
se ha realizado un estudio de mercado determinando que el Universo es de
7182 familias, dato que se ha tomado del censo realizado por el Ministerio de
Educacién a las instituciones educativas, luego de lo cual se llevo a cabo la
prueba piloto, realizando encuestas a 17 personas de las cuales 16
respondieron positivamente; seguido a esto se procedid a determinar el
tamafio de muestra obteniendo como resultado 136 familias a las cuales se
les realiz6 una encuesta con preguntas cerradas. Finalmente se pudo
establecer que cada afio existe un incremento de demanda en la adquisicion
de material escolar, siendo esto beneficioso para la propuesta; ademas que
existe demanda insatisfecha ya que los productos no satisfacen en su

totalidad a las necesidades del cliente.

CAPITULO IV: Plan de Promocién y Ventas

En este capitulo se determiné las estrategias a utilizar para poder lanzar,
promocionar y vender los folletos didacticos, siendo las siguientes:
descuentos, obsequios, eventos, premios, precios bajos, alianzas
estratégicas con proveedores, marketing virtual, publicidad impresa, ventas

directas y canales de distribucion.

La principal estrategia es la diferenciacion del producto en relacién a la

competencia; esto se da debido a que el folleto contiene varias actividades;



asi como la visualizacién en 3D y su alta calidad al ser elaborado con
materiales de primera. También se ha tomado en cuenta la estrategia de
precios de penetracion, por lo que el producto sera lanzado al mercado a un

valor inferior, a fin de captar la atencion del cliente induciendo a adquirirlo.

Por dltimo se contratard a 2 personas para que formen parte de la fuerza de
ventas; mismos que seran capacitados periodicamente, a fin de que

adquieran conocimientos que ayudaran a una mejor venta del producto.

CAPITULO V: Presupuesto de mercadotecnia y evaluacién financiera

De acuerdo al requerimiento para la propuesta de lanzamiento vy
comercializacion de folletos didacticos se establecié que se debe realizar una
inversién del $33.716,00; del cual la empresa cubrira con el 55,51% vy el

44,49% sera financiado con un préstamo del Banco Nacional de Fomento.

En lo relacionado a la evaluacién financiera se pudo conocer los flujos de
caja, desprendiéndose de este el Valor Actual Neto y la Tasa Interna de
Retorno; al momento de efectuar el analisis correspondiente se llego a la
conclusién de la factibilidad de llevar a cabo esta propuesta, debido a sus

resultados positivos, cumpliendo con los objetivos de la empresa.
CAPITULO VI: Conclusiones y Recomendaciones
e La imprenta “Activa”, ha elaborado un folleto didactico para nifios; y

por falta de un plan de comercializacion no se ha logrado vender adn

este producto; por lo que se recomienda aplicar un plan para su venta.



Para el lanzamiento y comercializacion del producto, se aplicara las
estrategias de acuerdo a sus caracteristicas, a fin de captar la

atencion del cliente y lograr las ventas esperadas.

Se capacitara al personal periddicamente, mismos que al adquirir

conocimientos incrementaran la produccion y las ventas.

La propuesta es viable, ya que se ha obtenido un resultado positivo

tanto en la TIR como en el VAN; siendo esto rentable para la empresa.



EXECUTIVE SUMMARY

PROPOSAL FOR RELEASE AND MARKETING OF DIDACTIC BOOKLET
MADE BY THE COMPANY “ACTIVA"

CHAPTER I: General

This chapter unveils the printing services provided by “Activa”, as well as its
mission, line of business, customers, organization, approach and definition of

problems both internal and external, by which is going through.

As a main theme is the problem that the company has about the lack of a

marketing plan to release and market the didactic booklet produced by them.

CHAPTER II: Situational Analysis

It has been made an analysis of the factors that are within the macro and
micro environment, which influence them in one way or another to the
development of the press. Moreover it has been determined that our direct
client are the parents, as these are the ones who buy the products for their
children, the latter being the secondary customers, it has also been
recognized what are the strengths, weaknesses, opportunities and Threats
that the company has, establishing strategies to strengthen positive aspects

and minimize the weaknesses of it.

CHAPTER Illl: Market Research

"Activa" press has done market research to identify unmet demand and this

result can know what are our potential customers, according to the
5



information obtained we can say that there has been a market study
determining that the universe is 7182 families, a fact which is taken from the
census conducted by the Ministry of Education in educational institutions,
after which we took out the pilot test, carrying out surveys to 17 people of
which 16 responded positively, followed this proceeded to determine the
sample size which resulted in 136 families to which they conducted a survey
with closed questions. Finally it was found that each year there is an
increasing demand in the purchase of school supplies, this being beneficial to
the proposal that there is unmet demand as well as the products do not meet

in full to customer needs.

CHAPTER IV: Promotion and Sales Plan

This chapter identified the strategies that will be used to launch, promote and
sell didactic booklets, been the following: discounts, gifts, events, prizes, low
prices, strategic alliances with suppliers, online marketing, print advertising,

direct sales and channel distribution.

The main strategy is product differentiation in relation to competition, this
occurs because the booklet contains several activities, as well as 3D
visualization and high quality. It has also been taken into account the price
penetration strategy, so that the product will be released to a lower value in

order to capture the attention of inducing customers to buy.

Finally, hire 2 people to become part of the sales force; they will be trained

regularly in order to acquire knowledge that will help sell the product better.



CHAPTER V: Budget for marketing and financial evaluation

According to the requirement for the proposed launch and marketing of
didactic booklets is set to be making an investment of $ 33,716.00, the
company will cover the 55.51% and 44.49% will be financed by a loan
National Development Bank.

In relation to the financial evaluation, | could know cash flows, from this we
could get the Net Present Value and Internal Rate of Return; at the time of
the corresponding analysis, | conclude the feasibility of carrying out this
proposal because of its positive results, fulfilling the objectives of the

company.

CHAPTER VI: Conclusions and Recommendations

e The press "Activa", has developed an educational booklet for children,
and because of the lack of a marketing plan has not yet succeeded in

selling this product so it is recommended to implement a plan for sale.

e The product should be launched and marketed by applying strategies
according to their characteristics, in order to capture the attention of

customers and achieve expected sales.

e Staff should be trained regularly, to gain knowledge that will increase

production and sales.

e The proposal is viable, as it has been obtain positive result in both the
TIR as in the VAN, been profitable for the company.

7



CAPITULO |
GENERALIDADES

1.1 Descripciéon de laempresa

La empresa “Activa” es una imprenta dedicada a brindar servicios de: Disefio
Grafico e impresion de revistas, folletos, libros, afiches, dipticos, tripticos,
catdlogos, calendarios, etiquetas, adhesivos, stickers, portadas de cds,
anillados, encuadernacion, todo lo relacionado con papeleria (hojas
membretadas, sobres, tarjetas de presentacion, carpetas, broshures, etc).

El cliente principal de la imprenta “Activa” es la Organizacion Panamericana
de la Salud (OPS), seguido del Ministerio de Salud Publica, Amaruka
(empresa de productos naturales), Real Academia de la Lengua, Fundacion
Yupana, entre otras empresas con las cuales se ha realizado varios trabajos
como: disefio e impresion de libros, folletos, revistas, dipticos, tripticos,

diplomas, tarjetas de presentacion, papeleria, afiches .

La imprenta “Activa” se encuentra incursionando en la produccién de folletos
didacticos para nifios de 5 y 6 afios de edad, quienes se encuentran
cursando primero de basica en la etapa de escolaridad. Se estudiara al
mercado meta, y a los posibles distribuidores que se pretende llegar como:
Supermercados y Librerias; esto es con el afdn de que el producto sea
vendido al por mayor a los distribuidores, para que a su vez estos vendan el

producto al cliente objetivo.

El folleto didactico contiene diferentes actividades que el nifio debe realizar

como son: dibujar, pintar, cortar, sumar, calcar, entre otras, mismas que
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facilitan la ensefianza y el aprendizaje, dentro de un contexto educativo,
estimulando la funcion de los sentidos para acceder de manera facil a la
adquisicion de conceptos habilidades, actitudes o destrezas, siendo esto de
mucha ayuda para los nifios ya que existen diferentes tipos de personas y
distintos tipos de pensamientos y aprendizaje.

Cuantos mayores sean las oportunidades para desarrollar la sensibilidad y
una mayor capacidad de agudizar todos los sentidos, mayor sera la

oportunidad de aprender.

Por medio de los dibujos el nifio logra expresar su estado psicoldgico y
bienestar emocional, es ademas un medio de socializacion con los demas y
sirve también por cuanto permite desarrollar la motricidad fina, es decir,
aguella que se relaciona con el movimiento de los dedos, lo cual facilita los
procesos posteriores de la escritura. A través del dibujo de los nifios, los
mismos pueden decir lo que sienten, ya que éste les permite hacer relacion

entre su mundo interno y externo.

e Vision
“Ser una empresa directriz de alta competitividad que lidere la industria
grafica y de cobertura nacional, enfocando su esfuerzo hacia el cliente,
anticipandose a sus necesidades, desarrollando a su personal a través de un

alto nivel de calidad, profesionalismo y ética en todos los campos de accién”.

e Misidn
“Somos una pequefia empresa grafica que realiza un arduo trabajo de equipo

competitivo buscando la excelencia de nuestros servicios, enfocado en


http://www.monografias.com/trabajos12/orsen/orsen.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/elorigest/elorigest.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/social/social.shtml
http://www.monografias.com/trabajos15/kinesiologia-biomecanica/kinesiologia-biomecanica.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/administ-procesos/administ-procesos.shtml#PROCE
http://www.monografias.com/trabajos16/metodo-lecto-escritura/metodo-lecto-escritura.shtml

satisfacer las necesidades de nuestros clientes, y aportando al desarrollo

econémico del pais”.!

1.1.1 Giro del negocio

La imprenta “Activa” se constituyé el 10 de octubre del 2004 como un
pequefio proyecto empresarial, inicié brindando servicios de disefio gréafico
dirigidos al publico en general con el proposito de maximizar utilidades y
aportar al desarrollo econémico del pais. Luego de un constante y tesonero
trabajo incorporé el servicio de impresion con el que ha complementado sus

servicios.

La imprenta “Activa” se encuentra ubicada en la calle Andrés de Artieda N23-
32y Zorrilla, sector la Gasca, y se dedica a ofrecer servicios de toda clase de
publicidad impresa en papel, disefio grafico, ademas la elaboracion de
material didactico para nifios comprendidos entre los 5 y 6 afios de edad.

Actualmente es una empresa grafica mediana que realiza un trabajo
profesional buscando la excelencia de sus servicios con la finalidad de
satisfacer las necesidades de los clientes, se proyecta hacia la constitucion
de una empresa de cobertura nacional, directriz, de alta competitividad, que
lidere la industria grafica enfocando su esfuerzo hacia el cliente,
anticipdndose a sus necesidades, desarrollando a su personal a través de un

alto nivel de calidad, profesionalismo y ética en todos los campos de accion.

! Imprenta Activa, 2010
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1.1.2 Organigrama

“Es la representacion grafica de la estructura organica de una empresa,
organizacion o institucion, en la cual describe jerarquicamente las areas que

la integran, su respectiva relacién y canales formales de comunicacion.”

Grafico No. 1: Organigrama imprenta “Activa”

? Introduccién a la administracién de organizaciones, De Zuani Elio, Valletta ediciones SRL, 2005
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1.1.3 Proceso de Organizacion

Cada departamento tiene su personal; quienes a su vez cumplen diferentes
funciones. A continuacién se detalla las actividades de cada &rea de la

imprenta “Activa”, de acuerdo al Organico Funcional:

a. “Gerencia General

¢ Planificar el funcionamiento de la empresa.

e Aprobar la designacion de funciones del personal

e Organizar el correcto uso de los recursos de la empresa.

e Controlar del cumplimiento de los objetivos e implementar acciones
correctivas si es necesario.

e Ejercer la representacion legal, judicial y extrajudicial de la compaiiia.

b. Produccion

e Planificar el nivel de produccién sobre la base de la tecnologia
disponible y las necesidades del mercado.

e Diseilar e implementar el plan de mantenimiento preventivo y
correctivo del equipamiento.

e Elaborar un plan de renovacién del equipamiento que estan cerca de

cumplir su vida util.

c. Disefio

e Manejo de Programas de disefio e ilustracion

e Direccion y control de actividades de produccion en forma global y por
procesos

e Elaboracién y presentacion de artes

e Realizacion de pruebas y correcciones

12



Presentacion de artes finales

. Administracion y Finanzas

Establecer programas de accion, asi como lineamientos de conducta a
seguir y medios que se emplearan para la secuencia de actividades.
Elaborar organizacionalmente la estructura del talento humano,
estableciendo sus funciones, responsabilidades y capacitacion.
Elaborar cuentas anuales e informes financieros mensuales

Medir y evaluar el desempefio del personal en comparacion con los
objetivos establecidos por la empresa.

Contabilidad

Elaborar el presupuesto anual

Llevar la contabilidad mensualmente

Desarrollo y presentacion de balances y estados financieros

Determinacion del pago de impuestos

Tesoreria
Llevar el control de los recursos financieros de la empresa
Presentar informes sobre el movimiento de los recursos financieros de

la empresa.

Ventas

Realizar el estudio de mercado de las necesidades y expectativas de
los consumidores.

Disefiar e implementar un plan de ventas.

Disefio de las estrategias de mercado para incrementar los niveles de
venta en concordancia con la capacidad de la tecnologia.

13



 Contratos y convenios con otras empresas fuera de la ciudad.”

1.2 Planteamiento del Problema

e Interno
Existe un déficit de personal de ventas, por lo que la persona que realiza este
papel no alcanza a cubrir las areas de ventas esperadas. La empresa no se
ha preocupado en la capacitacién del personal, siendo esto una falencia
pues no poseen conocimientos actualizados que podrian aportar al

mejoramiento de sus funciones.

La falta de cultura de servicio a nivel interno es uno de los factores que
impiden el desarrollo empresarial; esto incide directamente en la existencia
de un clima laboral desfavorable, para ejemplificar mi punto de vista cito la
imposibilidad de realizar un verdadero trabajo en equipo ya que no existe un
apoyo entre compaferos de similares niveles. Este escenario impide la

resolucién de conflictos que surgen incluso con los clientes externos.

Se debe considerar lo siguiente para empezar a crear una cultura de servicio

de manera eficaz:

“1. Como en todas las areas de la calidad total, debemos crear un concepto
organizacional comun (calidad en el servicio, en este caso) haciendo
hincapié en las dos actividades mas importantes para el cliente final y que
también lo seran para el cliente interno, que son cumplimiento y actitud de

servicio.

3Orga’mico Funcional, Imprenta “Activa”, 2010
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2. Recuerde que ser& necesario medir el desempefio en materia de servicio
interno, para monitorear el avance o progreso en el proyecto. Es importante
gue se midan las causas del mal servicio interno para que se logre identificar

los puntos susceptibles de mejora.

La creacion y promocion de una cultura de servicio interno permite obtener
mejores resultados con los clientes finales y en las organizaciones, puesto
que se requiere de menos esfuerzo para lograr los resultados y la sinergia
del trabajo en equipo permite encontrar formas mas adecuadas Yy

econdémicas para satisfacer a los clientes.

La cultura de servicio interno ayudara mucho a los empleados a obtener
apoyo de sus compafieros de nivel similar en las organizaciones y ello
propicia una mejor coordinacion de las actividades y favorece la resolucién
de una parte considerable de problemas que surgen con los clientes en los

servicios que reciben.

Si en su empresa se desea brindar un servicio de calidad a sus clientes, pero
no se emprenden acciones para darles el soporte que necesitan los
empleados de contacto para lograrlo, es seguro que sus 'objetivos atinados'
se guedaran en el tintero... y sus preciados clientes quizas se quedaran con

su competencia™

La empresa no utiliza la estrategia de incentivos para su personal, este se

siente desmotivado, por la falta de reconocimiento por su trabajo.

* Brindar un mejor servicio al cliente, Quijano P. Victor M. pagina 58, afio 2006
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No existe una planificacion para la comercializacién de folletos didacticos
creados por la imprenta “Activa”, mismos que aun no han sido lanzados al
mercado, por lo que se desconoce las estrategias de ventas del producto;
siendo esto causa para que la imprenta tenga un bajo nivel de

competitividad.

Al no contar con un Departamento de Marketing, la empresa no ha logrado
alcanzar una comercializacion de caracter técnico, dentro del cual se
encontraria el plan de publicidad para el nuevo producto; asi como su

posicionamiento en el mercado.

e Externo
En la actualidad existe mucha competencia y la mayoria de empresas trata
de acaparar el mercado meta, por lo que aplican la estrategia de precios, la
competencia ofrece trabajos elaborados con el mismo material pero a

precios mas bajos, obteniendo ventajas competitivas.

Lastimosamente la falta de planificacion estratégica al interior de la imprenta,
coadyuva para que los clientes desconozcan los productos de la imprenta y
obviamente esto afecta a sus ventas. Por tanto se hace necesario dar a

conocer el producto, sus caracteristicas, los beneficios y el precio.
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1.2.1 Diagrama de Ishikawa

Grafico No.2: Diagrama de Ishikawa imprenta “Activa”

Personal insuficiente No existen promociones del producto

Falta plan de capacitacion
MATERIAL

DIDACTICO
ELABORADO POR LA

Falta de incentivos No existe un plan de comercializacion

Personal desmotivado

IMPRENTA “ACTIVA”
SIN COMERCIALIZAR

Falta de posicionamiento del nuevo
producto Competencia en el mercado
No existe Dpto. de Marketing

Falta de publicidad

Igual calidad con menor precio
Posee mejor tecnologia

1.2.2 Definicion del problema

El problema detectado en la imprenta “Activa”, es la falta de un plan de
comercializacion para realizar el lanzamiento y comercializacion del nuevo

producto que la empresa ha creado (folletos didacticos para nifios.)
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1.30bjetivos de estudio

1.3.1General

Determinar la propuesta de lanzamiento y comercializacion de folletos
didacticos para nifios de 5 y 6 afios de edad de manera objetiva,
mediante estrategias de marketing que permitan a corto plazo
introducir el producto al mercado, posicionarlo y elevar la rentabilidad

de la empresa.

1.3.2 Especificos

Realizar un analisis situacional de la empresa para conocer las
fortalezas y debilidades internas, asi como las oportunidades y
amenazas externas.

Investigar la demanda insatisfecha para determinar el potencial de
mercado.

Plantear el direccionamiento estratégico de la imprenta “Activa”, que
viabilice un lanzamiento y comercializacion exitosos de los folletos
didacticos.

Elaborar la propuesta de lanzamiento y comercializacién del producto.
Establecer el presupuesto de inversién para la implementacion del
sistema de comercializacion.

Determinar la rentabilidad de la aplicaciéon del plan de

comercializacion.
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CAPITULO Il
ANALISIS SITUACIONAL

2.1Introduccion

El siguiente analisis para el lanzamiento y comercializacion de folletos
didacticos elaborados por la imprenta “Activa”, se lo realizara en la ciudad de
Quito tomando como referencia el sector Centro Norte de la cuidad,
determinando el perfil del segmento de mercado que ayudara a definir

nuestro plan de lanzamiento y comercializacion.

La propuesta de lanzamiento y comercializacion pretende determinar los
factores que tienen mayor relevancia al momento de llevar a cabo el
lanzamiento del producto y obtener como resultado una comercializacion

exitosa del mismo.

La imprenta “Activa” con el lanzamiento y comercializaciéon del producto
pretende elevar su rentabilidad a corto plazo; ademas que de acuerdo a la
demanda que genere las ventas del producto nuevo (folletos didacticos), se
podria seguir elaborando nuevos productos, ampliando de esta manera la

linea de los mismos.

2.1.1 Analisis del macroambiente

Consiste en determinar qué factores externos mas alld de la empresa
determinan su desempefio, tanto en sus aspectos positivos como son las

oportunidades, asi como los negativos como son las amenazas.
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2.1.1.1 Factor Econdmico

Se lo debe estudiar con mayor detenimiento debido a la incertidumbre y
cambios inesperados que puedan ocurrir en el pais. La empresa debera
actuar con optimismo y realismo, a fin de realizar una buena gestion
administrativa. En particular se tomara en cuenta la economia general del

pais y como afecta esto a los recursos de los clientes.

Dentro de la industria grafica la mayor parte de las empresas pueden
acceder a créditos con tasas de interés comercial PYMES vy
CORPORATIVOS, y estas pueden ser:

e Créditos para compra de maquinaria
e Créditos para compra de materia prima

e Créditos para innovacion tecnoldgica

La imprenta “Activa” pretende acceder a un crédito con la finalidad de realizar
el lanzamiento y comercializacién del producto, ya que al momento de tener
MAs recursos econémicos, la empresa podra solventar de mejor manera sus

necesidades.

A continuacion presentamos un cuadro relacionado con las opciones de
financiamiento que se tomardn en cuenta para el lanzamiento y
comercializacion de folletos didacticos, cabe sefalar que estas entidades
financieras nos dan un interés mas bajo en relaciébn a los Bancos como
“Pacifico” y “Pichincha” que presentan un tasa de interés del 13% y 14%, a

un plazo de 18 meses, por lo que no es recomendable acceder a las mismas:
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Cuadro No.1: Disponibilidad de recursos financieros
(Corporacion Financiera Nacional)

rNv

Destino

\Y/[e] ) e}

Plazo

Tasa de Interés

Garantias

(]
|

Fuente: Investigacién de campo, Corporacion Financiera Nacional
Elaboracion: Angela Perugachi Rios

Cuadro No. 2: Disponibilidad de recursos financieros

(Banco Nacional del Fomento)

BANCO NACIONAL DE FOMENT
S, SEMBRANDO UN MEJOR PAI

Garantias

Fuente: Investigacién de campo, Banco Nacional de Fomento
Elaboracién: Angela Perugachi Rios
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A continuacién presentamos un cuadro comparativo de las opciones

presentadas para el financiamiento:

Cuadro No. 3: Opciones de financiamiento

BANCO NACIONAL DE FOME!

TOS, SEMBRANDO UN MEJOR PAIS

Destino

Monto

Plazo

Tasa de
Interés

Garantias

Fuente: Investigacién de campo, CFN y BNF
Elaboracion: Angela Perugachi Rios

Como podemos ver la mejor opcion es aplicar para el crédito en el Banco
Nacional de Fomento, ya que tiene una tasa de interés mas baja en

comparacion con la tasa de interés que presenta la CFN.
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» El Producto Interno Bruto (PIB)

Gréfico No. 3: Producto Interno Bruto (PIB)

PIE — Ultimoz dos afos S4209, 00

44445, 00

/ 2H4ALT . 005
/v 15155, 005

MEximo Sd4zo9 oo
Mirnimo 15155 . 00F

Tabla No. 1: Producto Interno Bruto (PIB)

FECHA VALOR
Enero-31-2009 52022.00 millones de USD
Enero-31-2008 54209.00 millones de USD
Enero-31-2007 45504.00 millones de USD
Enero-31-2006 41705.00 millones de USD
Enero-31-2005 36942.00 millones de USD

Fuente: Investigacién de campo Banco Central del Ecuador
Elaboraciéon: Angela Perugachi Rios

Existe un incremento del producto interno bruto (PIB), de acuerdo a las
estadisticas del Banco Central del Ecuador; dando lugar al aumento del flujo
de dinero en la economia ecuatoriana, ya que existe un incremento del PIB

per capita; ademas que el aporte de las imprentas es creciente en cada
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trimestre; siendo esto una oportunidad para incrementar las ventas y por

ende su rentabilidad

» Balanza comercial
La balanza comercial es una amenaza debido a que el nivel de exportacion
ha disminuido; y por otra parte se presenta como una oportunidad, en razon
de que las importaciones de materia prima han aumentado, razén por la que
la industria gréafica podra adquirir la materia prima en menores costos.

» Tasa de interés activa y pasiva

Gréafico No. 4: Tasa de interés activa

ACTIYA - Ultimos dos afnos

i a.26%
Y ;\ a.19%
_/ L
MH\ A 06
Ga99%
Maximo = 9.26%
Minimo = 8.99%

Fuente: Investigacidn de campo Banco Central del Ecuador
Elaboracion: Angela Perugachi Rios
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Grafico No 5: Tasa de interés pasiva

PASIVA - Ultimos dos afos 5. 65%

=
\

qH'l Fa60x

4.25%

5.632
4,252

Maximo
Minimo

Fuente: Investigacién de campo Banco Central del Ecuador
Elaboracién: Angela Perugachi Rios

Las tasas de interés representan una oportunidad y una amenaza; debido a
gue si la tasa de interés pasiva aumenta, se incrementa el monto de ahorros
mejorando la cultura de consumismo; pero si la tasa activa vuelve a
aumentar los préstamos se reducen y no se puede realizar adquisiciones y
mejoras tecnoldgicas en la mayoria de las industrias como es el caso de la
industria grafica, ya que la maquinaria es de importacion y se financia con

créditos.

2.1.1.2 Factor Politico Legal

Esta integrado por leyes, decretos, resoluciones que responden a

determinadas politicas de gobierno.
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Los grupos de presion, influyen y limitan las actividades de diversas
organizaciones e individuos en la sociedad. La proteccion del medio
ambiente es una preocupacion creciente y a partir de alli surgieron los

grupos y partidos ecologistas.

Se fomentan también los usos alternativos de energia no contaminante
(solar, edlica, hidraulica, etc.) frente al petroleo, gas, carbon que en algun

momento se agotarén.

“Mediante el analisis del los impactos ambientales en todo el ciclo de vida del
producto grafico y mediante la cooperacién con los otros miembros de la

cadena de la industria gréfica, se puede obtener las siguientes ventajas™:

¢ Reducir los costos del producto por el uso mas adecuado y eficiente
de la materia prima.

¢ Reducir los costos asociados con el transporte de la materia prima y el
producto final.

e Mejorar la relacién y el intercambio de informacién con los diferentes
proveedores.

e Mejorar su imagen ambiental y la coordinacion con los clientes

e Aumentar las posibilidades de rehuso y de reciclaje.

e Utilizar el tema ambiental como oportunidad de innovacion vy
coordinaciéon con los proveedores y clientes para buscar nuevas

soluciones.

> Estrategia industrial y medio ambiente laboral en Ecuador, Harari Raul, llustrada, 2008
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La imprenta “Activa” contribuye a la no contaminacion, ya que tiene un
sistema de reciclaje que ayuda a reducir el impacto de contaminacion sobre

el medio ambiente, aportando de esta manera al bienestar de todos.

La industria grafica cumple con normas, reglamentos y politicas establecidas

a nivel nacional como son:

e Leyyreglamento del régimen tributario interno
e Ley de contratacién publica

e Ley de Seguridad Social

» Poder Ejecutivo

El mando del poder Ejecutivo puede ser considerado como una oportunidad,
ya que las politicas de Estado han cambiado, reactivando la economia,
velando por la igualdad de los derechos de los ecuatorianos, debilitando de
cierta manera a los grupos de poder y fortaleciendo a la mayor parte de

ciudadanos.

» El poder judicial

La reestructuracién de la Corte Suprema de Justicia es una oportunidad a
nivel nacional, ya que los jueces fueron cambiados por jueces mas honestos,
por lo que el pais cuenta con un marco juridico mas seguro, dando lugar a
que la ciudadania y en especial el comercio pueda contar con seguridad

judicial.

27



2.1.1.3 Factor Tecnoldgico

‘Una de las fuerzas mas impresionantes que moldean la vida de las
personas es la tecnologia. Los mercaddlogos deben vigilar las siguientes
tendencias en cuestién de tecnologia: el ritmo de cambio, las oportunidades
de innovacion, la variacion en los presupuestos de investigacion y desarrollo

y el aumento en la regulacion™®

La innovacién tecnoldgica permite a la industria grafica de nuestro pais,
mantenerse a la par de otros paises de América Latina. En los aspectos
econdémicos financieros, la empresa podria verse beneficiada a través de un
crédito, facilitando la adquisicibn de nueva maquinaria, misma que servira
para gue exista innovacion tecnoldgica, dando lugar a que la imprenta sea

mas competitiva en el mercado y brinde un mejor servicio.

Claro esta que la tecnologia toma un papel muy importante dentro de toda
organizacién, ya que sin duda permite lograr la eficiencia en el desempefio
de los procesos que se realice. Esta también debe apoyar en la creacion de
productos de alta calidad. (folletos, libros, tarjetas, etc.), en la reduccion de
tiempo de trabajo y costo de produccién; factores que sin duda allanan el

camino para lograr una verdadera construccion de la cultura de servicio.

Al existir innovacién tecnoldgica en la empresa se podra obtener una calidad
mas Optima en los trabajos, por lo que dara lugar a una alta demanda en el

mercado y por ende su comercializacion sera mas efectiva.

® Direccién de Marketing, Kotler Philip, Pearson Educacién, 2003.
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“La industria grafica ecuatoriana ha logrado un importante crecimiento en los
ultimos afios. Ademas, se complementa con otros sectores productivos del
pais. "Nosotros vestimos a los productos”, dijo el presidente de la Federacion

de Industriales Graficos del Ecuador, Enrique Cortez.

Afirmé que muchos productos nacionales llevan algo de la industria grafica

ecuatoriana, un ejemplo son las etiquetas.

Pese al gran impulso que ha tenido esta industria en los ultimos afos, Cortez
cree que no es suficiente y espera que se "rebajen los aranceles de la

materia prima", porque en el pais no se produce papel y tinta.

Hay que reconocer que esta industria enfrenta el avance tecnolégico. Los
sistemas digitales resultan para muchas imprentas una amenaza potencial.
Sin embargo, las empresas graficas se han adaptado a los nuevos sistemas,

afirmo Cortez.”’

2.1.2 Analisis del microambiente

“Consiste en identificar los factores internos que condicionan el desempefio
de la empresa, identificAndose las fortalezas y debilidades que presenta en

su funcionamiento y operacién en relacion con su mision.

Dichos factores, entre otros, pueden ser organizacionales, personales o

referidos a la infraestructura, tecnologia utilizada, nivel de acceso a la

informacion, situacion financiera y presupuestal.”®

’ Federacion de Industriales Graficos del Ecuador, Cortez Enrique, Presidente.
8 http://www.mitecnologico.com/Main/MicroambienteOFactoresControlablesEmpresa
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2.1.2.1 Clientes

“El cliente es el punto de partida de una estrategia; ya que las empresas
dependen de las compras de los mismos; siendo fundamental conocer y
seguir de cerca sus necesidades, para satisfacerlas, a fin de aumentar el

nimero de clientes de la empresa y obtener ventas altas™

Los servicios y productos que la imprenta “Activa” ofrece a sus clientes son
de alta calidad. Estos servicios y productos estan dirigidos para un mercado
0 segmento organizado, donde los servicios tienen una gran competencia ya
gue son similares a los de otras empresas, por lo que la imprenta “Activa”
proporciona a su clientela un servicio y producto diferenciado en relacion con
los precios y calidad de la competencia; a fin de que las exigencias de los

compradores o consumidores sean satisfechas.

Los clientes de la imprenta “Activa” son: la Organizacién Panamericana de la
Salud (OPS), seguido del Ministerio de Salud Publica, Amaruka (empresa de
productos naturales), Real Academia de la Lengua, Fundacién Yupana, entre

otras.

En el caso de los folletos, los clientes directos seran los padres de familia;
esto es debido a que son quienes tienen la ultima palabra al momento de
realizar la adquisicion de un producto; los nifios de 5 y 6 afios de edad seran

los clientes secundarios, ya que estos ayudan en la decision de compra.

® La calidad en el servicio al cliente, Publicaciones Vértice, 2008
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“Segun la investigacion de mercado realizada por la imprenta Activa, su
segmento objetivo son las familias de la zona urbana de Quito, con un estilo
de vida moderno, que tengan nifios en educacion inicial, y que se interesen

por fomentar el aprendizaje de sus nifios.”*°

> Barreras de entrada

- Laimagen de la marca
Para las empresas entrantes es dificil competir con empresas que se
encuentran posicionadas en el mercado de la Industria Gréfica; ya que debe
ganarse la confianza de los clientes; en por esta que “Activa” pretende
realiza una campafa de Lanzamiento y Comercializacion, a fin de atraer a
los clientes con sus promociones y poco a poco ganar su confianza para

posicionar el producto.

Se aplicara las siguientes estrategias para posicionar el producto de manera

mas efectiva:

Competencia en la forma: todas las acciones iran dirigidas a reforzar la
imagen de marca; esto se da al momento de realizar la publicidad impresa,
donde se dara a conocer los beneficios haciendo énfasis en que mi marca es

la mejor.

Competencia en la categoria: convencer que nuestra marca y caracteristicas

de nuestro producto son los mejores, mediante promociones y publicidad

10 Investigacion imprenta “Activa” 2009
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Competencia genérica: acciones q pretenden demostrar g nuestra marca

satisface mejor esa necesidad basica; mediante las ventas directas.

Competencia en el presupuesto: acciones que van dirigidas a hacer
entender a los clientes que la mejor manera de gastar su presupuesto es

comprando nuestro producto.

2.1.2.2 Proveedores

Para la elaboracion de los folletos didacticos para nifios, se requirio de la
colaboracion del Lic. Diego Naranjo Tello, profesor en pedagogia; quien esta
capacitado para trabajar en todo lo relacionado con el dmbito educativo,
desde la elaboracion de planes y programas de estudio, disefio de material
didactico, planeacion de talleres, capacitacion docente, atencién a nifios con

problemas de aprendizaje, orientacién vocacional, entre otras.

Los materiales que se utilizan en la elaboracion de folletos didacticos son:
papel, anillos, tintas, y placas; razén por lo que la imprenta “Activa” ha

seleccionado a los siguientes proveedores:

e Representaciones Alce, quien sera la encargada de suministrar todo lo
que tiene que ver con papeleria, esta empresa ofrece entrega
inmediata a domicilio, y crédito hasta 15 dias dependiendo del

volumen de pedido.

e Importadora Jurado, la misma que nos proveera de los anillos; ubicada

en el centro de la ciudad, esta empresa posee una gran variedad de
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articulos relacionados con la produccién de materiales didacticos,
siendo un factor importante para el desarrollo del proyecto.

2.1.2.3 Competencia

Grafico No. 6: Competencia

Competencia Amenaza
Potencial

+

Poder negociador 4 4 Poder negociador

r r

- Competidores en la
-> —

Proveedores Industria grafica Compradores

Imprenta “Activa”

S

Sustitutos Amenaza

Para la imprenta “Activa” es mas dificil competir en un mercado o en uno de
sus segmentos donde los competidores estdn muy bien posicionados, ya que
constantemente esta enfrentando guerras de precios, campafias publicitarias
agresivas, promociones y entrada de nuevos competidores al mercado, por
lo que la innovacion tecnoldgica y el valor agregado es indispensable para

poder seguir desarrollandose y compitiendo dentro de este mercado.

En este caso se utiliza una estrategia de diferenciacion del producto, a través
del ofrecimiento de productos Unicos con caracteristicas especiales que hara

gue este sea muy competitivo dentro del mercado, de modo que se generen
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buenas utilidades con el incremento de ventas de la empresa y con los que
se logra cumplir con los objetivos establecidos por la misma.

Entre algunas de las empresas que son competencia para la imprenta

“Activa” en la elaboracion de folletos didacticos tenemos:

Cuadro No. 4: Empresas de la competencia

BICO INTERNACIONAL S.A. Libros animados

BKSTUSFQ BOOKSTORE-USFQ RIOBAMBA CIA. LTDA B els[ie(e}Sj=1o7= (6 [SThyl[ofo)5]

CEDISAEDITORIAL CENTRO EDITORIAL S.A Libros, folletos, revistas

DINEDICIONES SA Libros, revistas, folletos

EDICIONES ARCHIPIELAGO CIA. LTDA Libros, revistas, folletos

Edicion de libros, ejecucion de
impresiones

IMPRENTA MARISCAL CIA. LTDA

LIBRESA Libros, revistas, folletos

La edicion, distribucién y venta de toda

SANTILLANA EDUCACION S.L. .
clase de libros

Fuente: Investigacién de campo, Superintendencias de Compaiiias
Elaboracion: Angela Perugachi Rios

2.1.2.4 Productos sustitutos

“Los productos sustitutos son bienes que compiten en los mercados, esto
guiere decir que un bien es competencia del otro, y satisfacen las mismas

necesidades, en consecuencia si el precio de uno de los bienes aumenta,
34



haciendo que la demanda de este bien disminuya, la demanda por el bien
sustituto aumentard, puesto que entrard a reemplazar al bien que aumento
de precio; es necesario tomar en cuenta estos productos, debido a que los
mismos pueden presentar oportunidad o riesgo segun las circunstancias que

con el tiempo pueden presentarse.” **

El principal producto sustituto para los folletos didacticos seran los libros
didacticos que son utilizados por los nifios cuando se encuentran estudiando
en las diferentes instituciones educativas. Estos libros didacticos pueden ser
similares a los folletos; sin embargo se diferencian en el precio, ya que este
es superior en comparacion a los folletos; convirtiéndose en una ventaja
competitiva para el producto al momento de su comercializacién. De igual
manera se consideran sustitutos a los juegos didacticos, juguetes para

armar, cds interactivos.

“Las ventajas de utilizar folletos didacticos para nifios son:

e Desarrollan la motricidad fina (rasgado de papel, movimiento de dedos
alternadamente, recorte siguiendo linea de: puntos, recta, mixta).

e Facil transportacion a cualquier lugar.

¢ No necesita de electricidad.

e Practica la caligrafia.

e No afecta a la vista.

Las ventajas de utilizar cds interactivos son:

" Economia de Empresa, Philip K. Y. Young pagina 524, afio 2004
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e Desarrollo de la percepcion auditiva (reconocimiento de sonidos
fuertes y débiles).

e Mejoramiento del lenguaje

Tanto la utilizacidén de cds interactivos como la de folletos didacticos, da lugar
al desarrollo de la percepcion y discriminacion visual (agrupar figuras vy
objetos de la misma forma, tamafo y color); desarrollo de creatividad;
desarrollo de la destreza psicomotora; visualizacién y reconocimiento de

objetos, colores, graficos, entorno.”*?

Como podemos darnos cuenta las ventajas de adquirir y utilizar folletos

didacticos para los nifios es mayor en comparacion con los cds interactivos,

es por esta razon que se recomienda la utilizacion de los mismos.

2.2 Analisis Interno

Este analisis consiste en determinar las fortalezas y debilidades que la

imprenta presenta en sus actividades.

2.2.1 Capacidad Directiva

La Direccidon es participativa, ya que se coordina con todo el personal que
labora en las diferentes areas de la imprenta, con la finalidad de que las

actividades a llevarse a cabo se las realicen de la mejor manera.

Periodicamente se lleva a cabo una reunion de informacion y resolucion de

problemas suscitados en las diferentes areas. En esta reunion todos pueden

 perez Jaqueline, Licenciada en Pedagogia, 2010
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opinar y aportar con una posible solucién al inconveniente, sin embargo el
gerente es la persona quien tiene la Ultima palabra para tomar la decision

mas conveniente para el bienestar de la empresa.

2.2.2 Capacidad Administrativa

La empresa debe tomar en cuenta cuatro elementos importantes como son:
planificacion, organizacion, direccion y control, siendo estos actos

simultaneos e interrelacionados.

La gerencia implementard un sistema de trabajo efectivo; a fin de que el
personal de la imprenta realice un trabajo en equipo de manera rapida y

objetiva, cumpliendo eficientemente con las actividades requeridas.

La planificacion se la realizara con la colaboracion de un asesor técnico que
se lo contratard externamente, a fin de que los procesos de la empresa se

los realice de manera rapida y efectiva, tratando de reducir tiempos y costos.

La organizacion de la empresa debera ser bien definida, para que se pueda
trabajar en un ambiente de colaboracion mutua y satisfaccion tanto para el

empleado como para el cliente.

La direccién y control estara a cargo del gerente, ya que sera quien
direccione a todo el personal de la empresa; y a su vez realice un control
mensual de las actividades efectuadas; asi como cuales son las falencias
gue existen en los procesos y cuales seran los correctivos a ser tomados de

manera inmediata.
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2.2.3 Capacidad Financiera

En la empresa existe el Dpto. de contabilidad y tesoreria, mismos que se
encargan de responder por la parte financiera de la empresa y rendir cuentas
a la gerencia. Estos departamentos seran los que determinen el presupuesto
que se asignard para el lanzamiento y comercializacion del producto. De la
misma manera deben en coordinacion con la gerencia determinar los pros y
contras de realizar un préstamo bancario, en caso de ser necesario para

cubrir la inversion que se requiera.

2.2.4 Capacidad de Mercado

La cantidad de demanda, es un factor importante para el condicionamiento
del tamafio del mercado; puesto que la capacidad de produccion del proyecto

debe relacionarse con la demanda insatisfecha del mismo

“En la ciudad de Quito existen 51 empresas que producen folletos didacticos

en cantidades muy limitadas™®

, Y ninguna de las mismas produce o se
especializa en la produccion de folletos didacticos que contengan todo tipo
de actividades para nifios de 5 y 6 afios de edad; motivo por el cual se
pretende llegar al 40% del mercado de la zona urbana de Quito, tomando en

cuenta que se inicia la comercializacién de un producto renovado.

B http://www.supercias.gov.ec/ Consulta de compafiias por provincia y actividad
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http://www.supercias.gov.ec/

2.3 Diagnostico situacional
2.3.1 FODA

“El analisis FODA es una herramienta que permite conformar un cuadro de la
situacion actual de la empresa u organizacion, permitiendo de esta manera
obtener un diagndstico preciso que permita en funcion de ello tomar

decisiones acordes con los objetivos y politicas formulados.

El término FODA es una sigla conformada por las primeras letras de las

palabras (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas)’**

Matriz No.1: Oportunidades

Oportunidades

Fuente: “Imprenta Activa”
Elaborado: Angela Perugachi Rios

" Direccién Estratégica, Johnson G. y Scholes K., Pearson Prentice Hall, 2006
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Matriz No.2: Amenazas

Amenazas

Fuente: “Imprenta Activa”
Elaborado: Angela Perugachi Rios

Matriz No.3: Fortalezas

Fortalezas

Fuente: “Imprenta Activa”
Elaborado: Angela Perugachi Rios
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Matriz No.4: Debilidades

Debilidades

Fuente: “Imprenta Activa”
Elaborado: Angela Perugachi Rios

Matriz No. 5: Impacto de Fortalezas

IMPACTO

FORTALEZAS ALTO MEDIO BAJO

Fuente: “Imprenta Activa”
Elaborado: Angela Perugachi Rios
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Matriz No. 6: Impacto de Debilidades
IMPACTO

DEBILIDADES ALTO MEDIO

Fuente: “Imprenta Activa”
Elaborado: Angela Perugachi Rios

Matriz No. 7: Impacto de Oportunidades
IMPACTO

OPORTUNIDADES ALTO MEDIO

Fuente: “Imprenta Activa”
Elaborado: Angela Perugachi Rios
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Matriz No. 8: Impacto de Amenazas

IMPACTO

AMENAZAS ALTO MEDIO BAJO

1| Mejores costos de la competencia X
2 | Captacion de mercado por parte de la competencia X
3 | No existe fabricacion nacional de equipos graficos X
4 | Ausencia en ventas, pérdida de inversion. X
9 | Pirateria en la reproduccion de textos en todo nivel X

Fuente: “Imprenta Activa”
Elaborado: Angela Perugachi Rios
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2.3.1.1 Matriz Resumen

Matriz No. 9: Resumen

MATRIZ RESUMEN

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

Personal técnico competente

Demanda insatisfecha en folletos didacticos

Buena calidad de materia prima

Captacion de nuevos clientes

Capital estable

Nuevas posibilidades de inversion en tecnologia.

Apertura por parte de la gerencia al momento de
tomar una decision

Buenas relaciones con proveedores

Atencion al cliente personalizada y eficiente

Mercado desarrollable con buena estructura
comercial en EGB

DEBILIDADES

AMENAZAS

Falta de tecnologia de punta

Mejores costos de la competencia

Falta de un plan de capacitacion de actualizacion de
conocimientos

Captacion de mercado por parte de la
competencia

Falta de capacitacion en administracion y gestion
empresarial

Pérdida de mercado y de ingresos potenciales
en la ejecucion de proyectos

Falta de un plan de comercializacion del producto

Ausencia en ventas, pérdida de inversion.

Fuente: “Imprenta Activa”
Elaborado: Angela Perugachi Rios
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2.3.2 Area de Iniciativa Estratégica Ofensiva “FO”

Las fortalezas que tiene la imprenta “Activa” sirven como arma para

aprovechar las oportunidades que se le presentan.

La matriz estratégica ofensiva tiene como finalidad buscar las fuerzas

internas de la empresa para aprovechar la ventaja de las oportunidades

externas.

Matriz No.10: Area de Iniciativa Estratégica Ofensiva “FO”

g |33 5 2
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o ¢ S 3 s | = 3| 09
ALTA= 5 < S o5 | 2| S | v ¢
a < T 9 O < S O -
> < o S “» $ IS) S 3 <
S b £ 3 S |3 o | 33|06
MEDIO=3 ot S| = v | S ] s = | 2
S S = I S [\9)
o @ T = < = 9 a &
o £ 8 v | R S | L 3
BAJO= 1 o S o 3 o S 2
(o) 5 8 8 2 | S| a2 T | 8
ES) O < 2 " N S S
S 5 & 3 S| 8§ 8| 5 8
[S] S| £ - S S 9 & o 3
FORTALEZAS $3/sg |8|3§¢3 sk
Q3| < & S§|=28 a8 |S %
Personal técnico competente 3 1 4 1 1 3 13
Buena calidad de materia prima 5 1 1 1 1 3 12
Instalaciones y distribucion de espacios adecuados 1 1 1 1 1 1 6
Capital estable 1 1 1 5 1 5 14
Apertura por parte de la gerencia al momento de 1 1 3 1 1 1 8
tomar una decision
Variedad y calidad adaptables a todo tipo de 1 1 1 1 1 1 6
requerimiento
Atencion al cliente personalizada y eficiente 1 1 5 1 5 1 14
TOTAL 13 7 16 11 11 17

Fuente: “Imprenta Activa”
Elaborado: Angela Perugachi Rios
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2.3.3 Area de Iniciativa Estratégica Defensiva “DA”

La matriz estratégica defensiva utiliza tacticas defensivas que pretenden

disminuir las debilidades internas y evitar las amenazas del entorno.

Matriz No.11: Area de Iniciativa Estratégica Defensiva “DA”

- 8
- o | S ° =
PONDERACION S | g 3 o =
D
£§18 |8 |s |2
ALTA= 5 ) 2| s |8 |2 |8
< g | 8 S S S
N o L © \q&) S
< S8 |2 |2 |8 |=
T O S S S S =4
> |2 | & |8g5&5 |°
BAIO= 1 < | 8 £8 % |s
B | S8 8K < = ©
o - S| 8 O B S =
o |S 3 & o<l g S
B | Sg @ & S8 <t o
S | €S s 58 & 2 &7
| S5 o8 88 E¢C
DEBILIDADES 28382822 & S
Alta presion y exigencia en la entrega | 1 1 1 1 1 5
rapida de trabajos
Falta de tecnologia de punta 5 1 3 1 1 |11
Falta de un plan de capacitacion de | 1 3 1 1 1 7
actualizacion de conocimientos
Falta de capacitacion en administracion y | 1 3 1 3 1 9
gestion empresarial
Falta de un plan de comercializacion del | 5 5 1 5 1 |17
producto
TOTAL 13 | 13 7 11 5

Fuente: “Imprenta Activa”
Elaborado: Angela Perugachi Rios
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> Matriz: Area de respuesta estratégica “FA”

Esta matriz es la que aprovecha las fuerzas de la empresa para evitar o

disminuir las repercusiones de las amenazas externas.

Matriz No.12: Area de respuesta estratégica “FA”
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MEDIO=3 = L © S o .0 <% S =
w () o ‘S | Y S 8
= |3 g |8g 8= |3 S
BAJO= 1 - @ E 128 8= < <
e O g Q= & O = = 3
S S G L8 o2 < S =
G S Sl @ TSR 2| < o S
0 LL % ol c SL| 3G o | &
o S €9 8c 38| 23|58
T o & 5 £ © O = L 5
5 SE oSS g¢ |8
FORTALEZAS = S8=28 L85 I&|a&
Personal técnico competente 1 1 1 3 1 1 8
Buena calidad de materia prima 3 3 1 1 3 3 16
Instalaciones y distribucion de espacios 1 1 1 1 1 1 6
adecuados
Prestar servicios diferenciados 3 3 1 1 3 5 16
Capital estable 1 1 3 3 1 3 12
Apertura por parte de la gerencia al 1 1 1 1 1 1 6
momento de tomar una decision
Variedad y calidad adaptables a todo tipo 1 1 1 1 3 3 10
de requerimiento
Atencion al cliente personalizada y 1 3 1 1 3 1 10
eficiente
TOTAL 12 14 10 12 16 13

Fuente: “Imprenta Activa”
Elaborado: Angela Perugachi Rios
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2.3.4 Debilidades-oportunidades/amenazas

Matriz No. 13: Mejoramiento “DO”
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DEBILIDADES Es|o®|a |al|53F L2
QT Q5| ® = S 9 9%
QAT | <O Zo|modZ= o
Alta presion y exigencia en la entrega | 1 1 1 1 1 1 6
rapida de trabajos
Falta de tecnologia de punta 3 1 5 5 1 3 18
Falta de un plan de capacitacion de | 2 1 4 3 1 1 12
actualizacion de conocimientos
Falta de capacitacion en administracion y | 1 1 3 1 1 1 8
gestion empresarial
Falta de un plan de comercializacion del | 1 1 1 1 1 5 10
producto
TOTAL 8 5 14 | 11 5 11

Fuente: “Imprenta Activa”
Elaborado: Angela Perugachi Rios
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FORTALEZAS

DEBILIDADES

2.4 Matriz de interpretacion

Matriz No. 14: Interpretacién

AMENAZAS
FA

OPORTUNIDADES
FO

Buena calidad de materia prima
Capital estable.
Ausencia en ventas, pérdida de
inversion

Captacion de mercado por parte de la
competencia.

Pirateria en la reproduccién de textos en

todo nivel.

Personal técnico competente.
Capital estable

Captacion de nuevos clientes.

DA

DO

Falta de un plan de comercializacién del
producto.

Falta de tecnologia de punta.

Captacion de mercado por parte de la
competencia.
Ausencia en

ventas, pérdida de

inversion.

Mejores costos de la competencia

Falta de tecnologia de punta

Falta de capacitaciéon en administracion
y gestidn empresarial

Captacion de nuevos cliente.
desarrollable buena;

Mercado con

estructura comercial en EGB

Fuente: “Imprenta Activa”
Elaborado: Angela Perugachi Rios
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FORTALEZAS

DEBILIDADES

Matriz No. 15: Estrategias

AMENAZAS

FA

OPORTUNIDADES
FO

Hacer un estudio de mercado para ser
competitivos en la Industria gréfica,
tomando en cuenta las falencias de las
otras empresas.

Promover la cultura interna, para tener
mejor comunicacion tanto interna como
externa, brindando un servicio de primera
y captando clientes nuevos.

Aplicar un plan de comercializacién pard
aumentar las ventas.

Promover la formalizacion de aquellos
comerciantes dispuestos a cumplir la
ley, mediante su calificacion para
recibir beneficios como: licencias
préstamos, mejora de instalaciones

Ampliar el mercado, haciendo estudios de|
factibilidad a las instituciones educativas
ofreciendo los folletos didacticos.

Ampliar su portafolio de productos en Io
posterior, debido a que cuenta con los
recursos necesarios

Invertir el capital en otros proyectos, para
obtener mayor rentabilidad.

DA

DO

Adquirir maquinaria de mayor tecnologia
a fin de realizar los trabajos de maneraj
eficiente, obteniendo mayor calidad vy
rapidez en su entrega, consiguiendo
fidelidad de los clientes.

Atender las necesidades de clientes
externos, a fin de captar nuevos clientes
potenciales.

Implementar un plan de comercializacion
para que el producto sea vendido
llegando a los clientes potenciales V|
obteniendo un alto indice en la demanda.

Aprovechar las oportunidades de inversion
para que la empresa tenga estabilidad en
el mercado.

Motivar al personal para que sean
comprometidos con la empresa, y asi se
podrd atender las necesidades de los
clientes.

Crear alianzas estratégicas mediante
contratos a largo plazo con los
proveedores para obtener beneficios de los
mismos, que satisfacerdn tanto al
proveedor como a la empresa.

Fuente: “Imprenta Activa”
Elaborado: Angela Perugachi Rios
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CAPITULO I
INVESTIGACION DE MERCADOS

La imprenta “Activa” ha realizado la investigacion de mercados en la zona
urbana de la ciudad de Quito, para definir la demanda insatisfecha y con este
resultado se puede conocer cuales son los clientes potenciales, para la venta

del producto.

Revisada la investigacion se ha determinado que los datos son de gran
aporte para el desarrollo de la propuesta de lanzamiento y comercializacion
de los folletos didacticos para nifios, razon por la que se ha incluido en este

capitulo y se presenta a continuacion:

Estudio de Mercado

“Objetivos del estudio de mercado

General

+ Realizar el estudio de mercado de folletos didacticos en la ciudad de

Quito, para identificar la demanda insatisfecha.

Especificos

% Analizar la demanda que podria generar el proyecto con el fin de
conocer el volumen de produccion que se requerird implementar.

s Definir la oferta de folletos didacticos de forma cualitativa y
cuantitativa para tener una perspectiva clara sobre la competencia

gue puede haber en el mercado en donde se desea incursionar.
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+« Identificar los gustos y preferencias de los consumidores para poder
producir un bien que satisfaga estas necesidades.
% Investigar la aceptaciéon del producto, con el fin de conocer la

viabilidad del proyecto.

Investigacion de Mercado

Metodologia de la investigacion
Las herramientas a utilizar en la presente investigacion de mercados son las
encuestas, las mismas que irdn dirigidas para familias que tienen nifios en

educacion inicial en la ciudad de Quito.

Objetivo de las encuestas:
Las encuestas se realizaran con el propdsito de determinar la factibilidad de
la venta de folletos didacticos para nifios de primero de basica en la ciudad

de Quito; mediante el analisis de los habitos de consumo de dicha poblacién.

Segmentacion de mercado
Su identificacion es necesaria para poder conocer quienes seran los

consumidores reales del producto que se desea lanzar al mercado.

Para la segmentacion de mercado se han tomado en cuenta las siguientes

variables:

e Variables geograficas
Para este caso se considerara la zona urbana de la ciudad de Quito,

puesto que se desea emprender el negocio en esta localidad.
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e Variables demograficas
Los factores demograficos que se tomara en cuenta seran: sexo, y
ciclo de vida; los mismos que nos ayudardan a determinar las

necesidades y deseos de los consumidores.

e Variables conductuales
Las variables conductuales tomadas en cuenta seran, la del beneficio
esperado siendo fomentar el aprendizaje de los nifios a través del

producto.

e Variables psicograficas
Dentro de estas variables se tomara en cuenta la clase social de las
familias, que en este caso sera el de clase media y media baja, puesto

que este segmento buscara alternativas de aprendizaje para los nifios.

Para el presente estudio se tomard en cuenta como consumidores
potenciales a las familias que tengan nifios cursando la educacion inicial, en
la zona urbana de la ciudad de Quito; a continuacion en el siguiente cuadro
se especifican cada una de las variables que tomadas como referencia para

segmentar el mercado:

53



SEGMENTACION DEL MERCADO

Criterios de
Segmentacion Descripcion

Segmentacion Region: Ecuador, Pichincha, Quito
geogréfica

Poblacion: Urbana
Segmentacion Sexo: Masculino y femenino
demogréfica

Ciclo de Vida: familias jovenes
Segmentacion Beneficios deseados: Producto que fomente el
conductual aprendizaje de los nifios
Segmentacion Clase social: media y media baja

psicogréfica

Investigacion Exploratoria Personal
Elaboracion: Ing. Com. Patricia Rios

Segmento objetivo
El segmento objetivo para el presente estudio seran las familias de la zona
urbana de Quito, de clase media y media baja, que tengan nifios en

educacion inicial, y que se interesen por fomentar el aprendizaje de sus hijos.

Tamarfo del universo

Para conocer el tamafio del universo, se tomard como referencia a las
familias que tengan nifios estudiantes de educacion inicial, en la zona
urbana de la ciudad de Quito; puesto que en esta etapa los nifios ingresan a
primero de basica, representando los clientes potenciales; sin embargo
debido a que no existe un dato exacto de las familias que tienen nifios
estudiantes de primero de basica, que seria lo ideal para el estudio; se
tomara en cuenta los datos estadisticos sobre la cantidad de estudiantes de

educacion inicial en la ciudad de Quito.
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Debido a que no existen datos exactos, sobre la cantidad de familias que
tienen nifios en educacion inicial en la ciudad de Quito; se ha procedido a
tomar los datos obtenidos del ultimo censo del afio 2009, realizado por el
Ministerio de Educacion a las Instituciones Educativas del pais, en donde se
encontr6 que en la Zona Urbana de la Ciudad de Quito existen 7182
estudiantes de educacion inicial, por lo que se supone que cada estudiante
tiene una familia; es decir que existen 7182 familias con nifios de educacion
inicial, y partiendo de este dato se establece que el universo para el

proyecto es 7182.

A continuacién en el siguiente cuadro, se presenta detalladamente los datos
estadisticos obtenidos del Ministerio de Educacion sobre los alumnos por

nivel y zona educativa de la ciudad de Quito:

CLASIFICACION DE ALUMNOS POR ZONA Y NIVEL EDUCATIVO

Alumnos por nivel Educativo y Zona 2009

Ubicacién Geogréfica: Pichincha Quito
NIVEL ZONA

RURAL URBANA TOTAL

Bachillerato 221 602 823
EGB 54721 139338 194059
EGB y Bachillerato 35587 189876 225463
Inicial 2924 7182 10106
Inicial y EGB 13867 36693 50560
Inicia, EGB y Bachillerato 24551 53193 77744

Fuente: Ministerio de Educacion del Ecuador; Censo de Instituciones Educativas 2009
Elaboracion: Ing. Com. Patricia Rios
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Prueba piloto
Para realizar la prueba piloto se implementd una matriz de informacion, de la

cual se obtuvo la pregunta filtro:

¢ Estaria dispuesto a comprar folletos did4cticos diferenciados a un precio

accesible?

Poblacion

Para el presente proyecto se ha tomado en cuenta una poblacion finita que
estara constituida por familias con caracteristicas similares como son: su
ubicacién geografica (zona urbana de Quito), y tener nifios de educacion

inicial.

Unidad de muestreo

En este caso se tomé como unidad muestral a las familias con nifios en
educacion inicial de la zona urbana en la ciudad de Quito.

De 17 encuestas realizadas a las familias tomadas como unidad muestral; se
obtuvo que 16 familias estarian dispuestas a adquirir folletos didacticos
diferenciados a un precio accesible y una familia no lo haria, por lo que
p (probabilidad de ocurrencia) equivaldria a 0,9 y q (probabilidad de no

ocurrencia) seria igual a 0,1.

Nivel de confianza
El nivel de confianza para este caso sera del 95% siendo Z igual a 1,96, con
un error de estimacion del 5%; la magnitud del error nos indica que tan

preciso debe ser un estimado
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Tamafo de la muestra
La informacién estadistica necesaria a fin de determinar el tamafo de la

muestra es la siguiente:

Z = Nivel de confianza e = Error de estimacion
p = Probabilidad de que el evento ocurra N = Poblacion

g = Probabilidad de que el evento no ocurra

En este caso utilizaremos el muestreo aleatorio simple que es un
procedimiento de muestreo que asegura que cada elemento de la poblacion
tendra una probabilidad igual de ser incluido en la muestra

Para determinar la cantidad de elementos que debe contener una muestra a

partir de una poblacion finita se aplicaré la siguiente férmula estadistica:

_ N*Zz*'p*q
n_EE*(N—1}+ZE*p*q

De 17 familias con nifios de educacion inicial:

16 comprarian el folleto

1 no lo haria
p=0,9
g=0,1

Unidad muestral: Familias con nifios en educacion inicial

Tamarfo del universo: 7182 familias
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Pregunta base:

¢ Estaria dispuesto a comprar folletos didacticos diferenciados a un precio
accesible?

B N«Z sxp=xg
n_ez*(N—1}+Zz*p*q

_ 7182 * 1,962 x 0,9 0,1
T 0,052 % (7182 — 1) + 1,962 0,9 0,1

T

n = 136 familias

Se tiene que usar un tamafo de la muestra igual a 136 familias de la zona
urbana de la ciudad de Quito; para realizar las encuestas se ha tomado en
cuenta, la distribucion de las familias de acuerdo a los sectores en donde

viven como son el Sector Norte, Sector Centro; y Sector Sur.

Segun los datos obtenidos del censo educativo del Ministerio de Educacion,
los alumnos de educacion inicial estan distribuidos dentro de la zona urbana

de la ciudad de Quito de la siguiente manera:

Sector Norte: 3141 alumnos (44% del total)
Sector Centro: 2093 alumnos (29% del total)
Sector Sur: 1948 alumnos ( 27% del total)

Tomando como base esta informacion se ha segmentado nuestra muestra
(136 familias) de la siguiente forma:
Muestra= 136 familias

449% = 60 familias del sector Norte
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29%-= 40 familias del sector Centro
27%-= 36 familias del sector Sur

Preguntas cerradas

Para la realizacion del cuestionario se utilizaron preguntas cerradas , ya que
requieren de menor habilidad por parte del entrevistado, toman menos
tiempo y son mas faciles de responder debido a que las respuestas a estas
preguntas deben clasificarse en grupos estandarizados, lo que a su vez nos
permitird una mayor facilidad para la tabulacion e interpretacion de los datos.
Procesamiento de lainformacion

La tabulacion de los resultados ayuda a determinar si el cuestionario

cumplird con los objetivos de la investigacion.

Analisis de los resultados

A continuacion se presenta el analisis de cada una de las respuestas, de la
encuesta realizada; para lo cual se tom6 como muestra, a 136 familias de la
zona urbana de Quito con nifios en educacién inicial; y para obtener un
procesamiento adecuado de la informacion; se utilizé el paquete estadistico
SPSS Statistics 17.0

1) ¢Comprende usted el significado de material didactico?
Si() No ()

Comprende el significado de Material Didactico

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid Si 136 100.0 100.0 100.0

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Ing. Com. Patricia Rio
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Comprension del significado de material didactico

Comprension del significado de
material didactico

/_0%

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracién: Ing. Com. Patricia Rios

Anélisis

Como se puede observar a través de los resultados, el 100% de los
encuestados, comprenden el significado de material didactico, lo cual es

positivo para seguir adelante con la recopilacién de la informacién para el
presente estudio.

2) ¢Usted compra materiales didacticos para su hijo/a?
Si() No ()

Compra materiales didacticos?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Si 136 100.0 100.0 100.0}

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracién: Ing. Com. Patricia Rios
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Adquisicion de Material Didactico

- r

Adquisicion de material
didactico ——%*

100%

si adquiere
material
didactico

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Ing. Com. Patricia Rios

Analisis:

Segun los datos obtenidos, el 100% de los encuestados adquiere material
didactico para sus hijos, lo cual nos indica que estos productos, tienen buena
acogida por parte de los consumidores, y deja entrever que existe una fuerte
preocupacion de los padres, por mejorar el desarrollo del aprendizaje de los
nifios; lo cual representa una buena ventaja para emprender el presente
proyecto.

3) ¢Qué tipo de material didactico requiere con mayor frecuencia?
Cd’s interactivos ( ) enciclopedias ( )

Juegos manuales () folletos didacticos ()
Otro (especifique)........ccccviiiiiiiriiiiiiiienieans



Tipo de material didactico que requiere con mayor frecuencia

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid cd's interactivos 11 8.1 8.1 8.1
juegos manuales 46 33.8 33.8 41.9
enciclopedias 32 23.5 23.5 65.4
folletos didacticos 46 33.8 33.8 99.3
otros 1 Ve Ve 100.01
Total 136 100.0 100.0

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracién: Ing. Com. Patricia Rios

Material didactico requerido con mas frecuencia

Tipo de material didactico requerido

con mas frecuencia
0,7% 8,1%
33,8% cd'sinteractivos
juegos

manuales

otros -

@

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracidn: Ing. Com. Patricia Rios
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Andlisis:

Mediante este analisis, se puede establecer el tipo de material didactico, que
es utilizado con mayor frecuencia por los consumidores, lo que nos permite
tener una idea clara de cuél de los productos podria ser nuestro mayor
competidor dentro de este mercado.

En este caso el 23,5% de consumidores requiere con mayor frecuencia
enciclopedias; mientras que el 8,1% requiere cd’s interactivos, y en muy
menor escala de 0,7% se requieren otro tipo de materiales didacticos;
finalmente como se puede observar el 33,8% de los consumidores ha
requerido con mayor frecuencia juegos manuales para sus nifios, al igual que
los folletos didacticos que han sido requeridos por el mismo porcentaje de
consumidores; de manera que los juegos manuales podrian representar la

mayor competencia para nuestro producto.

4) ¢ Con qué frecuencia requiere de material didactico para su hijo/a?

Mensual ( ) Semestral () Anual ()

Frecuencia de requerimiento de material didactico

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  mensual 36 26.5 26.5 26.5
semestral 64 47.1 47.1 73.5
anual 36 26.5 26.5 100.0
Total 136 100.0 100.0

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracidn: Ing. Com. Patricia Rios
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Requerimiento de material didactico

Frecuencia de requerimiento
de material didactico

26,5% 26,5%
mensual anual

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Ing. Com. Patricia Rios

Analisis:

Como se puede observar, el 26,5% de encuestados requiere mensualmente
material didactico; frente a un mismo porcentaje de consumidores que lo
requieren anualmente; y finalmente un 47,1% de consumidores requieren el
material semestralmente, representando el mayor porcentaje de

consumidores.

Segun los resultados de esta pregunta; se puede determinar la frecuencia de
utilizacién de los materiales didacticos; con el fin de tener una percepcién
clara del tiempo de requerimiento de los materiales, lo cual podria ayudar a
establecer el volumen de produccion del producto que se desea lanzar al

mercado.
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5) ¢En qué lugar suele comprar los materiales didacticos?

Papelerias ()

librerias ()

Supermercados ( )

Lugar de compra de material didactico

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid papelerias 63 46.3 46.3 46.3
supermercados 27 19.9 19.9 66.2
librerias 46 33.8 33.8 100.0
Total 136 100.0 100.0

Lugar de compra de material didactico

Lugar de compra de material
didactico

33,8%
librerias

46,3 %
papelerias

19,9%
supermercados

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Ing. Com. Patricia Rios
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Andlisis:
El 19,9% de

supermercados, representando el menor porcentaje; el 33,8% adquieren

los encuestados adquiere material didactico en los
material didactico en las librerias y el mayor porcentaje de encuestados que

seria el 46,3% adquiere el material didactico en las papelerias.

Como se observa en el grafico la menor cantidad del porcentaje de
encuestados realiza la compra de material didactico en los supermercados,
esto puede deberse a que en estos sitios de expendio, no existe mayor
cantidad de este tipo de productos; ademas se puede observar que existe un
namero considerable de consumidores que adquieren estos productos en las
librerias, lo cual es comprensible ya que estos sitios son especializados en la
venta de materiales educativos; sin embargo se puede observar que la
mayoria de encuestados adquiere el producto a través de papelerias, lo cual
se debe a que estos lugares son muy accesibles para los consumidores en lo
gue se refiere a distancia, ya que generalmente hay una o dos papelerias en

cada barrio, lo que facilita su acceso.

6) ¢Le gustaria que los materiales didacticos fuesen mas completos?

Si() No ()
Le gustaria que el material didactico fuese mas completo
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Si 131 96.3 96.3 96.3
No 5 3.7 3.7 100.0
Total 136 100.0 100.0

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Ing. Com. Patricia Rios
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Gustaria que el material didactico fuese mas completo

Gustaria que el material
didactico fu%gg mas novedoso

no

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Ing. Com. Patricia Rios

Analisis:

El 96,3% de encuestados preferiria que el material didactico que existe en el
mercado fuese méas completo; mientras que el 3,7% no lo prefiere; este
resultado nos permite conocer las preferencias de los consumidores como en
este caso, en donde se puede mirar claramente que la mayoria de personas
prefieren productos mas novedosos e innovadores, ya que pueden aportar al
mejoramiento del aprendizaje de sus nifios; lo cual resulta muy alentador
para nuestro proyecto puesto que a su vez este resultado ha determinado,
que los consumidores estaran dispuestos a adquirir materiales mas
novedosos, que los que ya existen en el mercado, como es el caso de los

folletos didacticos diferenciados
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7) ¢Se encuentra satisfecho con los materiales didacticos que

expenden en el mercado?
Si() No ()
Se encuentra satisfecho con los materiales que hay en el mercado
Cumulative

Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Si 64 47.1 47.1 47.1
No 72 52.9 52.9 100.0

Total 136 100.0 100.0

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracién: Ing. Com. Patricia Rios

se

Satisfaccion con los materiales que existen en el mercado

Satisfaccion con los materiales
que existen en el mercado

52,9% ’
.no

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracidn: Ing. Com. Patricia Rios
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Andlisis:

El 52,9% de consumidores no se encuentran satisfechos con los materiales
didacticos que se expenden en el mercado; mientras que 47,1% si lo estan;
lo cual nos indica que existe una inminente preocupacion de los
consumidores por encontrar productos de mejor calidad para sus nifios; a su
vez se puede observar que existe un alto indice de conformismo, con los
materiales ya existentes en el mercado; por lo que se debe llevar a cabo una
buena campafa publicitaria que dé a conocer los atributos y ventajas de
aprendizaje, que puede generar la utilizacion de folletos didéacticos

diferenciados.

8) El precio de los materiales didacticos que usted suele requerir son:

Muy altos () Altos () Normal () Bajos ()

El precio de los materiales didacticos que suele requerir son:

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid muy altos 11 8.1 8.1 8.1
Altos 54 39.7 39.7 47.8
Normal 71 52.2 52.2 100.0}
Total 136 100.0 100.0

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Ing. Com. Patricia Rios
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Precios de los materiales didacticos en el mercado

Precios de los materiales
- rd - 8!1%
didacticos en el mercado precios

muy altos

52,2 %
precio normal

o

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracién: Ing. Com. Patricia Rios

Analisis:

Segun los datos arrojados por las encuestas realizadas tenemos que: el 52%
de consumidores considera que el precio de los materiales didacticos que se
expenden en el mercado son normales; mientras que el 39,7% considera que

los precios son altos; y el 8,1% opina que estos precios son muy altos.

De acuerdo a estos resultados se puede establecer que el producto que se
desea implementar mediante el presente estudio, debe mantenerse dentro
de un rango de precios normales para que sea accesible a la mayoria de

consumidores.
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9) ¢ Estaria dispuesto a adquirir folletos didacticos diferenciados a un

precio accesible?

Si()

No ()

Gustaria adquirir folletos didacticos diferenciados a un precio accesible

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Si 132 97.1 97.1 97.1
No 4 2.9 2.9 100.0|
Total 136 100.0 100.0

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracién: Ing. Com. Patricia Rios

Adquisicion de folletos didacticos diferenciados a un precio accesible

2,9%

mSI
NO

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracidn: Ing. Com. Patricia Rios

71



Andlisis:

Los resultados de la encuesta a esta pregunta indican que: el 97,1% de los
consumidores si estarian dispuestos a adquirir folletos didacticos
diferenciados a un precio accesible; mientras que el 2,9% opinan que no lo
harian, porque no lo consideran un elemento necesario para el aprendizaje

de los nifios.

Esta pregunta se considera de filtro, puesto que su resultado ayuda a
determinar la viabilidad del proyecto; y segun los datos obtenidos en la
presente encuesta, existe una mayoritaria aceptacion para adquirir el
producto a un precio accesible, lo cual es un resultado muy positivo para

llevar adelante el proyecto; sabiendo que tendra una buena demanda.

10) Cuéanto dinero estaria dispuesto a pagar por un folleto didactico
diferenciado?

$5 ()

Mas de $5 ()

Menos de $5 ( )

Otro valor ( especifique)........cccvieiiiiiiiiiiiriiinnnnn.

Cuanto estaria dispuesto a pagar por un folleto didactico diferenciado?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid $5 64 47.1 47.1 47.1
mas de $5 35 25.7 25.7 72.8
menos de 5% 34 25.0 25.0 97.8
otro valor 3 2.2 2.2 100.0}
Total 136 100.0 100.0

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracién: Ing. Com. Patricia Rios
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Valor que pagaria por un folleto didactico diferenciado

2,2,2%

m5.5,00
m menos de 5.5,00
®m masde 5.5,00

otro valor

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracién: Ing. Com. Patricia Rios

Analisis:

Para esta pregunta los resultados fueron los siguientes: el 25% de los
consumidores estaria dispuesto a pagar menos de cinco ddlares por un
folleto didactico diferenciado; mientras que el 25,7% consideraria pagar mas
de cinco délares; y el 47.1% pagaria cinco délares, mientras que el 2,2%
restante estaria dispuesto a pagar otro valor (superior).

Segun los datos obtenidos, la mayoria de consumidores estan de acuerdo en
pagar cinco dolares por un folleto didactico diferenciado, lo cual esta
considerado dentro de un rango de precios accesible para todos los
consumidores; sin embargo hay que tomar en cuenta que existe un buen
porcentaje de consumidores que pagarian menos de cinco ddlares, por lo
gue se debe enfatizar en la calidad del producto, para que estos
consumidores consideren su precio.
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11) ¢Qué dificultades ha tenido usted para adquirir material didactico?

Precios altos ()
Pocos lugares de expendio ( )
Poca variedad de productos didacticos ( )

Otra dificultad (especifique)........ccceveriiiiiiiiiiieens

Qué dificultad ha tenido para adquirir material didactico?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Precios altos 38 27.9 27.9 27.9

pocos lugares de expendio 44 324 324 60.3

poca variedad de productos 50 36.8 36.8 97.1

did4cticos

otra dificultad 4 2.9 29 100.0

Total 136 100.0 100.0

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracién: Ing. Com. Patricia Rios
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Dificultades para adquirir material didactico

Dificultades para adquirir material

didactico
2,9%
36,8% otra dificultad 27,9%

\ precios altos

poca variedad
de productos

32,4%
pocos lugares
de expendio

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Ing. Com. Patricia Rios

Andlisis:

Segun los resultados obtenidos sobre las dificultades que tienen los
consumidores para acceder a los materiales didacticos, se tiene que: el
36,8% de consumidores considera que existe poca variedad de productos en
el mercado; el 32,4% expresa que existen pocos lugares de expendio de
material didactico; y el 27,9% considera que los precios de estos productos

son altos; mientras que el 2,9% restante ha tenido otro tipo de dificultad.

De acuerdo con estos datos se puede tener una perspectiva sobre qué es lo
que esta pasando en el mercado; y como se puede ver, existe una falta de
produccion de material didactico innovador y variado, que se debe a que no
existen muchas empresas especializadas en este tipo de produccion, asi
como la falta de lugares de expendio generada por la poca produccion ;
ademas se observa que los precios de los materiales existentes en el
mercado son altos ya que muchos de los mismos son importados, y también

representan una dificultad para los consumidores.
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12) ¢ A través de qué medio preferiria adquirir materiales didacticos?

Ventas personales ()

Papelerias ()

librerias ()

supermercados ( )

A través de que medio le gustaria adquirir material didactico?

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid  ventas personales 20 14.7 14.7 14.7
Papelerias 37 27.2 27.2 41.9
Librerias 19 14.0 14.0 55.9
supermercados 60 44.1 44.1 100.0}
Total 136 100.0 100.0

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Ing. Com. Patricia Rios

Medios Preferidos para adquirir material didactico

Medios preferidos para adquirir
material didactico

ventas
personales
15%
supermercad
0s
44% papelerias
27%

librerias
14%

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracidn: Ing. Com. Patricia Rios
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Analisis:

A través de los resultados de la encuesta a esta pregunta se puede observar
que: el 27% de los consumidores prefieren adquirir material didactico a través
de las papelerias; el 14% prefieren las librerias; el 15% se inclina por las

ventas personales; y el 44% lo hace por los supermercados.

Mediante los datos obtenidos, se puede ver que la mayoria de consumidores
preferirian acceder a los materiales didacticos a través de los
supermercados, lo cual es muy comprensible, puesto que los consumidores
acuden a los supermercados cuando tienen un presupuesto determinado
para gastarlo en productos del hogar, en donde puede ser incluido este tipo
de gasto; ademas existe una mayor facilidad para observar y palpar el
producto, en comparacion de lo que sucede en las librerias o papelerias, en
donde muchas veces los consumidores no pueden apreciar el producto tan
de cerca; sin embargo se puede observar que existe un buen porcentaje de
consumidores que prefieren comprar estos articulos en papelerias, lo cual se

debe a la facilidad de ubicacién de las mismas.

Por otro lado algunos consumidores prefieren las librerias puesto que en
estos sitios pueden encontrar un mayor volumen de productos; y finalmente
unos pocos consumidores se inclinan por las ventas personales debido a que

prefieren una explicacion detallada del producto.
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13) ¢Como se informa de los lugares en donde se adquieren materiales

didacticos?

Publicidad impresa ( )
Radio ()

Publicidad Televisiva ( )
Unidades Educativas ( )

A través de que medio se informa para adquirir materiales didacticos?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid publicidad impresa 24 17.6 17.6 17.6
radio 3 2.2 2.2 19.9
publicidad televisiva 30 22.1 22.1 41.9
unidades educativas 79 58.1 58.1 100.01
Total 136 100.0 100.0

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Ing. Com. Patricia Rios

Medios de informacion para adquirir material didactico

Medios de Informacion para
adquirir material didactico
17,6%
publicidad
impresa
58,1%
unidad. 2’2_%
educativa radio
22,1%
publicidad
televisiva

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Ing. Com. Patricia Rios
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Andlisis:

Para esta pregunta los resultados fueron los siguientes: el 2,2% de los
encuestados se informan sobre el expendio de material didactico por medio
de publicidad radial; el 17,6% a través de publicidad impresa; el 22,1% por
medio de publicidad televisiva; y el 58,1 % se entera a través de las unidades

educativas.

Los resultados obtenidos son de gran importancia para el presente estudio,
debido a que se puede deducir que la estrategia de ventas que se debe
emprender, debe ir dirigida principalmente hacia las unidades educativas, ya
que representan el medio de mayor propagacion de informacién hacia los
consumidores finales; sin embargo hay que tomar en cuenta que los demas

medios informativos tienen importancia pero en este caso en menor escala.

14) ¢Usted considera que los materiales didacticos son importantes
para el aprendizaje de su hijo/a?

Si() No ()

Considera importante los materiales didacticos para el aprendizaje?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Si 133 97.8 97.8 97.8
No 3 2.2 2.2 100.0
Total 136 100.0 100.0

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracidn: Ing. Com. Patricia Rios
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Importancia del material didactico

Importancia del material
2%no didactico

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracién: Ing. Com. Patricia Rios

Analisis:

Segun los datos obtenidos se puede observar que el 98% de los
consumidores consideran que el material didactico es importante para el

aprendizaje de los nifios, y tan solo el 2% no lo considera asi.

Mediante esta informacion se ha determinado, que la mayoria de
encuestados accederan a la adquisicion de materiales didacticos porque
consideran que representan un elemento esencial para el desarrollo del
aprendizaje de sus hijos, por lo que se debe generar un producto que cumpla

con sus expectativas, con el fin de que la demanda sea la esperada.
Andlisis de la Demanda

La demanda de productos graficos en el pais se da a nivel de editoras,

empresas e instituciones educativas, con productos informativos o de
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promocion como folletos que seria el caso; en donde el factor esencial para

escoger una imprenta en particular es el precio

Se advierten crecientes exigencias para los productos de esta industria , en
primer lugar el desarrollo de la competencia que ha supuesto el internet, ha
introducido caracteristicas muy particulares; sin embargo la demanda
nacional de productos graficos se mantiene sostenida y se pueden visualizar
positivas perspectivas comerciales enfocados en una constante renovacion
tecnoldgica tanto en los procesos de produccidn como en los productos
mismos; asi como un incremento en la competencia entre las empresas del

sector.

Clasificacion

El mercado en donde se desea incursionar se desenvuelve dentro de un
oligopolio, que es una estructura de mercado caracterizada por pocos
vendedores, que ofrecen un producto homogéneo o diferenciado; en donde
existe dificultad para ingresar al mismo como requisitos financieros, derechos

de patentes entre otros aspectos legales.

Factores que afectan a la demanda

Tomando en cuenta que una parte importante de la poblacion se encuentra
estudiando; los materiales escolares de ensefianza primaria, se presentan
como los productos de mayor demanda en el sector gréfico, tanto por
instituciones educativas, publicas y privadas, asi como por parte de los
padres de familia; a continuacion se presentan los factores que afectan a

esta demanda.
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a.- Tamafo y crecimiento de la poblacion

El crecimiento demografico tiende a incrementar el nimero de consumidores;
y asi mismo su disminucion tiende a bajar la cantidad de demanda de un
bien; por lo que el elemento poblacional, viene a constituir uno de los
principales factores que afectan directamente a la demanda de los productos

en el mercado.

El crecimiento poblacional juega un papel muy importante dentro de lo que
se refiere a la demanda del producto, puesto que la cantidad de producto que
se oferte siempre dependera de la cantidad de personas que lo requieran, es
asi que dentro de la poblacién de la ciudad de Quito segun el Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) en su ultimo censo existen un total
de 1.839.853 habitantes de los cuales 1.399.378 pertenecen a la zona

urbana, mientras que 440.475 estan en la zona rural.

A su vez, segun estos datos estadisticos dentro de la ciudad de Quito existen
484.074 familias que se encuentran distribuidas de la siguiente manera:
376.074 en la zona urbana y 108.020 en la zona rural; de manera que en
este caso el estudio se enfoca en las familias de la zona urbana que tienen
nifios de educacion inicial ya que representan nuestra poblacién potencial de

consumo.
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Distribucion de la poblacion estudiantil en Quito

POBLACION ESTUDIANTIL

Ubicacién Geografica: Pichincha Quito

ZONA
DS ITEUE) RURAL URBANA  TOTAL
Educacion Inicial 2924 7182 10106
Educacion General Basica 54721 139338 194059
Bachillerato 221 602 823
Total Inicial, EGB y Bachillerato 57866 147122 204988

Fuente: Ministerio de Educacién del Ecuador, Censo de Instituciones Educativas 2009

Elaboracién: Ing. Com. Patricia Rios

Como se observa en el cuadro, segun los datos del Censo estudiantil del
Ministerio de Educacion del afio 2009, el total de la poblacion estudiantil de
educaciéon inicial de la ciudad de Quito esta distribuida de la siguiente
manera: dentro de la zona urbana 7182 alumnos, representando el 71% del
total de alumnos ; y dentro de la zona rural 2924 alumnos constituyendo el
29%; es asi que sumando entre ambas zonas tenemos un total de 10106

alumnos en la ciudad de Quito.

b.- Habitos de consumo

En el Ecuador los materiales escolares, al constituir la primera guia del
alumno en su proceso de aprendizaje, se demandan de acuerdo al nivel
social del nifio; es asi que los textos importados que generalmente traen

consigo complementos como cd’s o peliculas, son demandados por familias
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de clase social media alta y alta, los mismos que tienen a sus hijos en
colegios privados, en donde a menudo se da gran importancia al estudio de

un segundo idioma desde la educacion inicial.

Dentro de este sector la demanda de materiales escolares es frecuente,
debido a que constantemente salen al mercado nuevas publicaciones a
precios que este segmento de mercado esta en capacidad de pagar, las

principales empresas que cubren esta demanda son Santillana y Norma.

Los estudiantes que pertenecen a los estratos menos favorecidos adquieren
su material escolar de acuerdo a lo que estipule el gobierno para el afo
escolar; las empresas que cubren esta demanda en la ciudad de Quito son:

Dicancor, Libresa, Editorial Maya entre las principales.

En el caso del presente estudio, se debe acotar que los folletos didacticos
diferenciados, se mantendran dentro de un rango de precios madicos, de

manera que sean accesibles para todo estrato social.

c.- Gustos y preferencias

Las novedades, las modas, la publicidad y los productos nuevos pueden
influir en las preferencias de los consumidores para comprar un bien en
particular, es por ello que el presente proyecto resulta atractivo para los
demandantes, por lo novedoso del producto, lo cual es un factor beneficioso

para competir en el mercado en donde se desea incursionatr.

El material escolar es una necesidad basica nacional, sus ventas son muy
superiores porque el alumno debe aprender con el material como guia

inseparable de aprendizaje; en esta parte los planteles educativos juegan un
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papel muy importante, puesto que son ellos quienes determinan los
materiales escolares que deben utilizarse durante el afio escolar, e incluso
pueden incentivar a los padres para adquirir determinadas herramientas

didacticas como por ejemplo: cd’s, cuentos, rompecabezas, entre otros.

Segun la cAmara del libro de Pichincha, la ciudad de Quito es la zona urbana
del pais en donde se concentran la mayor venta de libros de interés general
asi como materiales didacticos; puesto que en esta zona se encuentran
ubicados los centros culturales mas importantes del pais; ademas de que
existen una gran cantidad de librerias ubicadas en centros estratégicos de la
ciudad, lo que facilita el acceso a estos productos por parte de los

consumidores.

Bajo este contexto se observa que los textos y servicios de impresion que se
demandan en el pais, estdn determinados principalmente por los factores
como necesidad de informacion, preferencias individuales y el precio,
aspectos donde el sector gréfico presenta fortalezas como diversidad y
especializacién teméatica; lo cual beneficia al consumidor final de este tipo de

materiales y servicios.

d.- Niveles de ingreso y precios

Segun la publicacion Plan Quito Siglo XXI realizado por el Municipio del
Distrito Metropolitano de Quito, la distribucion del ingreso, en el DMQ
representan el 28.3% del total nacional, los ingresos promedio por hogar, en
el DMQ son comparativamente mas altos que en otras ciudades del pais (por
ejemplo en Guayaquil con el 27.2% y Cuenca con el 4.1%).
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Esta variacion refleja que en la ciudad de Quito existe un mayor poder
adquisitivo, que sumado al alto nivel de gasto en educaciéon que se presenta
en esta zona, resulta muy beneficioso para desarrollar el presente estudio,
ya que se puede visualizar que habra una buena demanda del producto en

esta ciudad.

Una caracteristica del mercado industrial ecuatoriano, es que los precios
estan controlados por el comprador, quien puede hacer comparaciones con
los competidores y sélo aceptara adquirir el producto a quien ofrezca el
menor precio; sin embargo la calidad del producto y el servicio ofrecido seran
determinantes para establecer un precio; segun la publicacién de la revista
artes gréaficas del mes de agosto del 2009; las formas mas comunes de fijar

precios son:

e Precio administrativo: el vendedor fija el precio que paga el

comprador, al que puede aplicar diversos descuentos.

e Licitaciones: el comprador fija el precio mediante subasta entre

las ofertas presentadas.

e Precio negociado: se fija el precio por acuerdo entre el

comprador y vendedor

Los demandantes del sector grafico, al momento de buscar el servicio de
impresion se enfocan en el precio, lo cual determina si acceden al servicio o
no lo hacen, mientras que el rango de precios que manejan las empresas
que prestan los servicios de impresion, va de acuerdo con el volumen y

calidad de los productos a imprimir.
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Andlisis histérico de la demanda

Para poder realizar un andlisis histérico de la demanda , se ha tomado como
base los datos de afios anteriores sobre la cantidad de nifios en educacion
inicial del afilo 2004 al 2009; obtenidos de los censos realizados por el

Ministerio de Educacion, los mismos que representan la demanda histérica.

Comportamiento de la demanda historica

Afos Nifios educacion inicial Nifios educacion inicial
Cantén Quito Zona urbana
2004 8547 6145
2005 8737 6277
2006 8932 6417
2007 9131 6560
2008 9005 6527
2009 10106 7182

Fuente: Ministerio de Educacién del Ecuador, Censo de Instituciones Educativas 2009

Elaboracidn: Ing. Com. Patricia Rios

Demanda actual del producto
A continuacion en el siguiente cuadro se puede apreciar el proceso que se
ha desarrollado para encontrar la demanda actual del producto en el

mercado.
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Demanda actual del producto

Frecuencia de % Cantidad de Cantidad de demanda anual
consumo consumidores (unidades al afo)
Mensual 26,5% 1903 22836
Semestral 47% 3376 6752
Anual 26,5% 1903 1903
Total 100% 7182 31491

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Ing. Com. Patricia Rios

Como podemos apreciar en el cuadro, para establecer la demanda actual del
producto, se ha tomado como referencia, la frecuencia de requerimiento del
material didactico, y de acuerdo con estos datos tenemos que un 26,5% de
consumidores adquieren estos productos mensualmente; un 47% lo
adquieren semestralmente, y un 26,5% compra estos articulos en forma
anual, a su vez se ha relacionado estos porcentajes con el total de
consumidores potenciales que son 7182, con el fin de establecer la cantidad
de consumidores para cada porcentaje; y posteriormente se ha realizado el
calculo de consumo anual, lo cual nos ha dado como resultado 31491

unidades al afio como total de la demanda actual del producto.

a.- Interna

El Ecuador es un pais en vias de desarrollo con una tasa de analfabetismo
de 9% segun el ultimo censo del INEC; y con un deficiente cubrimiento de
las necesidades basicas de la poblacion, sobre todo en lo que a educacion
se refiere, por lo que la demanda de materiales escolares, presenta niveles

satisfactorios; y es por ello que la mayor franja del mercado del sector
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editorial y gréfico va dirigido para los nifios en edad escolar, que representan
el mayor volumen de compradores potenciales, y de acuerdo con esto

representan la mayor produccion nacional

En el caso de folletos didacticos diferenciados, no existen empresas
especializadas en la produccién de estos articulos dentro del mercado
interno, puesto que vienen a constituir productos nuevos, lo cual resulta muy
beneficioso para el presente estudio, puesto que se puede abarcar una gran
parte de la demanda del mercado interno, lo que generara buenas utilidades

para el proyecto.

Proyeccion de la demanda

Para proyectar la demanda, se ha tomado como base los datos historicos
sobre la cantidad de estudiantes de educacion inicial, los mismos que han
sido obtenidos, de los censos realizados por el Ministerio de Educacion,
desde el afio 2004 al 2008, con los cuales se ha procedido a realizar los
calculos de la cantidad demandada para cada afio; y a partir del afio 2009 se
ha realizado la proyeccién hasta el afio 2014, a través del método de

minimos cuadrados generandonos los siguientes datos:

Se ha procedido a realizar un andlisis de correlacion para determinar si
existe una relacion lineal del crecimiento de la demanda con respecto a cada
afo historico. Se debe tomar en cuenta que si el coeficiente de correlacion se
acerca a 1, existird una dependencia de variables, para lo cual se aplicara el

método de linea recta con el fin de determinar la proyeccion de la demanda.
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Comportamiento de Correlacion de la Demanda

Anos X Y X2 XY
2004 0 6145 0 0
2005 1 6277 1 6277
2006 2 6417 4 12834
2007 3 6560 9 19680
2008 4 6527 16 26108
2009 5 7182 25 35910
15 39108 55 100809

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracién: Ing. Com. Patricia Rios

Célculo del Coeficiente de Correlacidn

_ (X xy)- (X x> y)
WEx)-E ) h(Ey?)-Ey)|

6(100.809)— (15)(39.108)

Y2
37761025
39400729
41177889
43033600
42601729
51581124

255.556.096

18234
20238.47

r =0.9009

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Ing. Com. Patricia Rios
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Diagrama de dispersion

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Ing. Com. Patricia Rios

Se puede observar que el coeficiente de correlacién arrojo un valor de
0,9009(+), indicandonos que si existe una relacion directa entre los periodos
de estudio y la cantidad de demanda, como se puede ver en el diagrama de
dispersion. El valor 0,9009 esta bastante cerca a 1, por lo que se concluye
que la relacién es fuerte entre los datos por tanto, un aumento en los
periodos de estudio, también traerd un aumento en el crecimiento de la

demanda.

Método de linea recta

Para establecer la demanda proyectada, se aplicara el método de la linea

recta, a través de los minimos cuadrados para establecer el valorde ay b
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Minimos cuadrados

39108 =6 a + 15b

100809 = 15a + 55b
Ecuacion Lineal
Yc=a +bx 2150940 =  330a + 825b

—1512135 = —225a —82%Kb

Minimos cuadrados 638805 = 105a + 0

Jy=na+bj(x) a = 6084

>xy=a(3x) +b(3x% 39108 = 6 ( 6084) + 15b
b=174

Yc =6084 + 174 (6)

Yc= 7128

Con el resultado obtenido a través de los minimos cuadrados, se ha
realizado una relacion de este resultado para realizar la proyeccion para
cada afio, y posteriormente se ha realizado el célculo de la demanda total,
utilizando los porcentajes de consumo obtenidos de la investigacién de

campo, dandonos los siguientes resultados:
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Proyeccion de la demanda (método linea recta)

Afio X Y Demanda total
2004 0 6145 26942
2005 1 6277 27519
2006 2 6417 28145
2007 3 6560 28760
2008 4 6527 28626
2009 5 7182 31491
2010 6 7128 31257
2011 7 7302 32019
2012 8 7476 32781
2013 9 7650 33543
2014 10 7824 34303

Investigacion Exploratoria Personal

Elaboracién: Ing. Com. Patricia Rios

Analisis de la oferta

La oferta de un producto se ve afectada, por el nimero y la capacidad de los
competidores, de manera que al existir un mayor niumero de empresas que
expendan un mismo producto, los consumidores tendran mas opciones de

eleccioén.

Dentro del sector grafico no existe un dato exacto sobre la produccion de
folletos didacticos puesto que no todas las empresas del sector producen lo
mismo; es asi que algunas empresas elaboran 10 productos y otras llegan a
mas de 100 articulos, entre cuadernos y otros complementos de utiles

escolares y varios suministros de oficina.
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En el caso de la produccién de los folletos didacticos diferenciados, en la
ciudad de Quito, no existen empresas especializadas en el desarrollo de este
producto; sin embargo existen empresas dedicadas a la elaboracién de
materiales educativos (libros, folletos, revistas, enciclopedias) en general, por
lo que el presente estudio se enfocara en este segmento, para poder analizar

la oferta del sector.

Clasificacion

El tipo de oferta en el cual se enmarca el presente proyecto, es de enfoque
competitivo o de mercado; que supone aquel producto que se encuentra en
libre competencia, ya que existe tal cantidad del mismo tipo, cuya
participacion en el mercado esta determinada por la calidad, precio y demas

valores agregados que se incorpora en el proyecto.

Factores que afectan a la oferta

a.- NUmero y capacidad de produccion de los competidores

Actualmente la mayor produccién de folletos didacticos se la realiza en la
region Sierra, especificamente en la ciudad de Quito en donde existe mayor
movimiento comercial, la produccion de estos articulos la desarrollan tanto
pequefias como grandes empresas graficas.

Segun la Camara del Libro, en el pais se registran 365 empresas graficas
dedicadas a la elaboracién de articulos impresos, las mismas que se
encuentran ubicadas en las dos principales provincias del pais (Guayas y
Pichincha), generando el movimiento de mas del 95% del mercado total, y
siendo dirigido casi en su totalidad al sector interno; las principales empresas
gue cubren el segmento de materiales escolares son: Norma y Santillana,

gue son dos empresas extranjeras nacionalizadas en el pais, las mismas que
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tienen una fuerte participacion en esta parte del mercado, representando los
mayores competidores del sector escolar.

Dentro de lo referente a la ciudad de Quito, segun datos obtenidos de la
Superintendencia de Compafias, existen 48 empresas dedicadas a la
produccion de materiales didacticos en papel, dentro de las principales
empresas de este grupo tenemos a Santillana, Casa Didactica S.A; y

Dinediciones S.A.

Sin embargo se debe hacer hincapié, que al realizar la investigacion personal
exploratoria, sobre las empresas que se registran en la Superintendencia de
Compafiias, se pudo establecer que muchas de las mismas no fabrican
folletos didacticos, de manera que de las 48 empresas registradas como
productoras de materiales didacticos en general, solo 22 producen folletos
didacticos, las mismas que constituirian la competencia del presente

proyecto.

b.- Incursion de nuevos competidores

En el caso especifico de la competencia en la produccion de folletos
didacticos en diferenciados, se debe recalcar, que al ser un producto nuevo
en el mercado; no se podria hablar de la incursién de nuevos competidores,

por lo que se ha tomado en cuenta al sector grafico en general.

Los altos costos de la materia prima, la electricidad y la mano de obra,
vuelven cada dia mas dificil la competencia para la industria grafica
ecuatoriana, las empresas de Colombia y Peru elaboran productos, con
similar tecnologia, pero a precios mas bajos, igualar su oferta no es facil,

sobre todo si se considera que estos paises cuentan con sus propias fabricas
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de papel, mientras que Ecuador debe importar el material, por lo que la
competencia se enfoca mas que en el precio es en la calidad del producto.

Otro factor que representa una importante barrera para la incursion de
nuevos competidores en este mercado, tiene que ver con los altos costos de
inversién que se deben realizar, puesto que para la elaboracion de productos
impresos, se requiere realizar una inversion muy fuerte en maquinaria,
debido a que la misma, es fabricada en el extranjero, por lo que la mayoria
de microempresarios, acceden a maquinas de medio uso, para las cuales se
requiere como minimo $50.000 para acceder a una de estas, consideradas

como pequefias.

c.- Capacidad de inversion fija

La sofisticacion en el proceso productivo dentro del sector gréafico, es un
factor fundamental para conseguir su desarrollo; este mercado presenta en
general altas barreras de entrada originadas en los montos de inversion
requeridos para la instalacion y puesta en marcha de la planta, sea que se
utilice en la adquisicién de amplias instalaciones fisicas, sistemas seguridad,
modernas maquinarias y equipos, tecnificacion desde la recepcion del
material hasta la entrega del producto final y la capacitacion constante del

personal operativo y administrativo.

Un punto muy importante que se debe tomar en cuenta dentro del presente
estudio, es que para la produccién de los folletos didacticos, se cuenta con
la infraestructura necesaria (imprenta), para la realizacion del proceso

productivo.
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d.- Precios de los productos relacionados
La tematica del material didactico, y el hecho de ser una edicion de lujo o de
bolsillo, de tapa blanda, producido nacionalmente o importado, influye

directamente en el precio del producto.

Para tener una idea mas clara de los precios de los productos relacionados
gue se manejan en el mercado, se realiz6 una visita a dos librerias de la
ciudad de Quito; la primera libreria es Mr. Books la cual presenta revistas
infantiles a un precio de $9; asi mismo cuentos infantiles que incluyen
rompecabezas a un precio de $11, de igual manera se presentan libros
infantiles que incluyen CD con una edicion de lujo a un precio de $40.

La segunda libreria visitada fue la Cientifica, especializada en la
comercializacion de materiales didacticos y textos escolares, en la cual se
pudieron apreciar revistas infantiles con aditamentos de movimiento en un
valor de $9, folletos infantiles en inglés a un precio de $12; cuentos de
coleccion en $38, textos escolares en general que oscilan entre los $13 a
$60.

Comportamiento histérico de la oferta

Como se ha mencionado anteriormente, no existen datos sobre la
competencia en produccién de folletos didacticos diferenciados, por constituir
un producto nuevo para el mercado, por lo que se hara referencia al sector

gréfico en general.

Cabe recalcar que el mayor porcentaje, de la produccion de folletos
didacticos normales, dentro de la ciudad de Quito es cubierta por las dos
grandes empresas especializadas en produccién de materiales didacticos
gue son Norma y Santillana; por lo que para las empresas restantes, la

produccion de estos articulos se lleva a cabo en muy menor escala; es asi
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que se ha tomado como referencia la produccién de folletos didacticos de
dos empresas: la Empresa Unibn y Empresa Disamaranto; consideradas
como medianas, las mismas que elaboran diversos articulos escolares, entre

ellos folletos didacticos.

Se ha tomado como referencia a estas empresas, puesto que al ser
consideradas como medianas, se encuentran dentro del grupo mayoritario de
empresas que se dedican a la produccién de folletos didacticos, con el fin de
obtener un estimado aproximado de produccion, cabe anotar que el del afio

2009 se ha considerado la produccion hasta el mes de octubre.

Durante los ultimos afios, se ha presentado un pequefio incremento cada
afio en la produccién de folletos didacticos, como se puede apreciar en la

siguiente tabla:

Produccién anual de material didactico empresa 1

Afo  Folletos didacticos normales Revistas infantiles Enciclopedias didéacticas
(unidades al afio) (unidades al afio) (unidades al afio)

2006 450 600 200

2007 500 800 300

2008 500 1000 500

2009 500 1500 500

Investigacién de Campo

Elaboracién: Ing. Com. Patricia Rios
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Produccién anual de material didactico empresa 2

2006 1000

2007 580 1000 800
2008 600 1200 1000
2009 1500 1200

Investigacion de Campo

Elaboracién: Ing. Com. Patricia Rios

Produccién promedio

2006

2007 500 580 540
2008 500 600 550
2009 500 650 575

Investigacion de Campo

Elaboracién: Ing. Com. Patricia Rios

Tomando como referencia la produccion promedio anual de estas empresas,
se ha logrado establecer una oferta historica, al multiplicar la cantidad total
de unidades producidas de cada afio, por el nUmero de empresas dedicadas
a la produccion de estos materiales (22 empresas); lo cual ha generado los

siguientes resultados:
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Comportamiento histérico de la oferta

Afio Produccion total Oferta total
2006 475 10450
2007 540 11880
2008 550 12100
2009 575 12650

Fuente: Investigacion De Campo

Elaboracién: Ing. Com. Patricia Rios

Oferta actual

Las empresas nacionales dedicadas a la elaboracion de folletos didacticos y
otros materiales publicitarios, gozan de buen posicionamiento a nivel
nacional, a pesar de que deben importar todos sus insumos, debido a que el
cliente prefiere pagar un poco mas, para poder seguir de cerca el desarrollo

del producto.

De acuerdo con el promedio total de produccion, de las empresas analizadas
anteriormente, se ha tomado el dato del promedio del afio 2009, que seria
575 el mismo que multiplicado por las 22 empresas dedicadas a la
produccion de folletos en la ciudad de Quito, ha dado un resultado de 12650

que seria la oferta actual de este producto.
Proyeccion de la oferta

Consiste en tratar de identificar con la ayuda de distintas hipotesis, la

probable evolucion futura de la oferta.
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En este caso para poder proyectar la oferta se aplicara el método del factor
de crecimiento, considerando la produccion total, que se obtuvo en la

demanda histérica, para posteriormente proyectarla a cinco afios.

Proyeccion de la oferta

Factor de Crecimiento

Indi Afion

ndice=———
Afion — 2

Fc = "“#/indice

Afio 2009 = Produccion Promedio n * Fc

Proyeccion de la oferta

n Afio Ofertatotal del producto

n-2 2007 11880
n-1 2008 12100
n 2009 12650
1 2010 13054
2 2011 13470
3 2012 13897
4 2013 14340
5 2014 14797

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracién: Ing. Com. Patricia Rios
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Determinacion de la demanda insatisfecha
Para poder determinar la demanda insatisfecha del presente estudio, se ha
tomado en cuenta las proyecciones tanto de la demanda como de la oferta

ya establecidas.

Demanda insatisfecha

N Afos Demanda Oferta Demanda

insatisfecha

0 2009 31491 12650 18841
1 2010 31257 13054 18203
2 2011 32019 13470 18549
3 2012 32781 13897 18884
4 2013 33543 14340 19203
5 2014 34303 14797 19506

Fuente: Investigacion de campo

Elaboracién: Ing. Com. Patricia Rios

Analisis de precios en el mercado del producto

Precios histéricos y actuales

Las empresas que cubren esta demanda de textos escolares en la ciudad de
Quito son Santillana y Norma dos grandes empresas especializadas en la
comercializacion de materiales escolares; los rangos de precios de los
materiales van desde los $9 a $15 si son nacionales y de $16 a $60 si son

importados.

Los estudiantes que pertenecen a los estratos menos favorecidos adquieren

su material escolar de acuerdo a lo que estipule el gobierno para el afo
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escolar; las empresas que cubren esta demanda en la ciudad de Quito son:
Dicancor, Libresa, Editorial Maya entre las principales; siendo estas mismas
empresas las productoras de los materiales escolares, por lo que ofrecen
precios mas accesibles que oscilan entre $8 a $20, dependiendo del tipo de

material que se requiera.

Determinar unos niveles de precios en la industria es bastante complejo toda
vez gque estos varian de acuerdo al tipo de material, técnica, terminado, tipo
de papel y cantidad a producir. Los margenes de ganancia promedio de la
industria son altos, variando de acuerdo al tipo de material promocionado.

e La totalidad de los insumos de la industria (tinta, papel, placas, otros)

son importados

e La mano de obra de operarios es cara. Ecuador posee la tabla salarial

de la industria grafica mas cara de Latinoamérica

¢ En la actualidad la industria trabaja al 60% de la capacidad instalada

Margenes de precios: estacionalidad, forma de pago

Estacionalidad

El consumo de material didactico presenta un comportamiento estacional,
gue se concentra especialmente en el mes de septiembre y octubre, debido a
gue en esta época los estudiantes inician clases en la ciudad de Quito, lo que
también es reflejado en el comportamiento de las importaciones del sector

gréafico en estos meses.
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Forma de pago

Las ventas en el sector grafico, pueden realizarse al contado o a crédito,
dependiendo de la experiencia que se tenga con el cliente, dentro de la
politica de crédito, normalmente se otorga un plazo de 15 a 30 dias para
realizar el pago total del trabajo.

Para los clientes nuevos con compras menores a $500, se solicita pagos
anticipados, o cheques a la vista; si el monto de compra es mayor a $500, el
crédito se puede extender hasta 30 dias, para el caso de las cuentas
corporativas, que representan los clientes mas grandes, la politica de crédito
se puede extender a 60 dias, con los cuales se realizan contratos en donde

se acuerda la forma de pago y los compromisos de compra.”*

> Tomado de la Investigacion de mercados de la imprenta “Activa”
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CAPITULO IV
PLAN DE PROMOCION Y VENTAS

4.1 Mision

Proveer folletos didacticos para nifios, al por mayor en unidades educativas y

supermercados, mismos que seran elaborados con una alta calidad.

4.2 \ision

Ser reconocidos en el mercado, satisfaciendo las necesidades del cliente,
creciendo como empresa y ampliando el portafolio de productos.

4.3 Valores y principios

Contar con personal altamente calificado con valores y principios éticos que

impulsen el desarrollo organizacional de la empresa.

Garantizar a nuestro cliente un servicio de calidad acorde a sus necesidades.

Cumplir con todas las normas y estatus que imponen el Estado ecuatoriano,

asi como también con las obligaciones tributarias.

e Enfoque hacia el cliente
e Compromiso y lealtad institucional
e Etica profesional

¢ |Iniciativa y creatividad
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e Orientacion a resultados
¢ Responsabilidad ambiental

e Liderazgo e innovacion empresarial

4.4 Objetivos

e Atraer a nuevos compradores, mediante promociones del producto
e Disminuir la temporalidad de las compras, mediante precios bajos.

e Fidelizar a los clientes, mediante una alta calidad del producto

4.4.1 Fijacion de objetivos para la empresa

e Verificar la percepcion que tienen los clientes en relacion a los
productos que elabora la empresa; mediante encuestas, foros.
e Establecer un nivel de satisfaccion con la distribucién de los

productos, mediante un analisis del incremento de ventas anual.

4.5 Estrategia Empresarial

“La Estrategia Empresarial es el resultado del proceso de especificar los
objetivos, las politicas y los planes de una organizacion para alcanzar estos

objetivos, y la asignacion de recursos para poner los planes en ejecucion”*®

Los gerentes o lideres de las empresas son los encargados de encaminar al
personal a su cargo para que realicen de manera correcta su trabajo, a fin de

cumplir con los objetivos establecidos; siendo esta la estrategia empresarial.

1 Estrategia empresarial, Campbell James, Esic editorial, 2006
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4.5.1 Estrategia de competitividad

Michael Porter de acuerdo al modelo de estrategias competitivas, sefiala que
existen tres estrategias mediante las cuales se puede alcanzar una ventaja

competitiva, siendo estas las siguientes:

a. Estrategia de liderazgo bajo en costos

Esta estrategia consiste en incrementar la participacion en el mercado,
vendiendo los productos a precios unitarios muy bajos, a través de una
reduccion en los costos en comparacion con los competidores, esto podria
ser a través de la fabricacion de productos estandar, a través de la
produccién de grandes volumenes, uso de economias de escala, uso de
suministros eficientes de materia prima, uso de nuevas tecnologias, controles
rigurosos en costos y gastos indirectos, creacién de una cultura de reduccién
de costos en los trabajadores, reduccion de costos en funciones de ventas,
marketing y publicidad, etc.

b. Estrategia de diferenciacion
En este caso las empresas deben diferenciar sus productos de otros de la
competencia, para lo cual el producto podria diferenciarse en: caracteristicas,

marca, atencion al cliente, calidad, etc.
Al aplicar la estrategia de diferenciacion la empresa busca la preferencia de

los clientes, pudiendo aumentar los precios, en caso de que estos

reconozcan las caracteristicas del producto.
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c. Estrategia de enfoque

Esta estrategia consiste en enfocar los esfuerzos en un segmento de
mercado especifico, a fin de ser eficiente al producir y vender productos que
satisfagan las necesidades de los mismos, disefiando estrategias que
aprovechen las caracteristicas del segmento, consiguiendo de esta manera

obtener ventaja competitiva en el mercado.

e Con lo anteriormente expuesto y analizando las diferentes estrategias,
se puede determinar que la mas conveniente para aplicar en el
lanzamiento y comercializacién de folletos didacticos para nifios, es la
estrategia de diferenciacion, debido a que se ofrece un producto
novedoso, ya que es mas completo en relacion a la competencia,
contiene varias actividades y presenta imagenes en 3D, razon por la
gue se podra captar mas clientes obteniendo de esta manera ventaja
competitiva al ofrecer un producto diferenciado tanto en calidad como

en contenido.

4.5.2 Estrategia de crecimiento

Esta estrategia busca el crecimiento de las ventas o la participacion de la
empresa en el mercado, a fin de estabilizar o reforzar el beneficio de la
empresa en mercados actuales o nuevos, este es justificado si se puede

mejorar la rentabilidad de la empresa.

a. Crecimiento intensivo
Consiste en cultivar de manera intensiva los mercados actuales de la
empresa. Es conveniente aplicar esta estrategia cuando las empresas no

explotan todas las oportunidades ofrecidas por su producto.
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b. Crecimiento integrativo
Consiste en aprovechar la fortaleza que tiene la empresa en el mercado para
ejercer control sobre los proveedores, distribuidores o competidores. La

empresa podra desplazarse hacia atras, hacia adelante u horizontalmente.

c. Crecimiento de diversificacién concéntrica
La empresa busca introducir nuevos productos que tienen semejanzas
tecnolégicas o de mercadotecnia con los productos ya existentes y estan

disefiados para atraer nuevos segmentos de mercado.

d. Crecimiento diversificado
Esta estrategia busca la creacion de nuevos productos para ser vendidos en
nuevos mercados, por razones de pocas oportunidades y obtener mayor

rentabilidad.

e De acuerdo al andlisis realizado en relacion a las estrategias de
crecimiento, se dice que la mejor opcion a aplicar sera la de
crecimiento integrativo, ya que permite mantener un contacto
permanente con el cliente, siendo esto beneficioso al atender y
satisfacer sus requerimientos, permitiendo de esta manera mantener

el control de la calidad del producto.

4.5.3 Estrategia operativa

“Para formular la Estrategia Operativa se requiere:
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a) Evaluar objetivamente la posicion competitiva de la unidad de negocio,
detallando los elementos individuales de competencia en los diversos

tramos de la organizacion.

b) Identificar las claves de éxito o factores determinantes en la

operacion”.!’

La estrategia operativa se ocupa de como los distintos componentes de la
empresa, recursos, procesos, personas y sus habilidades, contribuyen de
manera efectiva a la direccion estratégica, corporativa y de negocio.

Entre las estrategias operativas tenemos las siguientes:

a. Estrategia del lider

El lider es la empresa que cuenta con mayor participacion en el mercado,
razén por la que dirige a las otras empresas en cuanto a cambio de precios,
introduccién de productos nuevos, cobertura de la distribucion y gasto para
promociones.

Para que una empresa pueda mantener su liderazgo debe aumentar la

demanda total.
b. Estrategia del retador
Consiste en querer sustituir al lider atacando de forma agresiva, a fin de

incrementar su participacion en el mercado, para lo cual debe adoptar una

estrategia de ataque como puede ser: ataque frontal (utilizando las mismas

Y la Estrategia Empresarial, Chan Kim W., Editorial Norma S.A., 2005
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armas del lider) o ataque lateral (tomando en cuenta los puntos débiles del
competidor).

c. Estrategia del seguidor

La empresa seguidora es la que adopta estrategias de empresas lideres,
sacando provecho de la experiencia de las mismas y copiando o mejorando
los productos y los programas de mercadotecnia, con una inversibn mucho
menor; tiene una cuota de mercado mas reducida que la empresa lider y

busca mantener su participacion en el mercado sin aspirar a nada mas.

d. Estrategia del especialista

Las empresas especialistas buscan un hueco en el mercado en el que pueda
tener una posicion dominante sin ser atacado por la competencia, la clave de
esta estrategia es la especializacion, desarrollando ofertas que satisfacen

plenamente las necesidades de un determinado grupo de consumidores.

e Con las estrategias indicadas se puede decir que la mas adecuada
para aplicar a la empresa seria la estrategia del especialista, puesto
que se desea llegar a un determinado segmento de mercado, al
desarrollar un producto diferenciado dirigido especificamente para

este determinado nicho.
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4.5.4 Logotipo
El folleto didactico para nifios esta representado con el siguiente logotipo:

Grafico No. 7: Logotipo
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Fuente: imprenta “Activa”
Elaborado: David Baldedn, Disefiador grafico

Simbologia: El logotipo en general representa un dibujo infantil que lleva
consigo el slogan, mismo que nos da la idea de diversion al realizar todas las
actividades que contiene el folleto; ademas que los colores son vistosos por
lo que llamaran la atencion de los nifios. Al momento de dar a conocer las
actividades que contiene el folleto, los padres de familia serdn quienes se

interesaran por el producto.
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4.5.5 Slogan

No es mas que auspiciar el atributo importante del producto que es la
diversion, siendo esto una caracteristica que buscan todos los nifios al
adquirir un producto. “Diviértete con nosotros” significa que a la vez de

aprender con el folleto, los nifios se divertirdn al encontrar actividades

recreativas que ayudan a su desarrollo.
4.6 Tacticas de promocidn de ventas

Las promociones de ventas son incentivos conformados por ofertas,
descuentos, cupones, regalos, sorteos, concursos, bonificaciones, etc.; que
tienen como finalidad promover la venta de los productos, estimulando al

consumidor a que se decida por la compra.

Podemos usar las promociones de ventas al momento de lanzar un nuevo
producto, cuando las ventas hayan disminuido, cuando queramos conseguir
la fidelizacién del cliente, para hacer frente a las estrategias de la
competencia, 0 en cualquier momento que queramos lograr un aumento

rapido de las ventas y, por ende hacer crecer el negocio.
“Ejemplos de promociones de ventas:

e Ofrecer la venta de dos productos por el precio de uno.
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Ofrecer un producto gratis por la compra de otro producto diferente.
Brindar un descuento si el cliente nos recomienda y trae a nuestro
negocio a otro cliente.

Brindar un descuento a las primeras 10 personas que nos compren o
nos visiten.

Brindar un descuento a las personas que nos visiten en una
determinada fecha.

Ofrecer un descuento del 20% a las personas que corten un cupon
que publiqguemos en un diario 0 en una revista, y que nos lo presenten
al visitarnos.

Ofrecer un descuento del 20% a las personas que impriman un cupon
publicado en nuestra pagina en Internet, o que les hemos enviado via
correo electrénico, y que nos lo presenten cuando nos visiten.

Ofrecer un descuento del 10% a las personas que compren nuestros
productos por Internet.

Ofrecer un descuento de todos nuestros productos por ser el mes de
nuestro aniversario, o por ser una fecha especial relacionada con los
productos que vendemos.

Crear un sorteo entre los todos los clientes que nos hayan visitado en
el dia, los cuales deben llenar un cupén al momento de ingreso, y
depositarlo en un anfora donde seran sorteados al finalizar el dia.

Dar un cupdn por cada US$50 de consumo, el cual le permitira al
cliente participar en un sorteo que se realizara en una fecha
determinada.

Dar un pequefio regalo u obsequio por la compra de nuestros
productos (preferiblemente que tenga el nombre impreso de nuestra

empresa).
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e Enviar pequeios regalos o productos gratis a nuestros clientes mas

habituales.”?®

Las promociones de ventas no sélo las podemos utilizar con los
consumidores finales, sino también, con los vendedores o distribuidores, a
fin de incentivar las ventas que ellos realizan; por ejemplo, podemos hacer
concursos en donde se premie a nuestros vendedores mas eficientes, o a
aquellos que logren vender una cantidad determinada de productos,
enviarles regalos a nuestros principales intermediaros o distribuidores,
ofrecerles productos gratis por la compra de una determinada cantidad de

productos, etc.

4.6.1 Promocion de ventas Push

Grafico No. 8: Ventas Push

Fuente: www. ventas push.com
Elaborado: Angela Perugachi Rios

La meta consiste en brindar un incentivo para que el mayorista distribuya el

producto.

'8 Direccién de marketing, Kotler P. y Lane K., Pearson Educacién, 2009
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Por lo general gira en torno a reduccion de precios, puede ser por volumen o
por tiempo limitado.
Incluyen: producto gratuito, premios por exhibicion, ofertas especiales,

materiales POP, publicidad, concursos.

En este caso el PUSH se realizara mediante ofertas a los mayoristas
(librerias y supermercados) y minoristas (instituciones educativas), dando
folletos gratis de acuerdo al volumen que vayan a adquirir, estimando que
por cada 100 folletos se les dard 10 folletos gratis como oferta; asi como
también por lanzamiento se podrd negociar la venta del producto
ofreciéndoles premios y material pop, con la finalidad de atraer la atencién
del cliente; y a su vez crear un ambiente de cordialidad y amistad que en un
futuro podra transformarse en fidelidad hacia la empresa.

4.6.2 Muestras

Sirven para llegar a clientes nuevos, introducir un producto, después de
mejorar un producto existente o cuando se inauguran nuevos mercados para

un producto existente.

La empresa entregara a los mayoristas muestras gratis del producto a
manera de prueba, a fin de que el producto sea exhibido en sus perchas y de
acuerdo a las ventas que se logre se podré llegar a un acuerdo con los
mayoristas, para poder vender el producto en cantidades mayores.
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4.6.3 Descuentos para intermediarios

Son esenciales para ganar distribucion obtener espacio de exhibicién, alentar

rebajas y construir inventarios.

Esta tactica es muy utilizada para penetrar en el mercado con productos
nuevos o renovados, como es el caso del lanzamiento y comercializar del
folleto didactico para nifios, razon por la que a los mayoristas y minoristas se
les realizara descuentos hasta del 10%, con la finalidad de que el producto
sea lanzado a la venta a un precio inferior en comparacién a la competencia,
esto es con la finalidad de captar la atencion e inducir al cliente a adquirir el

producto.

4.6.4 Rebajas

Sirven para recompensar y “saturar” a los clientes actuales, arrebatar clientes
a la competencia, establecer habitos de compra después de la prueba inicial,
trasladar ahorros al consumidor, crear atencion en perchas, acelerar las

ventas ascendentes.

Al momento en que un cliente observa que existe un precio inferior en algun
producto que sea de su necesidad, siente la curiosidad por el mismo,
averiguando cuales son los beneficios de adquirirlo, por lo que la tactica dara
los resultados esperados. Para el efecto se realizard una rebaja del 10% del

precio normal.
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4.6.5 Obsequios por lanzamiento

Hay de varios tipos:

e In pack.- se incluyen dentro del empaque

e On pack.- acompafian al empaque

En este caso se tomara en cuenta el obsequio in pack, esto es para que el
obsequio no sea sustraido y pueda disfrutarlo el consumidor final.

El obsequio consiste en incluir lapices de colores para pintar, mismos que
presentaran los dibujos del folleto didactico; de esta manera se ofrecera
mayor valor percibido.

4.7 Estrategias de marketing y servicios

“La promocién tiene como objetivo incrementar las ventas, la cuota de
mercado y la rentabilidad. En este ambito, la distribucién impone condiciones
de promocion a los fabricantes y desarrolla promociones dirigidas al
consumidor final fundamentadas en reduccion de precios y ofertas en
especie. Un aspecto de gran interés en las estrategias de promocion de
ventas es conocer sus efectos a corto y largo plazo, siendo las principales
areas de estudio aquellas vinculadas con la frecuencia de las promociones,
el volumen de descuento en precios y la existencia de precios de referencia

por el consumidor.”®

' Direccion de marketing, Klotler Philip, Pearson Educacién, 2003
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La imprenta “Activa” aplicara la estrategia de promocion de ventas, mediante
premios, descuentos, etc., captando de esta manera la atencion de los

clientes, quienes al percibir el valor agregado adquiriran el producto.

4.7.1 Producto

El producto es un folleto didactico para nifios de 5 y 6 afios de edad, que
contiene varias actividades que ayudan a desarrollar la motricidad fina del
nifio; ademas este folleto tiene dibujos para ser visualizados en 3D, siendo
esto atractivo, ya que el cliente puede percibir un producto innovado que

posee caracteristicas que satisfacen su necesidad.

El producto incluye: gafas para visualizacion en 3D, empaque, garantia,
servicio posterior a la venta, marca, imagen de la compafia entre otros

factores.

Para nuestro producto se ha considerado los siguientes aspectos:

e Calidad
La calidad es un atributo muy importante para cualquier producto, ya que
mediante el mismo se lograra diferenciar de los demas productos de su
misma especie satisfaciendo las necesidades de los clientes; asi como
ganard una buena reputacién, dando lugar a la introduccion vy

posicionamiento en el mercado.

Para la produccién del folleto didactico se utilizaran los mejores materiales
como: portada en couche, impresion a full color, papel bond de 90 gramos,
doble anillo metalico de colores, entre otros, a fin de lograr sus objetivos
propuestos.
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e Empaque
Es la envoltura o protecciéon de un producto, mismo que forma parte de sus

caracteristicas.

Se utilizara un empaque resistente que ayude a la proteccion del producto
desde su fabricacidon hasta su venta y almacenamiento por parte de los
compradores; a su vez tendr4 una excelente presentacion para dar una

atractiva imagen al cliente induciéndolo a adquirirlo.

e Marca
La marca proporciona identidad e individualidad al producto y aumenta su
valor respecto a los demas que no tienen marca; asi como contribuye a la
finalidad especifica de la publicidad que es proponer y promover productos
cualificados en el mercado, es por esto que se hard uso de la marca que en
este caso sera el nombre de la imprenta: “Activa”, a fin de que exista un facil

reconocimiento y distincién del producto.
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4.7.1.1 Caracteristicas y comparacion con la competencia

Cuadro No. 5: Comparacién entre “Activa” y “Libresa”

e

Andres de Arfieda N23-32 Toril [Lo Gasco)
Tekéfono: 2549146 | 2557458 Cel.: 098 742013

imprentactiva@yohoo.es

www.libresa.com

Fuente: Investigaciéon de campo
Elaborado: Angela Perugachi Rios

Al observar la comparacion realizada entre la imprenta “Activa” y la
competencia “Libresa”, determinamos que la mejor opcion son los folletos
didacticos que ofrece la imprenta “Activa”, ya que presenta mas beneficios
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para el cliente, asi como el precio es menor, por lo que tiene mayor

posibilidad de ser adquirido en el mercado.

4.7.2 Plaza

“Es la distribucion fisica que se refiere a todas las actividades de negocios
relacionadas con el almacenamiento y transporte de materias primas o
productos terminados. La meta de la distribucion es tener la certeza de que
los productos llegan en condiciones de uso a los lugares designados, cuando

se necesitan.”?°

4.7.2.1 Canales de distribucioén

Para realizar la distribucion de nuestro producto que en este caso son los
folletos didacticos para nifios, se llevard& a cabo una seleccion de los
distribuidores, para lo cual se tomara en cuenta aspectos como: seriedad,
efectividad, confianza y puntualidad en las entregas, ademas se procurara
mantener una excelente relacion a largo plazo, a fin de obtener beneficios
como puede ser el caso de que se pueda acceder a créditos y realizar

convenios con dichos distribuidores.

Los canales de distribucion que se utilizan por lo general en venta de folletos,
libros, revistas, etc., son las librerias, otro canal conocido es el vender a

través de paginas de Internet.

20 Marketing, Lamb, Charles W., Cengage Learning Editores, 2006
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4.7.2.2 Nuevos canales de distribucion

Si queremos aumentar las ventas del producto podemos plantearnos vender
en supermercados, en kioscos, en las tiendas de las estaciones de viajes, en

islas de los Centros Comerciales, etc.

Como podemos darnos cuenta existen mdltiples canales de venta que

podemos emplear para un producto.

Para la distribucion de nuestro producto, se tomaran en cuenta los canales
indirectos a través de las ventas realizadas a Instituciones educativas, asi
como Supermercados, a fin de que estos sean los encargados de vender el

producto al consumidor final.

4.7.2.3 Alianzas estratégicas para distribuir el producto

La empresa creara alianzas con el principal diario del pais como es “El
Comercio”, ya que por lanzamiento pretende incluir su folleto didactico para
nifios, en este medio de comunicacién, durante tres fines de semana, a un
precio inferior en relacién al mercado, esto es con el fin de que las personas

se sientan atraidas hacia el producto y lo adquieran de manera inmediata.

La empresa acordara con el diario “El Comercio” la entrega de ejemplares del

folleto con derecho a devolucién si no fuesen adquiridos.

Esta es una estrategia de distribucion muy rentable, ya que se pagara a “El
Comercio” un 30% de las ventas y al ser reconocido tendra una alta

demanda de aceptacion del producto, obteniendo los beneficios esperados.
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4.7.2.4 Ventas Directas

Se puede optar por un sistema de venta directa que podria ser: venta por
correo, por television, por teléfono, o por Internet. Tenemos por tanto
sistemas que no emplean tiendas o incluso que no utilizan vendedores,

siendo esto un ahorro para la empresa.

En este caso se puede realizar la venta directa por internet. Para el efecto se
creara una pagina web, misma que se la posicionara en el mercado donde
se dara a conocer los servicios que la imprenta brinda a sus clientes; asi
como sus productos, caracteristicas, beneficios, precio, descuentos, forma de

pago, etc.

Esta pagina serd interactiva, a fin de poder ayudar a los clientes en todas sus
inquietudes, dudas y sugerencias; ademas contara con un foro, en el cual se
publicara un tema, para que los clientes puedan aportar con sus opiniones y

en base a esto se podra satisfacer las necesidades del cliente.

4.7.2.4.1 Posicionamiento de la pagina web en Google.

Para el posicionamiento de la pagina web de la imprenta “Activa” se debe

seguir los siguientes pasos:

1. “Buenos contenidos: Este es el punto principal, ya no solo para aparecer

en los primeros puestos en Google, sino para que la gente visite tu sitio web.

2. Tecnologia web: Estate informado de las ultimas novedades en cuanto a

servidores o lenguajes de programacién. Te haran la tarea de gestionar los
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contenidos mucho mas amena, y puede “gustar mas a Google”. Aparte de
dominar el lenguaje HTML, deberias conocer como funciona un servidor web,

o tener amplias nociones de lenguajes de generacion de paginas dinamicas

3. Sencillez: Al robot de Google no le gustan las paginas con excesivas
decoraciones y simplemente busca textos legibles y contenidos claros.
Intenta que tus paginas no tengan excesivo 'peso’, es decir, que ocupen poco
espacio. Si puede ser menos de 30 kb, mejor. Ten en cuenta que a la gente
no le gusta esperar demasiado cuando accede a una pagina web, y muchos
se cansan de esperar después de 3-4 segundos, y se van a otras paginas

4. Alta en Google: El primer paso conseguir una buena posicién en Google
es aparecer en el buscador. El método mas sencillo es acudir a esta pagina

de Google: http://www.google.com/intl/es/addurl.html, a fin de verificar si ta

pagina se encuentra en la web.

5. Conseguir enlaces: Es pilar fundamental para obtener un PageRank alto.
Intenta aparecer en los principales directorios y que te enlacen desde otros
sitios web. Debes echar un vistazo a todos los sitios web de temética
parecida la tuya, y comprobar en cuales de ellos podrias conseguir algun
enlace. No dudes en escribirles un correo electrénico para informarles sobre
tu sitio web, y dar a conocer sus contenidos. Si tu sitio web es de calidad,

probablemente insertara un link mas tarde o mas temprano.

6. Evitar penalizaciones: Muchos webmasters, al ser incapaces de

conseguir enlaces externos desde otros sitios web, recurren a una técnica

125


http://www.google.com/intl/es/addurl.html

que no necesita de la aprobacion de los webmasters de estos sitios web: el

spam. Google los penaliza disminuyendo su PageRank.”*!

Cuando la pagina web de la imprenta “Activa” se encuentre posicionada en el
mercado, tendr& mas posibilidades de aumentar sus ventas, ya que las
personas podran acceder a la pagina y con facilidad se enteraran de los
productos, servicios, precios, etc., facilitando de esta manera al cliente para

gue realice sus compras mediante via internet.

4.7.3 Precio

“El precio es el monto de dinero asignado a un producto o servicio, o la suma
de los valores que los compradores intercambian por los beneficios de tener

0 usar un producto o servicio.

El precio no tiene que ser necesariamente igual al "valor" del bien o servicio,
o al costo del mismo, ya que el precio fluctia de acuerdo a muchos factores,
entre otros, el precio varia de acuerdo a las condiciones de oferta y
demanda, estructura del mercado, disponibilidad de la informacién de los

compradores y vendedores, capacidad de negociacion de los agentes, etc.”?

2 www.google.dirson.com/posicionamiento.net/
2 Marketing en el siglo XXI, Mufiiiz Rafael, Editorial Estudios Financieros,2001
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Gréfico No. 9: Variables que influyen en el precio

I PRECIO MAXIMO I

Competencia . ' . Competencia

Fuente: Direccidn Estratégica de la empresa, Guerras L. y Navas J., 2003
Elaborado: Angela Perugachi Rios

4.7.3.1 Estrategia de precios

“Precios de penetracién. Se establecen inicialmente precios bajos, para
penetrar en un mercado cerrado y dominado por la competencia.

Precios maximos. Se fijan inicialmente precios altos, buscando el prestigio y
sacrificando una mayor venta por tener mas margen de beneficios. Después
habra que bajar precios y puede tener inconvenientes. Cuando esta
estrategia esta hecha premeditadamente para dar prestigio al producto y
luego generalizarlo recibe el nombre de estrategia de desnatado.
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Precios de lanzamiento. Se lanza un producto al mercado con un precio
transitorio, con caracter de oferta promocional, dejandose sin definir
claramente cual va a ser su precio definitivo. Constituye una politica de
manos libres para la empresa, ya que la subida posterior no se considerara

como tal, sino como la desaparicion de aquel precio coyuntural.”®

Se realizara el lanzamiento del producto, en la “Feria del Libro” a realizarse
en el Centro de Exposiciones Quito, debido a que las personas que asistiran
al evento les interesa el producto y como es una feria habrd mucha
concurrencia, asegurando de esta manera a que nuestro producto sea
presentado al publico; y a su vez se pueda vender. Para atraer la atencion de
los clientes por la compra del producto se regalara llaveros, esferogréficos y
pinturas; ademas repartird volantes con informacion sobre el producto, se
realizara un sorteo entre los todos los clientes que nos hayan comprado en el
dia, los cuales deben llenar un cupén y depositarlo en un anfora donde seran

sorteados al finalizar el dia; el ganador recibira un premio sorpresa.

El producto se promocionara a un precio bajo en comparacién con los
productos del mercado, introduciéndolo en el mercado y obteniendo altas
ventas. Posterior a esto se ofrecerd precios de acuerdo al costo de
produccién, mismo que sera competitivo tomando en cuenta que los clientes
al momento de comprar desean economizar, satisfaciendo sus

requerimientos, y obteniendo las ganancias esperadas.

% Fundamentos de Marketing, Lamb Charles W. y Jair Joseph, Cengage Learning Editores, 2006
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4.7.4 Promocion

“La promocioén es un Plan Integral de Marketing, dado que su preparacion
implica tomar decisiones sobre todos los aspectos de la mezcla de

mercadeo.

Los objetivos de las promociones son delimitados y concretos. Se trata de
lograr objetivos de corto plazo relativamente simples de medir y evaluar, tales
como un incremento en las ventas o la realizacion de una actividad

especifica por parte de los consumidores.”*

4.7.4.1 Promocién de marketing viral

El marketing viral es una estrategia que incentiva para que las personas
transmitan rapidamente un mensaje comercial a otros de manera simultanea,
creando un crecimiento exponencial en la exposicion de dicho mensaje. Es

publicidad que se propaga asi misma.

La imprenta “Activa” aplicara el marketing viral enviando a todos los contacto
posibles mediante el correo electrénico, un e-mail, adjuntando un archivo que
tendra como nota “Lo mas innovador en folletos didacticos”, esto es con
el afan de crear expectativa para las personas que miren el correo, por lo que
en su mayoria procedera a abrirlo. El contenido sera una publicidad animada
dando a conocer el folleto didactico para nifios, mismo que sera interactivo,
ya que se desprenderan opciones para que puedan obtener mas informacion
del producto como las caracteristicas, beneficios, precio, entre otros.

Finalmente se indicara que el e-mail debe ser reenviado a todos sus

24 Marketing Enfoque América Latina, Arellano Rolando, Editorial McGraw-Hill, 2000
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contactos posibles y recibiran un premio que lo deben reclamar ingresando a
la pagina web de la empresa, con esto se conseguira a mas de dar a conocer
el producto, el cliente ingresara a la pagina web y conocerd mas sobre la
empresa beneficiandonos de esta manera, ya que podria interesarle otras

opciones de los servicios que se ofrece.

Para la creacion de esta publicidad se utilizard el programa Flash de
Macromedia; siendo este “un programa de manejo un tanto complejo, que
permite crear animaciones interactivas en formato SWF (Small Web Format).
Su manejo de graficos vectoriales permite cambiar las dimensiones sin
problemas, interpolar formas y otros efectos manteniendo tamafos de

archivo compactos.

Aparece una imagen con una serie de efectos de animacion y al cabo de
unos instantes se nos ofrecen una serie de botones para elegir opciones.
Estos botones pueden tener un efecto de "mouseover' y, ademas, al

apretarlos desplegar un submenu, empezar una nueva animacion, etc.

El tamafio en Flash no tiene importancia, por lo que pueden resolver

animaciones a pantalla completa o para areas extensas.

Para logotipos que se van definiendo cada vez més, de forma gradual, a
partir de una imagen inicial muy tenue; este efecto se puede hacer tan
complejo como se quiera y el fichero final puede ser increiblemente

pequefio.”

> Manual de disefio grafico digital, Gordon B. y Gordon M., Gustavo Gili, 2007
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4.7.5 Fuerza de ventas

“La fuerza de ventas de una empresa es el conjunto de recursos (humanos o
materiales) que se dedican directamente a tareas relacionadas con ella. La
disciplina del management encargada de administrar esos recursos es la
direccion de ventas. Por tanto, la direccion de ventas se dedica a definir
estratégicamente la funcion y objetivos de la fuerza de ventas, crear el plan
de ventas e implantarlo, por tanto, se encarga de seleccionar a las personas
del equipo, formarlas, remunerarlas, incentivarlas, controlarlas y adoptar las

medidas de reconduccion necesarias para la consecucion del objetivo.

La fuerza de ventas debe estar integrada en un plan integral de marketing
para ayudar a mejorar la contribucion del marketing en la empresa y que la

informacion fluya desde el mercado a la empresa y viceversa”®

La empresa aplicara estrategias que le permitiran resolver los problemas al
momento de no poseer el personal suficiente para cubrir las ventas que se
desea; para lo cual se contratard personal capacitado y con experiencia, a fin
de brindar una buena atencion al cliente; los vendedores se encargaran de
buscar a los clientes, ofreciéndoles el producto; y a su vez dandoles a
conocer la informacion necesaria, despejando todas sus dudas, dando
opciones para satisfacer sus necesidades; a fin de obtener una buena

posicion en el mercado.

Los vendedores seran motivados, mediante comisiones por venta, se
ofrecera incentivos por la llegada de nuevos clientes, serd capacitado

constantemente; con esto se lograra que el personal de ventas labore en un

%% Direccién de Marketing, Kotler Philip, Pearson Educacién, 2003
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ambiente agradable de comparierismo; siendo esto de beneficio tanto para la
empresa, cComo para sus trabajadores

4.7.5.1 Reclutamiento y seleccién de personal

Reclutamiento de personal para el area de ventas

Para realizar el proceso de reclutamiento de solicitantes para la imprenta
“Activa”, ha optado por buscar personal para el area de ventas, por lo cual se

tomara en cuenta las fuentes internas, a fin de reclutar al personal idoneo.

Para el efecto el personal que trabaja en otras areas nos ayudara
recomendandonos a sus familiares o conocidos que reunan el perfil que se
requiere para ocupar la vacante de ventas; 0 a su vez se puede seleccionar
al personal que trabaja en otras areas de la misma empresa; quienes podrian
tener las cualidades requeridas para el puesto, en su defecto se colocara un
anuncio en la prensa solicitando personal para el area de ventas,
describiendo el perfil, para que acuden al llamado solo las personas que

reinan los requisitos descritos.

La empresa le hard llenar una solicitud de empleo al solicitante y se
procedera con la entrevista, a fin de evaluar sus conocimientos y determinar

si es apto o no para el puesto requerido.

Entrevistas personales: se llevardn a cabo con el afan de conocer al

postulante; asi se podra evaluar y determinar las cualidades que posee. Se
evaluara las habilidades de comunicacion, la inteligencia, la sociabilidad, la
energia, la empatia, la ambicion y otros rasgos relacionados con los

requerimientos del puesto.
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Para el efecto se realizard una entrevista no estructura en donde el aspirante
hablard liboremente sobre diversos temas, el entrevistador hara pocas
preguntas para dirigir la conversacion hacia temas de interés como la

experiencia de trabajo, objetivos, metas, actividades, etc.

Exédmenes fisicos: posterior a la revision de la solicitud y la entrevista, se

solicitara a los aspirantes examenes médicos, para conocer su estado de

salud.

4.7.5.2 Capacitacion

Obijetivos de capacitacion:

e Incrementar la productividad

e Mejorar el estado de animo

e Reducir la rotacion de personal

e Mejora de las relaciones con los clientes

e Mejorar las habilidades de ventas

Las politicas de capacitacion de la imprenta “Activa”:

e Debe ser aprobado por la Gerencia.

e Tener siempre un presupuesto fijo.

e Se debe hacer un cronograma semestral de capacitacion

e La gente debe asistir sin excepcion en especial los jefes, gerentes y
vendedores.

e Debe ser programada con la mitad de tiempo de las horas de trabajo y

la mitad de tiempo del trabajador.
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Las politicas de capacitacion de la imprenta “Activa”’ estdn encaminadas a:

e Mejoramiento de la Calidad del Producto o servicio.

e Mejorar la calidad del personal (relaciones humanas, adelantos
tecnoldgicos)

e Elevar el status de la empresa en el mercado competitivo (al mejorar
Sus servicios)

e Buscar el desarrollo empresarial sin descuidar que su fundamento es
el personal que para ella labora, logrando el fortalecimiento de

organizaciéon de sus empleados.

Como podemos observar la imprenta “Activa” si cumple con los objetivos de
la capacitacion, ya que las politicas de capacitacion estan encaminadas a
mejorar la calidad del producto o servicio, por lo que dara paso al incremento
en ventas y su productividad debera ser incrementada para satisfacer a la
demanda del producto o servicio; asi como mejorar la calidad del personal,
dando paso al mejoramiento a la relacion con los clientes, al momento en
qgue reciben cursos de relaciones humanas, capacitacion relacionado con el
producto o servicio, nuevas tecnologias, razon por la que el personal se
podra desenvolver de la mejor manera al poseer un amplio conocimiento
sobre el tema, respondiendo a todas sus preguntas y dudas que tengan en
relacion al producto o servicio; ademas que con la capacitacion que reciba el
personal mejorara las habilidades de ventas al tener conocimiento de las
nuevas tacticas de ventas, estrategias, promociones, entre otros aspectos

gue seran dictados en los Talleres que asistiran de manera obligatoria.

Concluimos diciendo que toda empresa debe preocuparse por establecer

cronogramas de capacitacion anual para el personal que labora en la
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empresa, tomando en cuenta todas las areas de la misma, ya que mediante
estas capacitaciones los empleados podran desarrollar su intelecto, mejorar
sus relaciones interpersonales y adquirir conocimientos que seran utilizados
en el momento preciso que lo requieran; representando estas capacitaciones
para la empresa una inversiobn mas no un gasto, ya que podra optimizar el
recursos tanto humano como material, a fin de cumplir con sus metas y

objetivos planteados.

4.7.5.3. Capacitacion paratodo el personal

Empresa: Imprenta “Activa”
PRESENTACION

El plan de capacitacion, para el afio 2010 constituye un instrumento que
determina las prioridades de capacitacion de los colaboradores de la

empresa.

La capacitacion, es un proceso educacional de caracter estratégico aplicado
de manera organizada y sistémica, mediante el cual el personal adquiere o
desarrolla conocimientos y habilidades especificas relativas al trabajo, y
modifica sus actitudes frente a aspectos de la organizacion, el puesto o el

ambiente laboral.

Como componente del proceso de desarrollo, la capacitacion implica por un

lado, una sucesion definida de condiciones y etapas orientadas a lograr la

integracion del colaborador a su puesto y a la organizacion, el incremento y

mantenimiento de su eficiencia, asi como su progreso personal y laboral en

la empresa. Y, por otro un conjunto de métodos técnicas y recursos para el

desarrollo de los planes y la implantacion de acciones especificas de la
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empresa para su normal desarrollo. En tal sentido la capacitacion constituye
factor importante para que el colaborador brinde el mejor aporte en el puesto
asignado, ya que es un proceso constante que busca la eficiencia y la mayor
productividad en el desarrollo de sus actividades, asi mismo contribuye a

elevar el rendimiento, la moral y el ingenio creativo del colaborador.
El plan de capacitacion incluye a todos los colaboradores de la empresa,
agrupados de acuerdo a las areas de actividad y con temas puntuales,
algunos de ellos recogidos de la sugerencia de los propios colaboradores;
asi mismo esta enmarcado dentro de los procedimientos para capacitacion,
con un presupuesto asignado para el ejercicio 2010.

PLAN DE CAPACITACION

Objetivos del plan de capacitacién

a. Objetivos Generales

e Preparar al personal para la ejecucion eficiente de las
responsabilidades que asuman en sus puestos.

e Brindar oportunidades de desarrollo personal en los cargos actuales y
para otros puestos para los que el colaborador puede ser considerado.

e Modificar actitudes para contribuir a crear un clima de trabajo
satisfactorio, incrementar la motivacion del trabajador y hacerlo mas

receptivo a la supervisién y acciones de gestion.

136



b. Objetivos Especificos

e Proporcionar orientaciéon e informacion relativa a los objetivos de la
empresa, su organizacion, mercado, servicio, funcionamiento, normas
y politicas.

e Proveer conocimientos y desarrollar habilidades que cubran la
totalidad de requerimientos para el desempleo de puestos especificos.

e Actualizar y ampliar los conocimientos requeridos en areas
especializadas de actividad.

e Contribuir a elevar y mantener un buen nivel de eficiencia individual y
rendimiento colectivo.

e Ayudar en la preparacion de personal calificado, acorde con los
planes, objetivos y requerimientos de la Empresa.

e Apoyar la continuidad y desarrollo institucional.

c. Estrategias

e Desarrollo de trabajos practicos que se vienen realizando
cotidianamente
e Presentacion de casos particulares de su area

e Realizar talleres
¢ Metodologia de exposicion - didlogo
d. Tipos de Capacitacion

1. Capacitacion Inductiva

“Es aquella que se orienta a facilitar la integracién del nuevo colaborador, en

general como a su ambiente de trabajo, en particular.”

Normalmente se desarrolla como parte del proceso de seleccion de personal,
pero puede también realizarse previo a esta. En tal caso, se organizan
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programas de capacitacidbn para postulantes y se selecciona a los que
muestran mejor aprovechamiento y mejores condiciones técnicas y de

adaptacion.

2. Capacitacion Preventiva

“Es aquella orientada a prever los cambios que se producen en el personal,
toda vez que su desempefio puede variar con los afios, sus destrezas
pueden deteriorarse y la tecnologia hacer obsoletos sus conocimientos.”

Esta tiene por objeto la preparacion del personal para enfrentar con éxito la
adopcién de nuevas metodologia de trabajo, nueva tecnologia o la utilizacion
de nuevos equipos, llevandose a cabo en estrecha relacion al proceso de

desarrollo empresarial.

3. Capacitacion Correctiva

“Esta orientada a solucionar problemas de desempefio. En tal sentido, su
fuente original de informacion es la Evaluacion de Desempefio realizada
normalmente en la empresa, pero también los estudios de diagnéstico de
necesidades dirigidos a identificarlos y determinar cuales son factibles de

solucion a través de acciones de capacitacion.

4. Capacitacion para el Desarrollo de Carrera

Estas actividades se asemejan a la capacitacion preventiva, con la diferencia
de que se orientan a facilitar que los colaboradores puedan ocupar una serie
de nuevas o diferentes posiciones en la empresa, que impliqguen mayores

exigencias y responsabilidades.”’

7 Administracion, Robbins Stephen, Pearson Educacion, 2005
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Esta capacitacion tiene por objeto mantener o elevar la productividad
presente de los colaboradores, a la vez que los prepara para un futuro
diferente a la situacién actual en el que la empresa puede diversificar sus
actividades, cambiar el tipo de puestos y con ello la pericia necesaria para

desempeiiarlos.

e. Temas de capacitacion

1. Sistema institucional

e Planeamiento Estratégico
e Administracion y organizacion
e Cultura Organizacional

e Gestion del Cambio

2. Imagen institucional

¢ Relaciones Humanas

e Atencion al Cliente

e Actualizacion de los métodos y estrategias en ventas
¢ Relaciones Publicas

e Administracion por Valores

e Mejoramiento del Clima Laboral

3. Contabilidad:
e Auditoria y Normas de Control

e Control Patrimonial
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f. Financiamiento
El monto de inversién de este plan de capacitacion, sera financiada con

ingresos propios presupuestados de la empresa.

g. Cronograma

El cronograma se ha realizado de acuerdo a las actividades que se van a
desarrollar, para lo cual participaran cada area de acuerdo al tema de
capacitacion, posterior a dicha capacitacion se llevara a cabo una evaluacion
para determinar que tan efectiva fue la capacitacion y de acuerdo al nivel de
predisposicion que presenten los empleados, se procedera a incentivarlos,
ya sea con una felicitacion publica o con una recompensa en dinero, esto es
con la finalidad de que dia a dia se sigan esforzando, consiguiendo de esta
manera que la empresa se fortalezca en el mercado e incremente sus

ventas.
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Tabla No. 2: Cronograma de capacitacion

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracién: Angela Perugachi Rios




A continuacion presentamos un resumen de las estrategias de Marketing y

Servicios:

Tabla No. 3: Estrategias de marketing y servicios

OBJETIVO

LANZAR EL
FOLLETO
DIDACTICO AL
MERCADO 'Y
OBTENER LA
RENTABILIDAD
ESPERADA A
TRAVES DE

SUS VENTAS

ESTRATEGIAS
DE

MARKETING Y
SERVICIOS

ACCIONES

Folletos coleccionables
Incluir gafas 3D

TIEMPO

12 meses

INDICADOR

Posicionar la marca
de la empresa en un

PRODUCTO Alta calidad 90%
Lanzamiento 8 dias por afio Incremento en un
. i 0,
PROMOCION Obse_qwos 6 meses 60% de las ventas
Rebajas 3 meses
Publicidad impresa 12 meses
Publicidad por internet 12 meses
Alianzas con | 12 meses Mayor rentabilidad en
proveedores 12 meses un 50%
Alianzas con
PLAZA Instituciones educativas | 12 meses
Alianzas con | 3dias
Supermercados
Alianza con “El
Comercio”
Precios por | 3 meses Incremento en la
PRECIO . it )
lanzamiento 12 meses captacion de clientes
Precios bajos en un 50%
Reclutamiento y | 2 dias Mejorar el servicio al
i . ) 0
FUERZA DE Selecc.lc'm 1 dia ) cliente en un 80%
Induccion 2 veces por afo
VENTAS o .
Capacitacion 3 veces por afo
Incentivos

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Angela Perugachi Rios
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4.7.6 Proyectos de marketing

En el caso de la imprenta “Activa” se ha considerado que lo mas adecuado

es que las acciones de marketing se las realice en un tiempo de cinco

meses, en los cuales se podra desarrollar cada una de ellas y posteriormente

se recomienda realizar una evaluacion de las mismas.

4.7.6.1 Estrategias y programas de personal

Tabla No. 4: Programas de personal

Estrategias Programa Proyecto Acciones Tiempo
Capacitar al | Programa Capacitacion | Mediante la asistencia a 2 meses
personal de la | de personal | del personal | seminarios, talleres y cursos,

imprenta  “Activa’
en funcién de cada

area.

se pretende implementar el
desarrollo de capacidades del
personal, a fin de mejorar el
trabajo que se realiza en las
diferentes areas y en especial

en la de atencién al cliente

Elaboracion: Angela Perugachi Rios
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4.7.6.2 Estrategias y programas de ventas

Tabla No. 5: Programas de ventas

Reclutamiento y | Programa de | Estrategias | Se dard a conocer al personal de la 1 semana
seleccion de | ventas de ventas empresa para que recomienden a

personal para personas con el perfil requerido, para la

ventas entrevista de 2 vendedores.

Entrevista, seleccion y reclutamiento de 2

2 dias
vendedores
. . - 1dia
Se dar& una induccion
Capacitacion  al
personal de
ventas Se capacitaré al personal de ventas. 1 semana
Se dara incentivos econdmicos,
reconocimientos  publicos por traer en 4 meses
Reconocimiento nuevos clientes o sobrepasar el margen
de ventas.
Ventas directas Se realizara ventas por internet mediante 12 meses

la pagina web.

Al contratar nuevo personal la empresa
podra cubrir el mercado que desea para
dar a conocer el producto; ademas que al
ser capacitado, podra desenvolverse de
mejor manera para cumplir con los

objetivos.

Elaborado: Angela Perugachi Rios
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4.7.6.3 Estrategias y programas de lanzamiento

Lanzar el
didactico
aplicando

estrategias

folleto

Tabla No. 6: Programas de lanzamiento

Programa

lanzamiento

de

Estrategias
de

lanzamiento

Se lanzara el folleto didactico en la
Feria del Libro a realizarse en el
Centro de Exposiciones Quito, para
lo cual se alquilara un espacio

durante 4 dias que dura la feria.

Se distribuira volantes con
informacion relacionada al producto
en la Feria del Libro y en puntos
estratégicos como en las estaciones
del Trolebus tanto del Norte como del
Sur y en el Centro ( Av. 10 de

Agosto y Patria )

Se incluird premios por lanzamiento
del

esferograficos y pinturas

producto  como: llaveros,

Por la compra de dos folletos se
entregard un llavero mas para que
completen la coleccién. (son tres

llaveros coleccionables)

Con lo propuesto se pretende vender
el mayor nimero de ejemplares, a fin

de recuperar la inversion realizada.

4 dias

12 meses

6 meses

4 dias

Elaborado: Angela Perugachi Rios

145




4.7.6.4 Estrategias y programas de promocion

Tabla No. 7: Programas de promocion

Desarrollar  una | Programa de | Medios  de | Publicidad impresa como: volantes, 12 meses
camparfia promocion comunicacion | dipticos.
publicitaria _
Anuncios en el Suplemento “La
Pandilla” del diario “El Comercio”. 4 dias
Carteleras para ferias. en ferias
Se llevara a cabo con el fin de llegar
al mayor numero de clientes y
obtener altas ventas del producto.
Desarrollar  una | Programa de | Medios  de | Publicidad por Internet: 6 meses
campafia promocion comunicacion | posicionamiento de pag. Web,
publicitaria virtual | virtual virtual mediante esto podremos dar a

conocer el producto y los servicios

que brinda la empresa.

El marketing viral se lo realizara

mediante un video interactivo
relacionado con el producto enviado
en cadena por email, a todos las
personas conocidas posibles, para
gue estas a su vez reenvien a sus
contactos (minimo 50 contactos por
persona) y recibirdn un premio
sorpresa ingresando a la pagina web

de la empresa (llaveros, esferos)

Elaborado: Angela Perugachi Rios
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4.7.6.5 Estrategias y programas de plaza

Tabla No. 8: Programas de plaza

Crear alianzas | Programa de | Alianzas Crear alianzas con proveedores 12 meses
estratégicas para | plaza estratégicas | mediante la celebracion de contratos
una mejor a largo plazo, para obtener
distribucion descuentos (hasta de un 5%) vy

créditos (pago hasta 2 meses), al

momento de adquirir la materia

prima.
Crear alianzas con el diario “El 3 dias
Comercio” por lanzamiento,

mediante la venta del producto a
nivel Quito cada dia domingo,

conjuntamente con el diario.

Crear alianzas con instituciones
educativas como el Colegio “Bruno 12 meses
Jordano”, “Smart Kids”, entre otros; y
supermercados como el “Santa

Maria”, para distribuir el producto.

Se pretende optimizar los gastos
beneficiAndose tanto la empresa

como el proveedor y distribuidor.

Elaborado: Angela Perugachi Rios
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4.7.6.6 Estrategias y programas de precios

Tabla No. 9: Programas de precios

Bajar precios por | Programa de | Estrategias Fijar inicialmente un precio inferior en 3 meses
lanzamiento  del | precio de precios relacion al mercado ($4,50) para
producto luego definir un precio de acuerdo al

costo de produccion ($5,00).

Se aplicara la estrategia de precios de
penetracién, que en este caso sera la
de introducir el producto a un bajo
precio posicionando de esta manera al
producto en el mercado, dando
resultados favorables al captar la
atencién del cliente para que proceda

a la adquisicion.

Elaborado: Angela Perugachi Rios
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4.7.6.7 Estrategias y programas de producto

Tabla No. 10: Programas de producto

Ampliar el | Programa
portafolio de | de producto

productos

Elaboracién

de productos

Elaborar una coleccion de los folletos
didacticos  para  nifios,  crear
cuadernos empastados y anillados,
con la figuras de foxi, cuki y timy,

crear un album de cromos.

Todos los folletos tendran gafas

para visualizacion en 3D.

Se desea expandir la empresa y
crear mayor expectativa en los
clientes, en cuanto a la produccion,
obteniendo alta demanda en la venta
de sus productos y por ende mayor

rentabilidad.

12 meses

Elaborado: Angela Perugachi Rios
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CAPITULO V
PRESUPUESTO DE MERCADOTECNIA Y EVALUACION
FINANCIERA

5.1 Presupuesto de estrategias enfocado al lanzamiento y

comercializacion del producto
Los presupuestos de estrategias se refiere a los recursos econdmicos que la
imprenta “Activa” dispone para implementar dichas estrategias, a fin de
lanzar y comercializar el producto de manera exitosa; ademdas que se

pretende obtener una alta rentabilidad de la venta que se realice.

» Proyecto No. 1.- Plan de capacitacion

Tabla No. 11: Plan de capacitacion

Gastos Valor
Capacitacion para la fuerza de ventas (3 150
personas)

Plan de incentivos 450
Total 600
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Ingresos

Valor

Ventas en instituciones educativas, 135 folletos 7290

vendidos a $4,50 en instituciones educativas.

(mensualmente por 1 afio)

Ventas en Supermercados, 50 folletos vendidos 10800

a $4,50 en cada una de las 4 sucursales.

(mensualmente por 1 afio)

Total

18090

Presupuesto de gastos 600
Presupuesto de ingresos 18090
Utilidad 17490

Gasto

Observaciones

Seminario y taller

$25 por persona (3 vendedores)

Plan de incentivos

$150 por cada cuatrimestre
durante el afio a empleados

destacados.

Elaborado: Angela Perugachi Rios
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» Proyecto No. 2.- Plan de lanzamiento

Tabla No. 12: Plan de lanzamiento

Gastos Valor
Alquiler isla con vitrina, en el Centro de 8000
Exposiciones Quito por 4 dias (dos veces al afio)

Lanzamiento con EI Comercio (3 veces por afio) 9540
Uso del espacio 5400
Total 22940
Ingresos Valor
Visitas a la isla y adquisicion de 2000 folletos 9000
didacticos a $4,50 (en 2 ferias de 4 dias cada

una)

6000 ejemplares vendidos mediante el diario El 27000
Comercio a $4,50 cada uno (3 domingos al afio)

Total 36000
Presupuesto de gastos 22940

Presupuesto de ingresos 36000

Utilidad 13060

Gasto Observaciones

Alquiler de la isla en el | Espacio de 3x3 m. incluye vitrina de vidrio

Centro de Exposiciones | para presentar el producto (durante 4 dias

Quito en la “Feria del Libro” | por feria)

Lanzamiento con El | 35% por cada folleto vendido (un domingo)

Comercio 20% por espacio publicitario cada dia.

Elaborado: Angela Perugachi Rios

152




» Proyecto No. 3 Medios de comunicacion

Tabla No. 13: Plan de medios de comunicacion

153

Gastos Valor
Publicidad impresa (dipticos, volantes, 2700
carteles)

Publicidad en la Pandilla del diario EIl 3400
Comercio (media pagina full color)

Publicidad virtual pagina web 900
Video interactivo (marketing viral) 500
Total 7500
Ingresos Valor

190 personas que conocen el producto por 10260
publicidad impresa a $4,50 por persona

mensualmente (1 afo)

Impacto en 170 personas que conocen el 9180
producto por Internet a $4,50 por folleto

vendido mensualmente (1 afio)

Total 19440
Presupuesto de gastos 7500

Presupuesto de ingresos 19440

Utilidad 11940




Gasto

Observaciones

Publicidad impresa

$600 los 30000 volantes, (gasto
trimestral durante el afo)

$150 los 1000 dipticos en papel
couche brillante 135 gramos,
tamafio 21 x27 cm., a color,
impresion laser

$150 los 3 carteles publicitarios
$850 publicidad en la Pandilla de “El
Comercio” durante 4 domingos al

ano.

Video interactivo

$500 Disefio y animacion

Pagina web incluido hosting

Disefio $700, hosting $100, subir a
la web $100

Elaborado: Angela Perugachi Rios
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» Proyecto No. 4 Accesorios para el cliente

Tabla No. 14: Accesorios para el cliente

Gastos Valor
Esferogréaficos 660
Llaveros 1080
Pinturas (paquete de 3 unidades) 936
Total 2676
Ingresos Valor
Captacion de 320 personas que adquieren el 8640
producto a $4,50 por mes. (6 meses)

Presupuesto de gastos 2676
Presupuesto de ingresos 8640
Utilidad 5964
Gasto Observaciones

(gasto mensual por 3 meses)

Esferograficos $0,55 la unidad por 400

Llaveros $0,90 la unidad por 400

Pinturas (paquete de 3| $0,78 la unidad por 400

unidades)

Elaborado: Angela Perugachi Rios

La suma de la inversibn de los proyectos para el lanzamiento y

comercializacion del folleto didactico es de $33 716.
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5.2 Estructura del Financiamiento

Para tener una mejor financiacion en relacion a la Propuesta de Lanzamiento
y Comercializacion de folletos didacticos, se solicitara crédito al Banco
Nacional de Fomento, por un valor de $15.000,00 mismo que sera pagado en

3 afos, a una tasa de interés del 11,2 %.

Cuadro No. 6: Amortizacion de la deuda

. , CAPITAL
PERIODOS
AMORTIZACION INTERESES REDUCIDO DIVIDENDO

4454,07 1455,96 10545,93 5910

4979,35 930,68 5566,58 5910
5566,58 343,46 0 5910
2730,10 17730

Fuente: Investigacion de Campo
Elaboracién: Angela Perugachi Rios

Formula de Anualidad del Préstamo

A =C* i/n(L+i/m)"™
(1+i/m)"™ -1

C = capital 15000
i =tasade interés 11,2%
t =tiempo (m) 3 afos

n = periodo (mensual, semestral, anual) 12 meses

A = 15000* 11,2% /12(1+11,2% /12)*?"
(1+11,2% /12)*%3-1

A=4925
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Cuadro No. 7: Amortizacion del préstamo

Programas para la imprenta "Activa"

Tabla de Amortizacion del Préstamo
Monto 15.000,00
Tasa 11%
Plazo 3 afos
Pagos mensuales
Pago Pago Cuota Saldo
Cuota Capital Capital Interés Mensual Capital
1 15.000,00 -352,5 -140 -492,5 14.647,50
2 14.647,50 -355,79 -136,71 -492,5 14.291,70
3 14.291,70 -359,11 -133,39 -492,5 13.932,59
4 13.932,59 -362,47 -130,04 -492,5 13.570,13
5 13.570,13 -365,85 -126,65 -492,5 13.204,28
6 13.204,28 -369,26 -123,24 -492,5 12.835,02
7 12.835,02 -372,71 -119,79 -492,5 12.462,31
8 12.462,31 -376,19 -116,31 -492,5 12.086,12
9 12.086,12 -379,7 -112,8 -492,5 11.706,42
10 11.706,42 -383,24 -109,26 -492,5 11.323,18 Ao 1
11 11.323,18 -386,82 -105,68 -492,5 10.936,36 Capital Intereses
12 10.936,36 -390,43 -102,07 -492,5 10.545,93 -4.454,07 -1.455,96
13 10.545,93 -394,07 -98,43 -492,5 10.151,85
14 10.151,85 -397,75 -94,75 -492,5 9.754,10
15 9.754,10 -401,46 -91,04 -492,5 9.352,64
16 9.352,64 -405,21 -87,29 -492,5 8.947,43
17 8.947,43 -408,99 -83,51 -492,5 8.538,43
18 8.538,43 -412,81 -79,69 -492,5 8.125,62
19 8.125,62 -416,66 -75,84 -492,5 7.708,96
20 7.708,96 -420,55 -71,95 -492,5 7.288,41
21 7.288,41 -424,48 -68,03 -492,5 6.863,93
22 6.863,93 -428,44 -64,06 -492,5 6.435,49 Aiio 2
23 6.435,49 -432,44 -60,06 -492,5 6.003,05 Capital Intereses
24 6.003,05 -436,47 -56,03 -492,5 5.566,58 -4.979,35 -930,68
25 5.566,58 -440,55 -51,95 -492,5 5.126,03
26 5.126,03 -444,66 -47,84 -492,5 4.681,37
27 4.681,37 -448,81 -43,69 -492,5 4.232,56
28 4.232,56 -453 -39,5 -492,5 3.779,56
29 3.779,56 -457,23 -35,28 -492,5 3.322,33
30 3.322,33 -461,49 -31,01 -492,5 2.860,84
31 2.860,84 -465,8 -26,7 -492,5 2.395,04
32 2.395,04 -470,15 -22,35 -492,5 1.924,89
33 1.924,89 -474,54 -17,97 -492,5 1.450,35
34 1.450,35 -478,97 -13,54 -492,5 971,38 Ano 3
35 971,38 -483,44 -9,07 -492,5 487,95 Capital Intereses
36 487,95 -487,95 -4,55 -492,5 0 -5.566,58 -343,46
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Cuadro No. 8: Estructura de Financiamiento

ESTRUCTURA FINANCIAMIENTO

VALOR DE LA PORCENTAIJE DE
DETALLE INVERSION FINANCIAMIENTO
Recursos Propios 18716 55,51%
Préstamo 15000 44,49%

Total Financiamiento

Fuente: Investigacion de Campo
Elaboracién: Angela Perugachi Rios

5.3 Punto de Equilibrio

“Es la situacién en que el volumen de venta de una empresa es exactamente
necesario para absorber sus costos y gastos de tal manera que no tenga

utilidades ni perdidas.”®

El punto de equilibrio se encuentra en aquel volumen de ventas en el cual no
existen utilidades ni pérdidas, permite determinar el lugar fijo en el que las
ventas igualan a los costos y no hay pérdidas ni ganancias para una

actividad empresarial.

28 Administracion, Sthepen Robbins, 2006, pagina 216
158



Cuadro No. 9: Costos Fijos

COSTOS FIJOS
DETALLE Costo Anual
Gastos Sueldo de Ventas $10800,00
Costos Financieros S 1455,96
Mano de Obra Directa S 4800,00
Arriendo S 5400,00

TOTAL COSTOS FlIOS $22.455,96

Fuente: Investigacion de Campo
Elaboracién: Angela Perugachi Rios

Cuadro No. 10: Costos Variables

COSTOS VARIABLES
DETALLE Costo Anual
Materiales Directos S 16650,00
Servicios Basicos S 1260,00
Gastos operacionales $ 33716,00

TOTAL COSTOS VARIABLES $ 51.626,00

Fuente: Investigacion de Campo
Elaboracion: Angela Perugachi Rios
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Cuadro No. 11: Punto de Equilibrio

PUNTO DE EQUILIBRIO

Costos Costos Ingresos por
Fijos Variables Ventas

Fuente: Investigacion de Campo
Elaboracién: Angela Perugachi Rios

Célculo del punto de equilibrio en délares:

=$202.275

Célculo del punto de equilibrio en unidades:

=44950

160

Unidades



Grafico No. 10: Punto de Equilibrio
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Fuente: Investigacion de Campo
Elaboracién: Angela Perugachi Rios

5.4 Flujos de efectivo

“El propdsito de los flujos de efectivo es informar sobre la entrada y salida de
efectivo de una empresa, durante cierto lapso de tiempo, distribuidas en tres

categorias: actividades operativas, de inversién y de financiamiento.
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Los directores financieros mediante el flujo de caja pueden evaluar e

identificar:

e La capacidad de una compafia para generar entradas de efectivo en
el futuro derivadas de sus operaciones para pagar sus deudas,

intereses y dividendos.

e La necesidad de financiamiento externo de las empresas.

e Las razones de las diferencias entre el ingreso neto y el flujo de

efectivo neto provenientes de las operaciones.

e Los efectos de las inversiones en efectivo y no en efectivo y las

operaciones financieras.”*

?® Fundamentos de Administracién Financiera, Van Horne James, Pearson Educacién, 2003
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Tabla No. 15: Flujo de efectivo

Programas de Marketing -33716

Ventas por lanzamiento (diario El Comercio) 27000 32,86 32400 32,86 42120 | 32,86
Visitas a la isla (Centro de Exposiciones Quito) 9000 10,95 10800 10,95 14040 | 10,95
Ventas a instituciones educativas y supermercado 18090 22,02 21708 22,02 | 28220,4 (22,02
Ventas por publicidad impresa 10260 12,49 12312 12,49 | 16005,6 | 12,49
Ventas por publicidad virtual 9180 11,17 11016 11,17 | 14320,8|11,17
Ventas por accesorios (llaveros, esferos, pinturas) 8640 10,51 10368 10,51 | 13478,4|10,51
Totalingresos | | sao| 00| ose0a| 100%| 1281852 100%
Gasto sueldos
Sueldos Fuerza de ventas ‘ ‘ 10800 ‘ 13,14 ‘ 11880 | 12,05 | 13662 | 10,66
Gasto Servicios Basicos
Luz 480 0,58 528 0,54 607,2 | 0,47
Agua 300 0,37 330 0,33 379,5| 0,30
Teléfono 480 0,58 528 0,54 607,2 | 0,47
Arriendo 5400 6,57 5940 6,02 6831 | 5,33
Otros gastos Operativos
Plan de capacitacidn para vendedores 150 0,18 165 0,17 189,75 | 0,15
Plan de incentivos ( a los vendedores destacados) 450 0,55 495 0,50 569,25 | 0,44
Lanzamiento con El Comercio (prensa escrita) 14940 18,18 16434 16,67 | 18899,1| 14,74
Alquiler de isla (Centro de Exposiciones Quito) 8000 9,74 8800 8,92 10120| 7,89
Publicidad impresa (La Pandilla) 6100 7,42 6710 6,80 7716,5| 6,02
Publicidad virtual 1400 1,70 110 0,11 126,5| 0,10
Accesorios para el cliente 2676 3,26 2943,6 2,99 | 3385,14| 2,64
Gasto financiero
Pago de interés ‘ ‘ 1455,94 I 1,77 I 870,62 | 0,88 | 343,45 | 0,27
Mano de obra directa
Disefar grafico ‘ ‘ 3600 ‘ 4,38 ‘ 3960 | 4,02 | 4554 | 3,55
Materiales directos
Papel bond 8256,00 10,05 9081,6 9,21 | 10443,84 | 8,15
Tinta para impresora 360,00 0,44 396 0,40 455,4| 0,36
Pastas para folletos 5154,00 6,27 5669,4 5,75| 6519,81| 5,09
Bovina para espiralar folletos 2880,00 3,50 3168 3,21 3643,2| 2,84
Total egresos 72881,94 88,70 | 78009,22 79,11 | 89052,84 | 69,47

QQ 0 Q
0 heto de efe 0 gresos-egreso O 9288,06 0 0594,78 0 b
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5.5 Evaluaciéon Financiera de la Propuesta

“‘Es el proceso mediante el cual una vez definida la inversién inicial, los
beneficios futuros y los costos durante la etapa de operacion, permite

determinar la rentabilidad de un proyecto.”*

5.5.1 Criterios de Evaluacion

“La decisién final en cuanto a la aceptaciéon o rechazo de un proyecto de
inversidbn debe estar basada en el principio de rentabilidad incremental; o
sea, al estimar el flujo de fondos el calculo debe basarse al principio en
hacerlo con o sin financiamiento.

Cada vez se hace de mayor necesidad la planificacion financiera de largo
plazo en la actividad privada ya que arriesga recursos financieros en busca
de rentabilidad.”®*

5.5.1.1 Tasa Interna de Retorno (TIR %)

“La tasa interna de retorno, es aquella tasa de interés que hace igual a cero
el valor actual de un flujo de beneficios netos al final de la vida util del
proyecto o en cualquier otra fecha en que se lo evalue.

Por tanto, es conveniente realizar la investigacion en un proyecto cuando la
tasa interna de retorno es superior a la tasa de interés promedio del

mercado”?.

% Gestion de Proyectos, Miranda Juan José, MM editores, 2000

3 http://www.eco-finanzas.com/finanzas/evaluacion-de-proyectos.htm

32 Direccién financiera, Pifieiro Carlos y De Llano Pablo, Delta Publicaciones, 2006
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Formula:

TIR = Coi+(Cos-Coi) * VANi/(VANi-VANS)

Coi = Costo de oportunidad inicial
Cos = Costo de oportunidad final
VANI = Valor actual neto inicial

VANs= Valor actual neto final

Tasa interna de retorno =

5.5.1.2 Valor Actual Neto (VAN)

“El Valor Actual Neto mide la rentabilidad deseada después de recuperar
toda la inversion; para ello se calcula el valor actual de todos los flujos
futuros de caja, proyectados a partir del primer periodo de operacion, y le

resta la inversion total expresada en el momento cero” %

Formula:

VAN =| flujo afo 1 + flujo afio 2 +flujo afio 3 ...... +flujo afio n_| - Inversioén inicial
(1+ TMAR)! (1+ TMAR)? (1+ TMAR)®  (1+ TMAR)"

Valor actual neto = $ 19 750,82

3 Proyectos de Inversiéon Formulacion y Evaluacion, Nassir Sapag Chain, 2007.
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5.5.1.3 Periodo de Recuperacion

“Se define como el tiempo en afios que tarda en recuperarse el monto de la

inversion inicial de un proyecto”*

Cuadro No. 12: Periodo de Recuperacion

PERIODO DE RECUPERACION

Ano 0 -33 716,00
Afo 1 9 288,06
Afo 2 20 594,78
Ano 3 39 132,36

PERIODO DE RECUPERACION: 2 afios, 1 mes y 5 dias

Fuente: Investigacion de Campo
Elaboracién: Angela Perugachi Rios

CALCULOS:

e Se toma el periodo anterior a la recuperacion total.
Valor del flujo afio 2

e Se calcula el costo no recuperado al principio del afio dos:
valor flujo afio 0 - (valor flujo afio 1+ valor flujo afio 2)= costo no recuperado
33716,00 - (9288,06 + 20 594,78) = -3.833,16.

% Anélisis y evaluacion de proyectos de inversidn, Coss Raul, Limusa, 2005
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¢ Divida el costo no recuperado entre el valor del flujo del afio 3:
- 3.833,16 + 39.132,36 = - 0,098

e Sume el valor calculado en el paso anterior al periodo anterior al de la
recuperacion total:

2+ 0,098 = 2.098

e El periodo de recuperacion de la inversién, para esta propuesta y de
acuerdo a sus flujos netos de efectivo, es de 2.098 periodos.

Cuadro No. 13: Célculo del tiempo exacto para recuperar la inversién

ANOS MESES DIAS
2 12 X 0.098
2 1,18
2 1 30*0.18
2 1 5,4

Fuente: Investigacion de Campo
Elaboracién: Angela Perugachi Rios

Interpretacion

Como podemos observar en la tabla anterior, la recuperacion de la inversion

se realizara en el segundo afio, 1 mes y 5 dias.

5.5.1.4 Analisis de Sensibilidad

“Consiste en calcular los nuevos flujos de caja y el VAN (en un proyecto, en

un negocio, etc.), al cambiar una variable (inversion inicial, duracion,
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ingresos, tasa de crecimiento de los ingresos, costes, etc.). De este modo
teniendo los nuevos flujos de caja y el nuevo VAN podremos calcular o
mejorar nuestras estimaciones sobre el proyecto que vamos a realizar. Para
hacer el andlisis de sensibilidad tenemos que comparar el VAN antiguo con
el VAN nuevo y nos dard un valor que al multiplicarlo por cien obtendremos
el porcentaje de cambio. La formula a utilizar es la siguiente: (VANN — VANe)
/ VANe. Donde VANnN es el nuevo VAN obtenido y VANe es el VAN que

teniamos antes de realizar el cambio en la variable.”®

Tabla No. 16: Andlisis de sensibilidad

Anélisis de sensibilidad

Programas de _
: 36% $ 19.750,82 Viable

marketing

Incremento de 5% en -
5% 50% $ 32.093,75 Optimista

el volumen de ventas

Baja un 5% el -
5% 21% $7.407,89 Pesimista

volumen de ventas

Fuente: Investigacion de Campo
Elaboracién: Angela Perugachi Rios

Interpretacion:
En el analisis de sensibilidad se enfoca en la variable de cantidad de ventas,
dentro de un escenario optimista se propone un aumento de un 5% en el

nivel de ventas; asi como presente un VAN positivo de $32.093,75 es decir

* Direccién Financiera: Decisiones de Inversién, Gava, L., E. Ropero; G. Serna y A. Ubierna, Editorial
Delta, 2008.
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mayor a cero, siendo esta propuesta viable, ademas presenta una TIR de
50%; y dentro del escenario desfavorable un 5% para una baja de ventas
debido a la amenaza de la inflacion para el afio 2011, se obtiene como
resultado un VAN bajo de $7.407,89, ademas presenta una TIR de 21%,
siendo esta propuesta no viable, ya que no representa rentabilidad para la

empresa.

Finalmente tenemos los Programas de marketing a implementarse para llevar
a cabo la propuesta de lanzamiento y comercializacién de folletos didacticos
para nifios, obteniendo como resultado un VAN de $19.750,82 y una TIR de
36%, en razon que estos resultados se han obtenido de fuentes reales, se

dice que la propuesta es viable y se podra obtener los resultados esperados.
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CAPITULO VI
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones y Recomendaciones

e La imprenta “Activa”, ha elaborado un folleto didactico para nifios; y
por falta de un plan de comercializaciéon no se ha logrado vender aun
este producto; por lo que se recomienda aplicar un plan para su venta.

e Al no contar con un Departamento de Marketing, la empresa no ha
logrado alcanzar una comercializacion de carécter técnico, dentro del
cual se encontraria el plan de publicidad para el nuevo producto; asi
como su posicionamiento en el mercado, por lo que se recomienda la

implementacion de dicho Dpto.
e Para el lanzamiento y comercializacion del producto, se aplicara las
estrategias de diferenciacion y precios de penetracion, a fin de captar

la atencién del cliente y lograr las ventas esperadas.

e Se capacitard al personal periédicamente, mismos que al adquirir

conocimientos incrementaran la produccion y las ventas.

e La propuesta es viable, ya que se ha obtenido un resultado positivo

tanto en la TIR como en el VAN; siendo esto rentable para la empresa.
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Anexo A.- Modelo de solicitud de empleo

ﬂC’rl\/y.@.a

MNuestzo Compromiso Impremta
es la Calidad

Solicitud de empleo

Nombres y Apellidos del solicitante:
Estado civil:
Direccion:

Teléfono:

Instrucciones: Llene los espacios con la informacién requerida

Toda informacién contenida en esta solicitud sera tratada confidencialmente

Puesto solicitado: Aspiracién salarial Fecha:

DATOS PERSONALES

Nacionalidad: Lugar y fecha de nacimiento: Edad:
Vive con:
Sus padres: Su familia: Parientes: Solo:
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Personas que dependen de usted:

Hijos Coényuge: Padres: Otros:
DATOS FAMILIARES

Parentesco Vive (si no) Nombre Edad Ocupacion

Padre

Madre

Coényuge

Hijos nombres Edad Fecha de nacimiento

DOCUMENTACION

No. Carnet del IESS

No. Cédula de Identidad

No. Libreta Militar

Tiene Licencia de manejo

Clase y numero de
Licencia

No. de Carnet profesional

Siendo extranjero que documento le permite trabajar en el
0= 11537
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EDUCACION

Instruccion Institucién Localidad Fechas Afos Titulo
Desde Aprobados obtenido
Hasta

Primaria

Secundaria

Técnica

Superior

Si tiene alguna profesidon indique cual: | Pasante | Titulado Estudia

...................................................... actualmente

Qué estudios esta En donde? En que horario?

efectuando?

CAPACITACION ADICIONAL

Institucién Localidad Nombre del No. horas Titulo obtenido

curso
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CONOCIMIENTOS ADICIONALES

Idiomas Lee Escribe Traduce Habla
Bien regul Mal Bien regul Mal | Bien regul Mal | Bien regul Mal

Inglés

Otros

Computacion Programas Conocimiento %

Hoja de calculo

Procesador de palabras

Graficador

Terminales

Otros

EXPERIENCIA LABORAL

Empleo actual

Empleo

Anterior

Empleo

Anterior

Empleo

Anterior

Tiempo que

presto sus

servicios

Nombre de la

compaifiia

Direccioén
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Teléfono

Cargo

Sueldo inicial y

final

Motivo de salida

Nombre de su

jefe directo

Puesto de su

jefe directo

REFERENCIAS PERSONALES

Nombre Ocupacion

Empresa Teléfono

DISPONIBILIDAD LABORAL

Tiene disponibilidad para viajar:

Traba actualmente

Horario de trabajo:

Por qué medio se enter6 de la vacante?

Anuncio Referencia Otro

Fecha que podria presentarse a trabajar

Firma del solicitante.............ccccvvvvvinnennn




Anexo B.- Modelo de entrevista para los solicitantes

AcCtivex

MNuestro Compromiso Impremnts
es la Calidad

Entrevista de Solicitante

Nombre de solicitante: Fecha:
Entrevista con: Hora: s
Calificacidon:
2. Dpto. de Recursos Humanos 10HOO
o . 4. Arriba del promedio
3. Dpto. Administrativo 10H30

Instrucciones: Marque el cuadro que refleje mejor las caracteristicas aplicables al
candidato. Uno que sea sobresaliente calificara de 95 a 100.

Aspecto general 1 2 3 4
5

1. Pulcritud, vestimenta

2. Imagen de negocios

Impresiones

3. Modales positivos

4. Manera de hablar, expresiones

5. Personalidad extrovertida

6. Actitud positiva
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Habilidad potencial de ventas

7. Comunicacién persuasiva

8. Energia

9. Vende y maneja grandes cuentas

10.Realiza visitas a ejecutivos

11.0rganiza y administra un territorio

12.Trabajo con otros

13.Experiencia exitosa

14.Potencial de crecimiento en la

carrera

Madurez

15.Inteligencia general, sentido comudn

16.Confianza en si mismo

17.Automotivaciéon, ambicion

18.Compostura, estabilidad

19.Adaptabilidad

20.Etica

Comentarios generales:

(@8 1T o= o3 1o R 101 =1 S

Recomendaria usted a este

para

el

puesto?

Si

(o]

no

y

o o [ = O




Anexo C.- Costos fijos y variables

Costos Fijos

Gastos Administrativos
Arriendo

Gasto sueldos

Sueldos Fuerza de ventas
Gasto financiero

Pago de interés

Mano de obra directa
Disefiar grafico

Costos Variables

Gastos Operativos

Plan de capacitacion para vendedores

Plan de incentivos ( a los vendedores destacados)
Lanzamiento con El Comercio (prensa escrita)
Alquiler de isla (Centro de Exposiciones Quito)
Publicidad impresa (La Pandilla)

Publicidad virtual

Accesorios para el cliente

Materiales directos

Papel bond

Tinta para impresora

Pastas para folletos

Bovina para espiralar folletos

Gasto Servicios Basicos

Luz

Agua

Teléfono

5400,00  5940,00 6831,00
10800,00 11880,00 13662,00
1455,94 870,62 343,45
4800,00  5280,00 5808,00
22455,94 23970,62 26644,45
150,00 165,00 189,75
450,00 495,00 569,25
14940,00 16434,00 18899,10
8000,00  8800,00 10120,00
6100,00 6710,00 7716,50
1400,00 110,00 126,50
2676,00  2943,60 3385,14
8256,00  9081,60 10443,84
360,00 396,00 455,40
5154,00  5669,40 6519,81
2880,00  3168,00 3643,20
480,00 528,00 607,20
300,00 330,00 379,50
480,00 528,00 607,20
51626,00 55358,60 63662,39
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Anexo D.- Ingreso por ventas

Ventas

Ventas por lanzamiento (diario El Comercio)
Visitas a la isla (Centro de Exposiciones Quito)
Ventas a instituciones educativas y supermercado
Ventas por publicidad impresa

Ventas por publicidad virtual

Ventas por accesorios (llaveros, esferos, pinturas)
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27000 32400 42120
9000 10800 14040
18090 21708 28220,4
10260 12312 16005,6
9180 11016 14320,8
8640 10368 13478,4
82170 98604 128185,2



Anexo E.- Rol de pagos

Imprenta "ACTIVA"

ROL DE PAGOS
Mes de enero de 2010

Total Aporte Total Liquido

No. Nomina Cargo Sueldo | Bonos | Comisiones | ingresos | Personal | Anticipos | deducciones | a pagar
1 |Carlos Proafio | Vendedor| 240,00 | 150,00 60,00 | 450,00 42,075 50,00 92,08 | 357,93
2 | Cecilia Quiroz | Vendedor | 240,00 0 60,00 | 300,00 28,05 30,00 58,05 | 241,95
3 | Andrea Villa Vendedor | 240,00 0 60,00 | 300,00 28,05 35,00 63,05| 236,95
4 | Luis Ponce Disefiador | 300,00 0 0| 300,00 28,05 20,00 48,05| 251,95
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