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RESUMEN EJECUTIVO

En el presente proyecto tiene como objetivo elaborar un plan de marketing para la
empresa Sermagraf en la ciudad de Guayaquil. Debido a que se dedica a los servicios
de manufacturas y acabados graficos de manera que se encuentra en la industria grafica
se realizo su investigacion de mercado. Para lo cual se investigd qué servicios de
imprenta el usuario adquiere, con qué frecuencia, quiénes influyen, los medios de
comunicacion y que redes sociales utiliza mas. Para luego desarrollar las respectivas
estrategias de marketing como presencia de marca para los actuales servicios que
brinda, poder explorar y poder implementar una nueva linea de negocio como lo son los
articulos promocionales personalizados ya con la serigrafia o sublimacién. De forma que
la herramienta de medio que se utilizar4 serd el digital que esta revolucionando en la
actualidad y mas en momentos donde se debe de reinventarse. Finalmente se realiz

una proyeccion financiera de cinco afos.

Palabras Claves:

Plan de marketing, servicios, industria grafica, articulos promocionales, medios digitales

XVII



INTRODUCCION

Tema
Plan de marketing para la empresa a la empresa Sermagraf en la ciudad de Guayaquil.

Antecedentes del estudio

Expogréfica, realizo su feria anual 2019 en el que sus visitantes eran empresarios de la
industria grafica. Con el objetivo de la busqueda de negocios, practicamente acuden
lideres y representantes de la mayoria de los segmentos de la economia. De manera
gue van principalmente desde impresores, fabricantes, comerciantes y distribuidores,
agencias de publicidad, mercadologos y branding corporativo, asociaciones en general
y hasta profesionales independientes y estudiantes universitarios que buscan

crecimiento personal y de negocio.

Como antecedentes del estudio de la industria gréafica se puede recopilar informacion por
la revista Lideres ya que aporta en los acontecimientos de como se encuentra dicha

industria en el pais en especial Guayaquil y Quito.

Hoy en dia, la industria gréfica se divide en tres ramos. Solo entre Quito y
Guayaquil existen alrededor de 9 600 imprentas consideradas pequefas y
medianas empresas (pymes). Estas compafiias representan el 95% de la
industria; el 5% restante esta integrado por empresas grandes. Como referencia
de que la mayor concentracién de la industria esta en las pymes, la AIG explica
gue solo en el sector del barrio América, en el centro norte de Quito, se
contabilizan cerca de 700 imprentas. Mauricio Miranda, gerente de Prodedim,
indic6 que el valor agregado de su empresa es afianzar su trabajo de la mano con
la tecnologia. Esta ventaja competitiva le permiti6 mantenerse en el mercado,
pese a que algunas imprentas han tenido que cerrar con la recesion econémica,

al apoyarse en la tecnologia, ahora produce audiolibros. (Ramirez, 2016 p.1)
Diario EI Comercio (2011) indico:

Que en los ultimos afos, la industria grafica ha obtenido un crecimiento promedio

anual del 5%. Actualmente, el numero de empresas dedicadas a esta actividad,



Diario

segun los actores del sector, oscilan entre 4 000 y 4 500 empresas en Ecuador.
No obstante, conforme los ultimos datos del Censo Econdmico solo se registran 1
991. ElI mismo Censo revela también que la esta actividad genera negocios por
USD 765 millones anuales. (p.2)

El Telégrafo (2017) indico

Que la industria grafica genera unas 200.000 plazas de empleo directo y es
transversal a muchos sectores productivos del pais, pues es proveedora de
etiquetas, cuadernos, envolturas, empaques y otra gran variedad de productos.
Se puede observar opiniones de integrantes relacionados a la industria grafica en
Ecuador ya que indican que cada vez va evolucionando a través del tiempo. Los
colaboradores de imprentas y empresas dedicadas a las artes graficas recuerdan
el dia del grafico, en una era en la que sus equipos estan digitalizados. Atras
guedaron los tiempos en los que producian solo tarjetas, calendarios, afiches y
similares con antiguos equipos. Tal es asi que la empresa Enaja procesa ese tipo
de productos el 90% y el 10% restante es de material publicitario, peridédicos bajo
tiraje, entre otros. Finalmente, para Dayanara Harnisth, gerente comercial de la
linea de Comunicaciones Graficas de Xerox del Ecuador, reconoce que la
evolucién tecnoldgica en el pais esta por encima de paises vecinos. Asi sefala
gue mientras en el pais la digitalizacion del sector llega casi al 100%, en los paises
vecinos apenas es el 30%. “Estos cambios datan de 1997”. (Diario El Telégrafo,
2017, p. 1)

La industria grafica da pasos agigantados que se puede visualizar por medios de ferias

nacionales en nuestro pais.

La Feria de la Industria Grafica (FIGRAMPA), es la primera y mas grande del
Ecuador, que dio lugar a su séptima edicion. La industria grafica actualmente
representa un importante aporte para la economia ecuatoriana, ya que, el altimo
reporte de la AlG, dice que genera 200 mil plazas de trabajo, sin considerar los
empleos indirectos que genera una empresa perteneciente a este sector. En los
ultimos afios, la industria grafica ubica a la innovacion de procesos de produccion
como su meta principal para continuar creciendo. Actualmente, las compafiias ya

no solo se dedican a la impresién en papel, sino que se han actualizado en sus



procesos para dar paso a la elaboracion de contenidos de alta calidad en 3D,

impresion digital, impresion laser, impresion textil, etc. (Sanmartin, 2019, p.4)

En Chile existe la Asociacién de industriales gréaficos de Chile (Asimpres), que indica que
tiene como objetivo evaluar las condiciones y las perspectivas de la industria grafica

latinoamericana.

La Asociacion de industriales graficos de Chile (Asimpres), informo que la
Confederacion Latinoamericana de la Industria Grafica (Conlatingraf)
desarroll6 una investigacion que contd con la participacion de 431
empresas de paises latinoamericanos. Al tener en cuenta los altimos cinco
afos, mas de la mitad de las empresas indagadas informaron que la
demanda por los productos de su principal segmento de actuacién

disminuyo, pero casi el 22% de ellas informaron que crecio.

Para el 42% de las compafiias existe la posibilidad de hacer inversiones
hasta finales del 2017, especialmente en relacibn con equipos de
tecnologia convencional y digital (64%). Entre los segmentos mas
inclinados a invertir son: Promocional, Publicidad y Marketing impreso
(36%) y Embalajes de Papel Carton (17%).

A nivel de capital humano, el 62% de las empresas consultadas dan
proyecciones de conservar la condicion actual en su nimero de empleados,
mientras que el 24% percibe la posibilidad de reducirlo. Al analizar su
demanda por capacitacion, el interés se enfoca principalmente en
impresion, acabados y pre impresion (55%), seguidos de control de calidad,
gestion empresarial y costos (42%). (ASIMPRES, 2017, p.2)



Problematica

La empresa Sermagraf es dirigida por la Sra. Rosa Diaz en el canton Duran, ella
comenz6 como emprendimiento. Es decir cuenta con mas de una década en dicho
negocio y en lo campo profesional tiene mas de 20 afios involucrada en la industria
gréfica. En la actualidad Sermagraf se dedica a servicios de manufactura de acabados
gréaficos. Para esto cuenta con un local propio y amplio, que en el transcurso del tiempo

su estructura ha podido mejorar.

Uno de los problemas més importantes que ha tenido la empresa segun la Sra. Diaz
(2020) da a conocer que no cuenta con un sistema tecnolégico por ende su facturaciéon
sigue siendo manual. Dado que en el presente la tecnologia es una de las principales
herramientas para el crecimiento empresarial. Por otro lado, la gerente menciona que
hubo un escaso manejo administrativo desde hace un tiempo. Como resultado en sus
inicios conto con un personal de aproximadamente de 70 personas pero por los
problemas administrativos tuvieron que realizar una restructuracion organizacional, la
reduccion de gastos, entre otros. En el presente afio cuenta con 17 colaboradores pero

no cuenta con un personal de ventas ya que este se encarga la propia gerente.

Por otra parte, una de las debilidades es la falta de estrategias comunicacionales. En
consecuencia no esta involucrada en las redes sociales ya que en la actualidad es una
ayuda comercial para crear nuevos lazos con futuros clientes. Antes que nada la
comunicacién tecnolégica puede influir en la imagen corporativa dando una innovacién

para dicha empresa.

Finalmente, para Sermagraf que es una microempresa, en la actualidad busca
implementar una linea de negocios atractiva que siga estando dentro de la industria
grafica. Asi mismos sin dejar de lado a clientes potenciales y de prestigio como lo es
Artes Graficas Senefelder considerado como un referente en la industria grafica en el
Ecuador. Revista Ekos Negocios, (2019) indicdé que Artes Graficas Senefelder obtuvo
como ingresos en el 2018 $35.339.931. En otras palabras para Sermagraf es de gran
importancia tener un cliente de un nivel tan alto por lo que impulsa a dar un mejor su

servicio y estar en la busqueda de mercados atractivos que siga en la industria grafica.



Uno de las amenazas mas importantes se puede decir que existe una facilidad de entrada
de competencia. Esto con lleva a tener una sensibilidad de precios. Finalizando con la

inestabilidad econdémica del pais que afecta a la industria gréfica.

Tabla 1

Ventas Histoéricas

ANo Ventas %
2011  $300.649,86 23%
2012  $264.234,09 20%
2013  $210.851,87 16%
2014  $102.790,27 8%
2015 $128.158,96 10%
2016 $ 44.431,26 3%
2017 $ 82.415,10 6%
2018 $ 86.491,13 7%
2019 $100.767,15 8%

$ 1.320.789,69 100%

En la tabla 1 muestra las ventas de la empresa Sermagraf desde los afios 2011 al 2019,

en el que se puede observar que la organizacién tiene un ciclo de vida en declive.
Justificaciéon del tema (Académica, empresarial y social)

En el presente proyecto tiene como objetivo principal realizar un plan de marketing para
la empresa Sermagraf en la ciudad de Guayaquil. Debido que para cumplir con la
necesidad de la empresa que es, buscar un mercado atractivo se elaborara el proyecto
examinando las distintas destrezas aprendidas a lo largo de la carrera universitaria por
parte de la autora. Como resultado se tendra el uso de estrategias para cumplir los

objetivos planteados.

Respecto con el enfoque empresarial, a través del presente proyecto se podra llevar a
cabo un plan de marketing que brinde una busqueda de alternativa de un mercado
atractivo en la industria grafica. Asimismo, permitira este estudio obtener la experiencia
laboral de la investigacién de mercado en el campo comercial ecuatoriano en especial el

guayaquileiio. En consecuencia mejorara la toma de decisiones para futuros proyectos.



En el ambito social, el presente estudio beneficiara a la sociedad en general, basandose
a promover en las empresas con un conjunto de valores, mejorar las practicas en el
servicio al cliente, tener una mejor disposicion por parte del personal, ampliar plazas de
trabajos, entre otros para poder brindar un servicio de calidad y para que el cliente se

sienta satisfecho.

Finalmente, dentro del enfoque académico la elaboracién del proyecto permitira a la
autora aterrizar los conocimientos adquiridos académicamente y emplear herramientas
investigativas cualitativa y cuantitativa Unicamente necesarias acorde al mercado

objetivo y segmentacion de clientes seleccionados por parte de la empresa.
Objetivos

Objetivo General
Elaborar el plan de marketing para la empresa Sermagraf en la ciudad de Guayaquil.

Objetivos Especificos

e Definir los principales fundamentos tedricos, referenciales y conceptuales
para la elaboracion del plan de marketing.

e Analizar el macroentorno y el microentorno para la empresa Sermagraf en
la ciudad de Guayaquil.

e Desarrollar la investigacion de mercado que permita conocer mercados
atractivos para la empresa Sermagraf.

e Elaborar un Plan de marketing para la empresa, estableciendo estrategias
de marketing mix de las 7ps.

e Efectuar un analisis financiero que demuestre el desarrollo del proyecto.

Resultados Esperados

e Obtener el marco contextual para sustentar teéricamente los diferentes
capitulos que se desarrollaran para el proyecto.

e Conocer los factores macroentorno y el microentorno de la industria de la
imprenta y de la empresa Sermagraf.

e Obtener los resultados de la investigacion de mercado conociendo nuevos
mercados atractivos para Sermagraf.

e Desarrollar estrategias para el plan de marketing teniendo en cuenta las

7ps del marketing mix.



e Comprobar la rentabilidad del proyecto a través de un analisis financiero

correspondiente.

Alcance del proyecto

En el presente proyecto de un Plan de Marketing para la empresa Sermagraf se pretende
realizar el primer trimestre del afio 2021 con duracién de un afio, en la ciudad de
Guayaquil. El proyecto buscara llegar a obtener una nueva linea de trabajo con un

mercado atractivo.



Capitulo 1. Fundamentos Tedricos



1.1 Marco Teorico
Marketing

Kotler (2015) definio al Marketing como el arte de satisfacer necesidades de un mercado
meta con la obtencion de una ganancia. Sin embargo, Blanco,Prado y Mercado (2016)
mencionaron una visibn mas clara del marketing diciendo que identifica y satisface
necesidades de los individuos y de la sociedad, e indican que el marketing es el arte y la
ciencia de seleccionar los mercados objetivo y lograr conquistar, mantener e incrementar
el numero de clientes mediante la generacion, comunicacion y entrega de un mayor valor

para el cliente.
Segmentacion

Segun Giraldo y Juliao (2016), la segmentacién se describe como la forma de identificar
a grupos de consumidores que comparten caracteristicas y necesidades semejantes con
respecto a la diversidad de la demanda para ser clasificados. En otras palabras la
segmentacion en si permite a las empresas decidir qué tipo de marketing aplicar, ya sea,

el marketing estratégico o el marketing operativo.

En la segmentacién de mercados, las empresas dividen en grupos mercados grandes y
heterogéneos en segmentos mas reducidos a los cuales se puede llegar de manera mas
eficaz con productos y servicios adecuados con sus necesidades Unicas. ( Kotler y
Armstrong, 2011). Sin embargo, Arias (2015) opind modo que, para cada segmento de
mercado se deberd definir qué tipo de posicionamiento se busca obtener, para
posteriormente desarrollar las estrategias de marketing que abarcan las 4 ps o en caso
de servicios las 7ps, y complementar con las herramientas de medicidon para dicha

estrategia.

Rivera y Mas (2015) indicaron que la segmentacién, es considerando la competencia y
los beneficios que un producto o servicio que puede ofrecer, considerando tres
estrategias de segmentacion: (a) la estrategia indiferenciada, es la que emplea un solo
marketing mix para todos sus segmentos, (b) la estrategia diferenciada, que utiliza un
marketing mix distinto para cada uno de sus segmentos y (c) la estrategia concentrada,

gue solo elige a un segmento del mercado para satisfacer.



Macrosegmentacion

Rivera & Lopez (2012) indicaron que la macrosegmentacion permite a la compafia
identificar su producto en el mercado, para que determine su competencia y manifiesta
en que lo va a diferenciar para lograr un posicionamiento en el mercado. Por lo cual aqui
se define la razdn de ser de la empresa, eligiendo la estrategia corporativa y se define

las capacidades con las que debe contar la organizacion.
Microsegmentacion

Alcaide (2012) determiné que son grupos homogéneos de compradores dentro de los
macro segmentos. En tal caso son variables de segmentacién son comportables, que
permiten a definir a los miembros que participan en los procesos de compra, por lo tanto,
dentro de un macro segmento definido por el sector al que pertenece, los micro
segmentos pueden definirse atendiendo al comportamiento de compra.

Comportamiento de compra

Actualmente con la aparicion de nuevos canales y dispositivos para el proceso de compra

se han visto modificado cada vez mas.
Ledn (2016) indico que:

A raiz de la aparicion de las TICS, Tecnologias de la Informacion y las
Comunicaciones, surgio la necesidad del comprador de considerar y mezclar la
mayor cantidad de canales para obtener informacion suficiente de un producto o
servicio, desarrollando una estrategia omnicanal. Para Le6n da a entender que un
comportamiento omnicanal consiste en emplear dos tipos de canales: offline y
online. Para el autor, la mayoria de personas considera como opciéon nimero uno
buscar informacion a través de un ordenador, conformando cerca de un 80% de
los consumidores, mientras que el porcentaje restante utilizan canales offline que

no implican el uso de tecnologia. (p.277)

Con investigaciones mas reciente se puede determinar que las personas adquieren

productos y servicios por medios digitales.

Un estudio en Espafia determind que hay un total de 20 millones de personas que

adquieren productos y servicios en medios online generando un total de 18.000
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millones de euros. Puesto que se indica que quien no esta en las redes no esta
en nada. Finalmente se resaltd en la investigacion realizada por Capgemini en
donde gestioné un informe de 18.000 encuestas en 18 paises diferentes para
poder determinar el porcentaje de personas que empleaban el internet en su
proceso de compra, ciertamente el 75% de los encuestados aseguraron que era
la fase mas importante en el proceso de toma de decisiones previo a la compra.
(Sainz de Vicuia, , 2018, p.177)

Estrategias

Las estrategias es el conjunto de aquellas acciones planeadas por una compafiia en
respuesta o como anticipacibn a los cambios en su ambiente externo, de sus

consumidores y de competidores. (Fischer, 2011).

Sin embargo para el autor Kotler (2001), las estrategias deben subordinarse a los
objetivos, son todas las acciones que se planean para alcanzarlos, tomando en cuenta

influencias del medio.
Marketing mix 7ps

Mufiz (2016) indic6 que el marketing mix es una serie de herramientas que por medio
de la combinacion entre ellas, se puede alcanzar los objetivos planteados por la
compafiia. Las cuatro principales son: a) producto, b) precio, c) plaza y d) promocién, y
en el caso de ser una organizacién de servicio se adicionan las tres mas que son: e)

evidencia fisica, f) personas y g) procesos.

La palabra clave del marketing es la comunicacién, ya que, es una forma de disciplina
gue busca analizar y comprender los valores y necesidades del ser humano para poder
ofrecer un servicio o producto que se adapte y satisfaga las necesidades del consumidor,
o bien desarrollar estrategias de posicionamiento personalizadas para un segmento

especifico del mercado (Ortiz, 2017).

Pulido (2015) indicé que una de las disciplinas del marketing es el marketing mix, el cual
ofrece una Optica clara en forma de guia de la gestion empresarial de cada compafia
gue suele estar relacionada con las estrategias que la organizacién estd buscando
desarrollar, con base en variables controlables, tales como: (a) producto, (b) precio, (c)

plaza y (d) promocion.
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Para el marketing de servicios se aumenta 3 ps al marketing de servicios. La quinta p es
la persona, los proveedores que se encargan de distribuir un producto. La sexta p son
los procesos internos y externos que la empresa realiza para asegurar la calidad del
producto. Para terminar, la Gltima p es la prueba fisica que se obtiene a través de

fotografias y testimonios reales (Naranjo, 2018).

Es importante resaltar que la seleccion del marketing mix es fundamental para la toma
de decision con respecto a las estrategias a disponer en el plan de marketing. De modo
que, en caso de ser un marketing mix para producto se debera emplear 4psy de ser para

un servicio las 7 ps.
Promociones

La promociones son el conjunto de diversas actividades emprendidas por la empresa
para dar a conocer las cualidades de un producto y persuadir al mercado meta para que
compre (Kotler, 2008). Por otro lado, los articulos promocionales es la facilidad que estos
tienen para llevar un mensaje corto y conciso, hacia un target definido ya que, tienen una
utilidad practica para quienes lo reciben, también crean una presencia de marca.
(Zambrano, 2018).

Caracteristicas de promociones

Las promociones se pueden dividir en comunicativas e incentivadoras. En el término
comunicacién se emplea como un sentido mas amplio, para referirse a cualquier forma

de percepcidn y transicidbn de mensajes.

En el d&mbito de las promociones, la comunicacion puede pretender alguno de los

siguientes objetivos:

a) Proporcionar informacion sobre las caracteristicas del producto. b) Dar a
conocer o ayudar a recordar un producto en el momento de la compra. c)
Reducir el riesgo al comprar un producto nuevo. d) Fomentar el deseo del
producto. €) Generar una disposicion positiva hacia el producto. Algunas
promociones de los fabricantes pueden ir dirigidas exclusivamente a los
distribuidores (mayoristas y minoristas), para estimularles a que ellos ofrezcan
sus propias promociones a los consumidores. Cualquier promocion concreta

puede buscar mas de uno de los anteriores objetivos de comunicacién. Un
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incentivo o regalo es la propuesta de un motivo practico para comprar la marca,
con una reduccion neta del precio o bien con un aumento en los beneficios.
Por otra parte, un aumento del beneficio del consumidor puede provenir
directamente de obtener mayor cantidad al mismo precio o de recibir algun
regalo o servicio adicional. Estas promociones de ventas se Illaman
promociones ajenas al precio. La division de las promociones en comunicativas
e incentivadoras no es mutuamente excluyente. Por el contrario, una
promocion puede ser a la vez informativa y alentadora: tanto un medio para
informar sobre la marca como un acicate para comprarla. (Kethan y Sonia,
2002)

Merchandising

Muchos aspectos influyen en la venta estos van desde la marca, forma de los envases,
etiquetas, lugares de ubicacion en la percha, ya que si un producto no se encuentra en
una ubicacion correcta donde se lo vea disminuye su nivel de venta, es por ello
importante ejercer un control en la comercializacién y ubicacion del producto para que el
cliente lo vea y se motive a la compra. Para Kotler (2016), el merchandising se refiere a
todas las actividades realizadas con el objetivo de: captar la atencién del cliente, asi
como despertar el deseo para a su vez accionar la 13 compra. Mientras que para la
revista Socialetic (2018) afirm6 que el merchandising conlleva estrategias para incentivar
la compra en el consumidor, se busca que a través de métodos o estrategias promover
las ventas a través de la presentacion del producto, con el fin de incrementar la

rentabilidad de la marca y de la tienda.
Analisis Financiero

La organizacion debe determinar el rumbo a seguir cuando se hace vital con la labor del
analisis financiero, el mismo que nos llevara a dicha resolucion después de haber

estudiado cada elemento. Garcia (2016) indic6 que:

Las organizaciones se basan en sus decisiones de acuerdo a los resultados del
analisis financiero, entre estas decisiones nos enumera las siguientes: (a) Otorgar
u obtener préstamos; (b) fusionar empresas; (c) otorgar una linea de crédito; (d)
comprar una empresa; (e) evaluar el desempefio de la gerencia; (f) crear un grupo

de empresas; (g) identificar ventajas competitivas; (h) determinar las tasa de
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crecimiento; (i) comprar o vender acciones; (j) analizar alianzas; (k) aprobar o
rechazar proyectos de inversion; (I) cerrar una empresa; (m) discontinuar cierta
linea de negocio; (n) reorganizar las operaciones; (0) evaluar las competencias de
la empresa; (p) cambiar la estrategia operativa; (q) tratar de anticiparse a los

eventos desfavorables; (r) evaluar al equipo directivo. (p.9)

1.2 Marco Referencial

Alcivar (2015) present6 la investigacion que constituye un analisis cualitativo de las micro
y pequeiias empresas de la industria grafica de la ciudad de Guayaquil, donde el objetivo
es describir la manera en la que estan atendiendo las ventas al Estado. Utilizando una
guia de entrevista a profundidad se reunio la informacion de cuatro empresas, de un total

de 18 negocios registrados en la Camara de la Pequefia Industria de Guayaquil (CAPIG).

Jimenez y Campoverde (2013) indicaron que trabajaron en las micro y pequefias
empresas del sector grafico industrial de la ciudad de Guayaquil, con el objetivo
fundamental de poder analizar en el estado que se encuentra este importante sector
industrial, en lo que respecta a la Gestion de Seguridad y Salud Ocupacional, dentro de
sus organizaciones, y asi poder colaborar desarrollando una guia para que puedan
implementar un Sistema de Gestibn de Seguridad y Salud Ocupacional, orientado
especificamente a sus necesidades, para que focalicen sus objetivos en un proceso de

mejora continua.
Correa (2019) analiz6:

Las empresas que conforman el sector grafico de la ciudad de Quito se han visto
afectados sus niveles de competitividad, pues con el pasar del tiempo no se han
desarrollado productos innovadores con los que se permita revolucionar el
mercado, debido a ello en el presente proyecto de investigacion se disefian
fuentes de recoleccion de datos cuyos resultados que han sido tabulados se
enfocan hacia la baja competitividad que existe en el sector grafico. Por lo tanto,
en el desarrollo de la investigacion actual se propone implementar un Plan de
Sostenibilidad en el que se consideren aquellos factores sociales, ambientales y
econdémicos buscando un mejoramiento no solamente a la propia empresa y sus

trabajadores, sino también a la participacion de personas de escasos recursos que
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residen en las comunidades, con ello no solamente se estaria fortaleciendo la
imagen institucional de cada negocio sino también de todo el sector gréfico, de tal
manera que al implementarse el Plan de Sostenibilidad se estarian fortaleciendo
los vinculos sociales entre la empresa y la sociedad, la proteccion del medio
ambiente reduciendo los niveles de contaminacion y la implementacion de nuevos
productos innovadores con el que se permita captar a un mayor numero de
clientes potenciales. Todas estas acciones de sostenibilidad social, ambiental y
econOmica favorecen al crecimiento de la productividad de los negocios y de sus

niveles competitivos.

El articulo se basa sobre la siguiente premisa: que las relaciones de explotacion
econdémica son al mismo tiempo relaciones complejas y cambiantes de dominacion y
subordinacion de género, entre las clases y al interior de las mismas. Con este horizonte
como paradigma, estudia el creciente proceso de movilizacion de las trabajadoras de la
industria grafica entre 1966 y 1976. Para ello se divide en tres partes: a) un estudio
cuantitativo de la evolucion de la presencia femenina en los puestos directivos sindicales
de la Federacion Grafica Bonaerense, en las listas electorales de las distintas
agrupaciones gremiales y en las comisiones internas entre los afios 1966 y 1975; b) un
estudio de la agencia de las mujeres en los conflictos sindicales del periodo que combina
evidencia cualitativa y cuantitativa; y ¢) un analisis cualitativo del modo en que lo

femenino se hace presente discursivamente en la revista del gremio. (Ghigliani, 2018)

Se presentd un estudio para la implementacion de un modelo de Gestién por Procesos
para la imprenta “Express Color” de la ciudad de Quito. Para la investigacion, se hizo un
andlisis de la situacion de la empresa a partir de la inspeccién de cada entidad de la
estructura productiva, se encontré que la imprenta no tenia definidos los adecuados
procedimientos o cualquier tipo de documentacion y por lo tanto no se gestionaba con
un enfoque de procesos. A partir que se detecto la realidad, se levanté la informacion de
cada area de Express Color mediante formatos de entrevista y observaciones, donde se
identificaron los procesos que sirvieron de base para el disefio del primer mapa de

procesos de la imprenta. (Yazan, 2017, p.21)

En el presente las redes sociales aplicadas son las herramientas tecnoldgicas que han

cambiado las vidas humanas y las empresas para poder lograr adaptarse a las
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necesidades y tendencias de los usuarios y/o clientes. Se debe reconocer y comprender
que la era digital esta en constantes cambios que permite un dinamismo en las diferentes
acciones del marketing digital para que no solo puedan comprar sino gustar, brindar
ayudas y que perduren las relaciones redituables entre las marcas y sus clientes. En
consecuencia se realizo el planteamiento del problema a la empresa GRAFINPREN S.A
incluyendo los objetivos de la investigacion, la justificacion y la metodologia que se uso
para lograr alcanzar una mejor propuesta en la industria grafica. (Méndez y Pelaez,
2015, p.17)

1.3 Marco Conceptual.
Plan de marketing.

El plan de marketing es una forma de: (a) elaborar objetivos comerciales que una
organizacion requiere conseguir durante un periodo determinado de tiempo y (b)
desarrollar técnicas comunicaciones y promocionales las cuales permiten la difusion
masiva de un mensaje publicitario. Dentro del documento se especifican las acciones y
los medios que se emplearan para poder conseguir las metas estipuladas por la alta

direccion administrativa (Soria, 2016)
Investigacion de mercado.

Segun Prieto (2013), la investigacion de mercado es una herramienta que proporciona
informacion fundamental sobre la situacion actual de la empresa dentro del mercado en
el cual se encuentra y de dicha manera poder identificar sus fortalezas y debilidades. Por
otro lado para, Alonso (2018) la investigacién de mercados consiste en la busqueda y el
analisis de las diferentes percepciones de los consumidores a través del uso de métodos
estadisticos como cuantitativos y métodos cualitativos. En la cual dicha informacion es

considerada fundamental, ya que esta, contribuye en la toma de decisiones.
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Macroentorno.

El macroentorno es un conjunto de fuerzas sociales, econémicas, politicas, tecnoldgicas
y ambientales las cuales intervienen en las decisiones de compra de los consumidores
(Ortiz., 2013).

Microentorno.
Segun Caballero (2016), el microentorno esta compuesto por todos los factores internos
de una empresa los cuales poseen influencia directa en la satisfaccién de los clientes.
Los componentes que conforman el microentorno son: (a) competidores, (b) clientes y

(c) proveedores.

Andlisis FODA.
El andlisis F.O.D.A. es una herramienta estratégica en el que permite evaluar la situacion
actual interna y externa de una empresa, ademas, consiste en determinar cuéles son las
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas para posteriormente, para poder

tomar decisiones conforme a los objetivos establecidos (Turull y Alberti, 2017).

Objetivos organizacionales.
La estrategia organizacional se analiza y visualiza que la estrategia y objetivos
organizacionales se encuentren ligados a las necesidades del mercado o los cambios

que atraviese la empresa (La Republica, 2018).

Valores.
Los valores corporativos son elementos culturales de cada empresa, se representan con
caracteristicas diferenciadoras y con las ventajas en cada una de los sectores en que se
desempefia la organizacién. Los valores generan compromiso e integrar a cada uno de

los miembros de la compafiia. (Aisber Consulting, 2019)

Organigrama estructural.
El organigrama estructural es la representacion grafica de los diferentes cargos que
desempefian cada uno de los miembros de la compafia con su respectivo perfil, desde
los cargos mas bajos hasta los cargos mas altos, relacionando cada una de las funciones

que se llevan a cabo para generar un producto o servicio (Luna, 2015).
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Marketing digital
Vértice (2010) indico que el marketing digital, es un medio interactivo dentro del conjunto
de acciones de marketing de las empresas, que utilizan los sistemas de comunicacion
teleméticos para conseguir el objetivo principal que marca cualquiera actividad de
marketing, es decir conseguir una repuesta mesurable ante un producto y una

transaccion comercial.
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Capitulo 2. Analisis Situacional



2.1 Andlisis del microentorno
2.1.1 Historia de la empresa

La empresa Sermagraf es dirigida por la Sra. Rosa Diaz en el canton Duran, ella
comenz6 como emprendimiento. Es decir cuenta con mas de una década en dicho
negocio y en lo campo profesional tiene mas de 20 afios involucrada en la industria
gréfica. En la actualidad Sermagraf se dedica en servicios de manufactura en acabados
gréficos. Para esto cuenta con un local propio y amplio, que en el transcurso del tiempo

su estructura ha podido mejorar.

En el presente afio cuenta con 17 colaboradores, la mayoria son de sexo femenino,
Sermagraf es una empresa de servicios acabados graficos manual, esto quiere decir
darle acabados manualmente a materiales graficos publicitarios ya sea calendarios,
fundas de canguil, cajas de lasafa, encuadernados, material rompe trafico, carpetas,

sobres, entre otros.
2.1.2 Filosofia empresarial: Mision, vision, objetivos y valores

Mision
Brindar a nuestros clientes los mejores servicios de manufactura en acabados graficos
a través de una atencion personalizada, satisfaciendo adecuadamente las expectativas
de nuestros clientes y promocionando un clima laboral célido procurando el cuidado de
los colaboradores.

Visién

Ser reconocida como una empresa consolidada en el servicio de manufactura en
acabados gréficos, desarrollando una asistencia de calidad para nuestros clientes. En

efecto manteniendo nuestros valores de compromiso, gracias a la capacidad de su gente.
Valores

Para Sermagraf el activo importante y de éxito son los valores, poniéndolos en practica

la empresa puede crecer y estabilizarse en el mercado.

Compromiso: Tenemos la capacidad de tener consiente de la importancia que existe de

cumplir con el trabajo acordado con nuestros clientes.
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Respeto: Sermagraf lo manifiesta en los gestos antes que en las palabras, es la actitud

gue se refleja hacia las otras personas.

Disciplina: Es el conjunto de reglas, normativas y leyes que tiene la empresa hacia sus

colaboradores, que deben de regirse para brindar un mejor servicio.

Trabajo en equipo: Cada realizacion de trabajo es el esfuerzo integrado que implica una

coordinacion orientada para alcanzar la satisfaccion del cliente.

Honestidad: La empresa tiene la calidad humana de quienes la integran, visto que

consiste en la manera de expresarse con sinceridad y coherencia respetando la justicia.

2.1.3 Organigrama estructural y funciones.

Gerente General

Departamento
Administrativo

Produccién

Logistica/Des
pacho

Supervisora
de planta

Figura 1 Organigrama de la empresa Sermagraf

En la figura 1, se muestra el organigrama de Sermagraf. Las funciones principales son

las siguientes:

Gerente General: Ejecucion en la parte comercial, financiera, planificacion estratégica.

e Encargada de la parte comercial.
e Cierre de contratos.
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e Realizar Cotizaciones
e Realizar seguimiento de rentabilidad del negocio

e Supervision de todas las areas

Departamento Administrativo:

Controlar y registrar actividades contables, que la compafia genere ingresos
(facturacion) y egresos (gastos)

e Realizar reportes de la situacion economia

e Cobro a clientes

e Pagos a proveedores

e Roles de pago al personal

e Comprasy liquidaciones de compras

e Conciliaciones bancarias

Supervisora de planta
e Supervisar trabajo que ingresa a la planta
e Revision de dummy (muestras) de lo que se va a realizar.
e Revisibn de material que ingresa como: troquelado, impresién, realizacion de
prueba segun el cliente.
e Entrega del material al personal de planta
e Revision de materia prima que se va a utilizar
e Control de inventario
e Realizacion de programa de entrega

e Asignacion de tarea al personal de planta

Revisora
e Soporte/asistente de supervision
e Control de calidad
e Control de ingreso de personal

e Inspeccion de la elaboracion del producto
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Produccion
e Elaboraciéon manual en los acabados de los productos gréaficos
e Pegado

e Encuadernacion

Logisticay Despacho: Es el filtro principal para realizar cada trabajo
e Control de guia de remision del producto entrada y salida
e Despacho al entrega del producto al cliente
e Control de insumos que se va a utilizar para cada producto.
e Disponer el dummy entregado por el cliente

e Reporte de utensilio para cada proceso que se va a realizar.

Chofer
e Conductor de vehiculo

e Soporte de despacho, a embarcar y desembarcar el material.

2.1.4 Cartera de productos.

Una organizacion suele tener los que se denomina cartera o portafolio de productos, en
efecto, varios productos en su oferta al mercado. Es el conjunto de seleccion de
productos puede tener caracteristicas diversas segun el tipo de empresa y el tipo de
negocio. (Pérez y Pérez, 2006)

Sermagraf es una empresa que se encarga todo lo que es manufactura en acabados
gréaficos. En otras palabras es un proceso manual y es una de las etapas finales para

gue el producto esté terminado y entregado al cliente.

Tabla 2

Cartera de productos

Fundas shopping varias y de
Shopping bag reciclaje
Fundas de delivery
Fundas canguileras
Cajas de lasafia
Cajas de alimentos congelados
Cajas para cereales

Alimentos
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Cajas para galletas

Cajas de alimentos rapidos

Cajas de dulces

Sobres

Sobres bancarios

Sobres suministro de oficina

Sobres bolsa

Sobres entrega

Publicidad

Rompe trafico

Tripticos

Calendarios

Encuadernado

Carpetas

Afiches

Colgantes

Bebidas

Six pack cerveceros

Six pack gaseosas

En la tabla 2, se visualiza la cartera de productos de diferentes categorias con lo que

cuenta Sermagraf en la actualidad.

2.1.5 Cinco Fuerzas de Porter (matriz con anélisis de impacto).

El modelo del analisis de las cinco fuerzas de Porter es estratégicamente necesarias
para determinar el atractivo esencial a un largo plazo del mercado, en sus diferentes

aspectos como competidores potenciales y del sector, sustituto, consumidor y

proveedores. (Lane, 2006)
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Tabla 3

Fuerzas de Porter

Fuerzas de Porter

1 No 2 Poco 3 4 5 Muy
atractivo atractivo Neutro Atractivo atractivo

Total

Amenaza de nuevos
participantes

Acceso a materias primas

Inversion en capital

Legalizacion

Identificacion de la marca

N (Ww s

Calificacion

3,25

Poder negociacién de
proveedores

Cantidad de proveedores

Disponibilidad de proveedores
sustitutos

Costos de cambio de los
productos del proveedor

Calificacion

Poder negociacion
compradores

Sensibilidad del comprador al
precio

Costo o facilidad del cliente de
cambiar de empresa

Disponibilidad de informacién
para el comprador

Calificacion

2,33

Rivalidad entre competidores

Numero de competidores

Cantidad de publicidad

Promociones y descuentos

Tecnologia

Precios

Calificacion

W WwWIN W w (>

Amenaza servicios sustitutos

NUmero de servicios sustitutos

Costo de cambio del comprador

w (W

Disponibilidad de sustitutos
cercanos

Calificacion

2,67

13,25

Total Fuerzas de Porter

2,65
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En la tabla 3, se observa las variables relacionadas con las cinco fuerzas de Porter que
son: a) amenaza de nuevos participantes, b) poder negociacion de proveedores, c) poder
negociacion compradores, d) rivalidad entre competidores, e) amenaza servicios

sustitutos.

En la fuerza de amenazas de nuevos participantes, se observa como variables atractivo
el acceso de materia prima y la legalizacibn mientras que la inversion en capital se
encuentra neutro y como ultimo variable se muestra la identificacion de la marca como

poco atractivo, con una calificacion de 3,25 en la fuerza mencionada.

El poder negociacion de proveedores, se indica que la cantidad de proveedores fue
calificado como neutro, mientras la disponibilidad de proveedores sustituto se observa
como poco atractivo, finalizando con el costo de cambio de los productos del proveedor

como un no atractivo, concluyendo con la fuerza con una calificacion de 2.

El poder negociacién compradores, sus variantes como neutro esta el costo o facilidad
del cliente de cambiar de empresa y como poco atractivo se encuentra sensibilidad del
comprador al precio y disponibilidad de informacién para el comprador, terminado con un

2,33 en la calificacion de la fuerza.

La rivalidad entre competidores, como variable atractivo se encuentra el nimero de
competidores mientras que la cantidad de publicidad, promociones y descuentos y el
precio estan visibles como neutro, mientras que la tecnologia esta como poco atractivo,

con una calificacion total de 3.

Las amenaza servicios sustitutos, indica que entre las calificaciones esta el nimero de
productos sustitutos y el costo de cambio del comprador como neutros, se puede decir
que la disponibilidad de sustitutos cercanos, como poco atractivo, con una calificacién de
2,67

Como resultado global obtenido del analisis de las cinco fuerzas de Porter, el cual permite
conocer el nivel de atraccion que genera cada una, al desarrollo de las actividades que
ejerce Sermagraf y el mercado en general. Dicho andlisis revelo un total de 2,65 lo cual
se considera como un mercado poco atractivo, pero que tiene mas que ofrecer y dar una

calidad de servicio adecuado.
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2.2 Andlisis de Macroentorno
2.2.1 Entorno Politico-legal.

En el presente afio desde finales del mes de febrero se presentd la emergencia sanitaria
por la pandemia del covid-19, por lo tanto el jefe de estado tomo medidas a nivel nacional

en especial en la provincia del Guayas.

El presidente de la Republica, Lenin Moreno, firmé Decretos Ejecutivos,
como parte de la emergencia sanitaria por la pandemia del covid-19. La
medida se concret6 a través del Decreto 1019. Por lo tanto en el documento
se determind que la zona de seguridad requiere de regulaciones especiales
y que estara conformada por los 25 cantones de Guayas, con especial
atencioén en Guayaquil, Duale, Durdan y Samboronddn. También se dispone
a las Fuerzas Armadas la conformacién de la Fuerza de Tarea Conjunta,
con mandos y medios necesarios. Finalmente el Ejecutivo decreto el estado
de excepcion para atender la emergencia sanitaria por el coronavirus el 16
de marzo pasado. Su vigencia también sera de sesenta dias. (Diario El
Comercio, 2020)

Con la emergencia sanitaria el gobierno central plante6 la Ley de apoyo humanitario, por
causa del covid-19 muchas personas han perdido su trabajo por ende se desea rescatar

la economia del pais.

La Ley de Apoyo Humanitario, aprobada por la Asamblea Nacional el
pasado viernes, 15 de mayo del 2020, el presidente Lenin Moreno debe
pronunciarse. Si hace cambios, mediante veto. El documento final contiene
temas de educacion, seguridad social, seguros privados, créditos
financieros, inquilinato, contrato a posgradistas de medicina y resolucién de
deudas; sin embargo, este mismo se concentra en las reformas laborales.
(Diario ElI Comercio, 2020)

Las medidas para apoyar la sostenibilidad del empleo son:
a. El acuerdo podra ser propuesto por cualquiera de las dos partes, de

manera sustentada.
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b. El empleador debera presentar el detalle de los estados financieros
de la empresa. Este convenio se concretara de forma bilateral entre
cada trabajador y el empleado.

c. Si se producen despidos en el primer aflo de vigencia de la ley, las
indemnizaciones se calcularan con base en la Ultima remuneracion
percibida por el trabajador antes del acuerdo.

d. Se crea el contrato especial de emergencia por dos afos,
renovables por una sola vez por el mismo lapso. Esta dirigido a
nuevas inversiones o lineas de negocio, productos o0 servicios,
ampliaciones.

e. La jornada laboral semanal podra ser fijada por un minimo de 20
horas y un méaximo de 40. El horario podra ser distribuido hasta en
seis dias, sin pasar de las 8 horas diarias. La remuneracion,
beneficios y aportes al IESS seran proporcionales.

f. Se crea la jornada reducida por emergencia, que se aplicara por
fuerza mayor o caso fortuito, justificados. Esta disminucion del
horario de trabajo sera hasta un maximo del 50% vy el salario del
trabajador podra reducirse hasta el 45%.

g. El aporte al Seguro Social se hara con base en las nuevas
condiciones, que podran durar dos afios, prorrogables por un
periodo similar.

h. Si un trabajador es despedido, el empleador pagara las
indemnizaciones con base en el salario que regia antes de la

reduccioén de jornada. Las vacaciones también se modifican.

La Asamblea Nacional toma la reforma de la ley de comunicacién (LOC) entre ellos los

medios digitales:

En la Comision de Derechos Colectivos de la Asamblea Nacional continta
pendiente la elaboracion del informe para el segundo debate de una nueva
reforma a la Ley Organica de Comunicacién (LOC). Antes del receso
legislativo, que empezo el 26 de febrero y concluira el 11 de marzo, los
comisionados acordaron no dar paso a la posibilidad de regular a los
medios digitales en los cambios a la norma, confirmé este lunes 2 de marzo

del 2020 Marcela Aguifiaga, quien presento la mocion. También eliminaran
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las palabras “mecanismos” o “instrumentos” dentro de la definicion de
medios de comunicacion, que constan dentro de la propuesta que entregd
el 5 de febrero de 2019 el presidente Lenin Moreno. El eje de la reforma es
el articulo 5, que considera a la comunicaciéon como un servicio publico,
contrariando el texto que fue aprobado en diciembre de 2018. Se trata de
un error que reconocieron los propios parlamentarios. Ademas, por
iniciativa legislativa, el 2019 se presentaron otros cuatro proyectos para
reformar la LOC. Uno de Fernando Callejas (Creo) para “regular el exceso
de publicidad y propaganda del sector publico”. Otro del correista Juan
Cardenas para la “proteccion de audiencias” de los medios. (Diario El
Comercio, 2020)

2.2.2 Entorno Econdmico.

Los analisis para la economia del Ecuador en el 2020 son preocupantes segun expertos,

dado que va a estar mas complejo que el 2019.

Ecuador cierra un 2019 complicado por temas financieros e ingresara en
un 2020 “complejo” e “incierto” por las necesidades econdémicas, y por la
incidencia que tendra en el pais el proceso electoral para sustituir al jefe de
Estado, Lenin Moreno, que terminara sus funciones en 2021.Pero hay otros

retos por afrontar, sobre todo en el comercio exterior y la banca.

Para el analista econémico Alberto Acosta Burneo, 2020 sera “un ano aun
mas complicado porque estaremos a las puertas de las elecciones y eso va
a hacer que los politicos populistas que tenemos en Ecuador ofrezcan el

oro y el moro”.

Siya 2019 ha sido un afio complicado, el analista econémico Diego Olmedo
teme que el proximo sera “mas complejo”, pues esta pendiente un paquete
de ajustes para solventar los temas econdmicos de la nacion. Y se mostrd
preocupado por las dificultades que ha mostrado el Gobierno a la hora de
explicar a la sociedad las razones por las cuales retomo los dialogos con el
FMI (Fondo Monetario Internacional), uno de los blancos de duras criticas

por parte de los manifestantes en octubre. (Diario Expreso, 2020)
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Publicaciones oficiales indicaron por medio de su informe sobre el indice de precio del

consumidor de febrero 2020.

En febrero de 2020, el indice de Precios al Consumidor se ubicé en 105,29.
Con esto, la inflacién mensual es de -0,15%, comparado con el mes anterior
que fue de 0,23%, mientras que en febrero de 2019 se ubic6 en -0,23%.
(INEC, 2020)

Tabla 4

indice de Precios al Consumidor y sus variaciones

Mes hdice Inflacién | inflacién | Inflacién
Mensual | Anval |Acumulada
feb-19 0553 -023% 016%  024%
mar-1% 105,31 0.21% 0.12% 0.02%
abr-19 105,4% 0,17% 0,19% 0,19%
may-1% 105,48 0.004% 0.37% 0.19%
jun-1% 105,45 0,04% 0.461% 0.15%
jul-1% 105,54 0.07% 0.71% 0.25%
ago-1% 105,43 0.10% 0.33% 0.14%
sep-1% 105,42 0.01% 0.07% 0.13%
oct=19 105,97 0.52% 0.50% 0.65%
nov-1% 105,22 0.70% 0.04% 0.06%
dic-19 105,21 0,.01% 0.07% 0.07%
ene-20 105,45 0.23% 0.30% 0,23%
feb-20 105,2% -0.15% -0,23% 0.07%

Fuente: Indice de precios al consumidor(IPC)

En la tabla 4, se demuestra el indice de precios al consumidor y sus
variaciones, indicando que en febrero 2020 es de un indice de 105,29 con
un porcentaje de -0,15% de la inflacion mensual.

La inflacién anual en febrero de 2020 fue de -0,23%, en el mes anterior fue
de -0,30% y la de febrero de 2019 se ubicé en 0,16%. A continuacion, se

muestra la evoluciéon de la inflacion anual:
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Figura 2. Evolucion de la inflacion anual

Fuente: indice de Precios al Consumidor (IPC).

En la figura 2, se muestra la evolucién de la inflacion anual incluyendo hasta febrero del
2020.

La inflacién acumulada en febrero de 2020 se ubicé en 0,07%; el mes
anterior fue de 0,23%; v, la de febrero de 2019 se ubicé en 0,24%.

Incidencia en la inflacibn mensual por division de consumo En la canasta
del IPC existen doce divisiones de consumo. Las tres divisiones que mas
incidieron en la inflacibn mensual de febrero de 2020 son las siguientes:
Recreacion y cultura (-0,1214%); Alimentos y bebidas no alcohdlicas (-
0,0734%); y, Muebles, articulos para el hogar y para la conservacién
ordinaria del hogar (-0,0067%). (INEC, 2020)..
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Figura 3 Incidencia por divisiones de consumo

Fuente: indice de Precios al Consumidor (IPC).
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En la figura 3, indica la incidencia por divisiones del consumo, en el cual se deriva

algunas areas como la salud, educacion, transporte, entre otras.

Inflacibn mensual de bienes con IVA y sin IVA Dentro de la canasta de
investigacion del IPC, el 57,94% de los productos corresponden a bienes
cuyo precio de venta al publico estd gravado con el Impuesto al Valor
Agregado (IVA). En febrero de 2020, el grupo de productos con IVA muestra

una variacion mensual de 0,19%.

En el mes anterior fue de -0,09%, y en febrero de 2019 fue de -0,26%. Los
bienes sin IVA registraron una variacion del -0,47%. En el mes anterior fue
de 0,52%, y en febrero del afio anterior esta cifra fue de -0,20%. (INEC,
2020)
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Figura 4 Evolucion de la inflacion mensual de los bienes con IVA 'y sin IVA

Fuente: indice de Precios al Consumidor (IPC).

En la figura 4, explica la evolucién de la inflacibn mensual de los bienes con IVA y sin
IVA, desde el afio 2028 hasta febrero 2020.

Inflacion mensual de bienes transables y no transables En febrero de 2020,
la variacion mensual de precios para el grupo de bienes transables se ubicé
en -0,20%. El mes anterior fue de 0,18% y el valor registrado en febrero de
2019 fue de -0,31%. Por otro lado, los bienes no transables experimentaron
una variacion de -0,10%; el mes anterior fue de 0,28% y en febrero del afio

anterior el valor fue de -0,12%.
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Figura 5 Evolucion de la inflacibn mensual de los bienes transables y no transables

Fuente: indice de Precios al Consumidor (IPC).

En la figura 5, se indica la variacién de como la evolucién de la inflacion de los bienes

transables y no transables tiene cambios desde el 2018 hasta febrero 2020.

Las canastas familiares. El calculo de la inflacibn debe integrarse con un conjunto de
bienes y servicios que consumen los hogares mensualmente; a este conjunto se
denomina canastas familiares. Se distinguen dos tipos de canastas: la basica familiar, en
la que se incluyen 75 productos, y la vital, que contiene 73 productos2. El ingreso familiar
mensual promedio (compuesto por las remuneraciones nominales y los sobresueldos
mensualizados; no incluye los fondos de reserva) de un hogar tipo (4 miembros con 1,6
perceptores de una remuneracién basica unificada), en febrero de 2020 fue de 746,67
dolares. La Canasta Basica familiar en febrero de 2020 costé USD 713,00; lo cual implica
que el ingreso familiar promedio cubre el 104,72% del costo total de la canasta familiar
basica. El costo de la canasta basica disminuyd en un -0,44% en referencia al mes
anterior. (INEC, 2020)
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Tabla 5

Canasta Familiar Basica (variacion mensual y restriccion en el consumo

Canasha Ingresa Resilcelan /
: Coberura
Mes Fufﬂlllur Varlaclén Mensuwal Excedenie en e
Baslca mensual  Famliiar el consumos® FamiBior
(a) (k) (a)-{b)
feb-1% F1779 02%% 735,47 | 7 4% 102 46%
r-1% a] 35,44 = 3 103, 15%
L v 3 35,47 -1947 L1
¥ 3.6 15,47 -1y 36 102 8%
y 5,863 3 35,44 -1'¥ A 102 4%
’ L 15,47 -19.74 102 /6%
A7 8 15,47 2 1294
L= 35,47 ¥ 13 4
OC ’ 5,1 [V 35,4/ J U4
o= 500 dq 315,47 203 0285
1 9 L. 4 5,47 2.4 2 4
ana-2J Flé, 04 U, 1 5% ¢ it &S -30.3.3 104 L&
feb-20 713,00 -0.44% Tt &7 -33,68 104 72%

Fuente: indice de Precios al Consumidor (IPC).

En la tabla 5, se refleja la inflacion en la canasta basica hasta febrero 2020, teniendo una

valoracién mensual del -0,44%con un ingreso mensual familiar de $746,67.

En los recientes informes instituciones internacionales dan como predicciones como
guedara la economia en el 2020 a nivel mundial y de Ecuador y como se recuperara
para el 2021.

Organismos internacionales, asi como las propias autoridades
ecuatorianas y expertos econémicos coinciden en que Ecuador tendra una
importante caida del producto interno bruto (PIB) en el 2020, que iria entre
el 3% y el 7 %. El Fondo Monetario Internacional (FMI) publicé ayer un
analisis en el que muestra que la economia mundial en 2020 caera en el 3
%, pero para 2021 habria una recuperacion al alcanzar un crecimiento de
5,8 %. Para la economia ecuatoriana, el FMI ve una caida del 6,3 % y un

crecimiento del 3,9 % para el 2021.

El ministro de Finanzas, Richard Martinez, ha hablado de un rango de entre
-3 % y -7 % del PIB para este afo. Se trata de cifras muy complejas,
comparables solamente con 1999, afio de la crisis bancaria en la que

Ecuador tuvo una caida del PIB del 6,3%. Martinez explico, por ejemplo,
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que en exportaciones petroleras el pais recibira unos $2500 millones

menos. (Diario El Universo, 2020)
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Figura 6. Previsiones de crecimiento. Fuentes: FMI y BM. Autor: El Universo

En la figura 6, indica las previsiones del crecimiento se puede estar reflejando para los afios 2020
y 2021.

Ecuador atraviesa actualmente una crisis econémica mas severa de lo que se esperaba,

esto con el paso de la emergencia sanitaria, sin embargo el gobierno planteo un proyecto

Este 25 de mayo de 2020 empezara el proceso para acceder a los créditos
productivos preferenciales para ayudar a las empresas que han sufrido
pérdidas econdmicas durante la emergencia sanitaria. El objetivo del
programa gubernamental Reactivate Ecuador es contribuir a la
dinamizacion de la economia mediante liquidez a las empresas para cubrir
pagos de ndmina, deudas con proveedores, gastos operativos y bienes de
capital necesarios para su reactivacion. Micro, pequefias y medianas
empresas pueden aplicar a un monto segun su tamafio. Los créditos seran
aprobados en un maximo de 10 dias, luego de presentar toda la
documentacion requerida en la institucion financiera. En un inicio los
préstamos se canalizan a través del Banco del Pacifico y en las proximas

semanas se unirdn mas bancos y cooperativas. El plazo de pago de los
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creditos sera de hasta 36 meses, con un periodo de gracia de hasta seis

meses y una tasa de interés del 5%. (Diario El Telégrafo, 2020)
2.2.3 Entorno Socio-cultural.

El reloj poblacional del Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC) de Ecuador
sefald este jueves 11 de julio de 2019 que la poblacion del pais se acerca a los 17,3
millones de personas. En un comunicado, el INEC apunt6 que la poblacién totalizaba
17.283.338 habitantes a las 10:20 de este jueves, cuando se conmemora el Dia Mundial
de la Poblacion. Entre otros datos, el INEC recibe a diario informacion del Registro Civil
sobre nacimientos y muertes, lo que facilita que el reloj “opere de manera 6ptima”,
apuntd. De acuerdo al portal, la provincia de Guayas es la mas poblada con mas de 3,6
millones de habitantes, seguida por Pichincha con una poblacion mayor a 2,5 millones.
La poblacion femenina en Guayas es superior en 13.655 a la masculina, mientras que

en la de Pichincha hay 64.865 mas mujeres que hombres. (Diario Primicias, 2019)

El Ecuador esta considerado como un pais multiétnico que hasta la actualidad mantiene
sus rasgos culturales debido a la presencia de varios grupos nacionales y pueblos que
mantienen su identidad ancestral. Sus tres ciudades mas importantes considerando sus
actividades politicas, actividades financieras y comerciales son; Guayaquil, Quito y

Cuenca.

Dentro de la provincia del Guayas se dividen 25 cantones, siendo Guayaquil, el canton
con mayor poblacién y con mas flujo a nivel econdbmico. En total, Guayaquil tiene
2.350.915 millones de pobladores de los cuales 992.716 son hombres econémicamente
activos y 517.596 mujeres econémicamente activas (Instituto Nacional de Estadistica y
Censos, 2010). Referente al nivel socio econdmico, en la figura 7, el Ecuador se centra
en los estratos de nivel socioecondmico que se diferencian en 5 niveles adquisitivos.
Para Sermagraf los estratos a realzar son: A,B y C+. Es decir, clase alta, clase media y

clase media.
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Figura 7. Nivel Socioecondmico. Tomado del Instituto Nacional Estadistico y Censos 2019
p.7

2.2.4 Entorno Tecnoldgico.

Analistas expertos en el area de comunicacion analizaron la conectividad en el Ecuador

donde dan importancia a la tecnologia actual.

Ivdn Rodrigo Mendizabal, Jorge Cruz y Christian Espinosa, analizaron el
plan de conectividad de Internet para el afio 2020 en el Ecuador.
Mendizabal menciono que el Internet no llega a las zonas rurales debido a
gue la conectividad en el pais no es buena. Indicé que la migracién es un
factor que influye en la adopcion de las nuevas tecnologias para lo cual el
Gobierno debe poner atencién en este sector. Espinoza aseguro que el plan
del Gobierno central para dar un salto tecnoldgico es viable. "Lo mas dificil
no es el acceso al Internet en la zona rural, debemos enfocarnos en la re
alfabetizacion digital, un reto que viene de la mano con las nuevas
tecnologias para sacarles todo su potencial”. "La conexién permitira darle
dinamica y practicidad a la vida de las personas", reflexion6 Cruz al tiempo
de mencionar que se debe pensar a las personas como "ciudadanos

digitales" y no Unicamente como usuarios del Internet.

36



Sobre el avance vertiginoso de la tecnologia, Ivan Rodrigo, reiterd que la re
alfabetizacion es fundamental especialmente en personas que no crecieron
con la tecnologia. Enfatizé que a pesar de que los méas jovenes nacieron
con la tecnologia en la mano, se debe direccionar su uso de forma
responsable y hacia dindmicas mas productivas. Christian Espinosa indico
gue el WhatsApp es la red social mas usada en el pais por sobre Facebook.
Dijo que mas del 50% que lo usan son personas adultas mayores.
Reflexion6 que este uso no debe Unicamente por ocio sino que se enfoque
en temas mas productivos Jorge Cruz plante6 que a través de las redes
sociales se pueden construir y crear espacios de recopilacion de datos e
informacion, dejando de lado el uso de las redes sociales Unicamente con

fines de distraccion. (Diario El Telégrafo, 2020)
2.2.5 Andlisis P.E.S.T.

En la tabla 6 se da el andlisis de los diferentes factores que influye en la industria grafica

Tabla 6
Andlisis PEST
Andalisis PEST
5 Muy 4 3 2 Poco 1 No Puntuacion

Entorno atractivo Atractivo Neutro atractivo atractivo
Politico Legal
Leyes de
trabajo X 2
Ley
Emergencia
Sanitaria X 1
Ley de
comunicacion X 4
subtotal 2,333333
Entorno
Econdmico
indice de
precios al
consumidor X 2
Inflacion X 1
Reactivacion
econdmica X 3
Canasta
Familiar Basica X 2
subtotal 2
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Entorno Socio

cultural

Poblacion X 3
Nivel

socioecondmico X 3
subtotal 3
Entorno

Tecnoldgico

Tecnologia X 3
Uso de redes

sociales X 4
subtotal 3,5
Total PEST 2,71

En la tabla 6, refleja el andlisis PEST que ayuda a reunir los diferentes &mbitos externos

que pueden afectar o favorecer a la empresa.

El macroentorno son todos los factores externos que influyen en las decisiones y
funciones del negocio, como lo explica la tabla anterior, estos van desde leyes politicas
hasta la parte tecnoldgica, describiendo cada factor se pueda visualizar el grado de
influencia sobre la industria y a la vez del negocio. Como resultado el analisis PEST
obtuvo un 2,71 ya que es poco atractivo y se ve reflejado la situacion actual del pais en
los principales ambito de leyes y de economia. Se puede considerar y rescatar la parte

de los medios tecnolégicos para el mejoramiento de las ventas.
2.3 Andlisis Estratégico Situacional
2.3.1 Ciclo de vida del producto

El ciclo de vida de los productos es una curva que se asemeja a la trayectoria, al
desarrollo de la vida humana con sus fases de gestion, de infancia, de adolescencia, de
madurez y de vejez, o al de las civilizaciones que conocen largos y lentos comienzos,
después un periodo de crecimiento rapido, un apogeo seguido de una degeneracion mas

0 menos rapida. (Pérez y Pérez, 2006)
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Tabla 7

Ventas Histéricas

Ao Ventas %
2011  $ 300.649,86 23%
2012  $264.234,09 20%
2013 $210.851,87 16%
2014  $102.790,27 8%
2015 $128.158,96 10%
2016 $ 44.431,26 3%
2017 $82.415,10 6%
2018 $ 86.491,13 7%
2019 $100.767,15 8%

$ 1.320.789,69 100%

En la tabla 7, se hace referencia a las ventas que Sermagraf ha obtenido en los afios

desde 2011 hasta el 2019, como se refleja sus venta han bajado.

CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO

4 |ntroduccion Crecimiento Madurez Declive

N

N\

VENTAS

v

TIEMPO

Figura 8 Ciclo de vida

Como se observa en el la figura 8 Sermagraf y asi mismo en la tabla anterior esta en la
etapa de vida de declive aunque va aumentando desde el 2017 se ha querido recuperar
y sus ventas fueron $ 82.415,10; en el 2018 las ventas fueron $ 86.491,13 y finalmente
el 2019 las ventas crecieron a $ 100.767,15, pero por ahora trata de mantenerse en el

mercado
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2.3.2 Participacion de mercado.
Tabla 8

Participacion de mercado

Competidores Ventas 2018

%

Editores Nacionales
Sociedad Andénima
(Ensa) $ 6.809.283

29%

Negocios Graficos
Grafinpren S.A $4.700.601

20%

Litotec S. A. $11.901.955 50,7%
Sermagraf $ 86.491 0,4%
Total $ 23.498.330 100,0%

Como muestra en la tabla 8 de participaciéon de mercado en las ventas de Sermagraf

2018 ocupa el 0,4%, se consider6 a empresas graficas que son competencias. En primer

lugar con ventas de $ 11.901.955 se encuentra Litotec con una participacion del 50,7%

seguido de Ensa con un 29% y finalizando con Grafinpren con el 20% de participacion.

Competidores

Figura 9 Competidores

Editores Nacionales
Sociedad Andnima (Ensza)
Megocios Graficos
Grafinpren 5.A

M Litotec 5. A.
Sermagraf

En la figura 9 se muestra la participacion de mercado, teniendo en cuenta los

competidores mas relevantes
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2.2.3 Andlisis de la Cadena de valor.
Tabla 9

Analisis de cadena de valor

Logistica interna: La empresa tiene un buen desempefio en el control
de inventarios
Operaciones: Falta de rapidez en la entrega del producto, no solo
basta con entregarlo en la fecha que es sino también consta entregarlo
antes de la fecha programada.

Actividades Logistica externa: Tiene una adecuada gestion de distribucion entre el

primarias _cliente con el proveedor y viceversa, ya que cuenta con movilizacion.

Marketing y ventas: Tiene una deficiencia en herramientas
comunicacionales.

Servicio postventa: La empresa da seguimiento para la calificacion de
calidad y se preocupa gue exista algun error de lo contrario buscan en
tener a solucionarlo lo antes posible.

Abastecimiento: La empresa tiene un adecuado proceso de
negociacion con el proveedor de materia prima

Recursos humanos: La empresa tiene un adecuado proceso de
seleccién de su personal y con un personal capacitado para la
induccion del nuevo personal.

Tecnologia: La compafia no cuenta con herramientas
comunicacionales a base de la tecnologia

Infraestructura: La empresa ha tenido problemas administrativos con
lo que se esté restructurando en la presente.

Actividades
de apoyo

En la tabla 9, se muestra el analisis de la cadena de valor, indicando las actividades
primarias y de apoyo.
Tabla 10

Cadena de Valor- cruce de actividades

Operaciones

Logistica o Marketing Servicio
Interna y Logistica y Ventas  PostVenta
Externa
Infraestructura Debilidad Debilidad
Talento Humano  Fortaleza Fortaleza Debilidad Fortaleza
Tecnologia Debilidad Fortaleza Debilidad  Debilidad
Abastecimiento  Fortaleza Fortaleza Fortaleza

En la tabla 10, se analiza la cadena de valor con cruce de variables, dando a conocer las

fortalezas y debilidades que tiene la empresa con las actividades primarias y de apoyo.
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2.3.4 Analisis F.O.D.A.

Lazaro (2016) examind al analisis FODA como una herramienta estratégica que permite

determinar la situacion real de la empresa, describiendo y detectando las fortalezas, las

oportunidades, las debilidades y las amenazas de la empresa.

Fortalezas

Trayectoria de la empresa con 13 afos en el mercado.

Personal de produccion con méas de 10 afios de experiencia laboral.
Reconocimiento nacional como pequefia empresa en la industria grafica
por Ekos PYMES

Establecimiento fisico propio y amplio.

Oportunidades

Desarrollo de nuevos nichos.

Formar alianzas estratégicas o relaciones con empresas graficas.

Apoyo de créditos para pequefios y medianos negocios.

Avances tecnolégicos en cuanto a las maquinarias para los diferentes

procesos de acabados.

Debilidades

No cuenta con un software para la facturacion.
No dispone de estrategias comunicacionales.
Déficit en el manejo administrativo.

No cuenta con un plan de marketing.

Amenazas

Facilidad de entrada de competencia.

Sensibilidad de precios.

Disponibilidad de proveedores sustitutos cercanos.
Economia del pais inestable.
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2.3.5 Analisis EFE — EFI.

Tabla 11
Analisis EFI
Fortaleza Ponderacion Calificacion Por?gesroado
Trayectoria de la empresa con 13 afios en
el mercado. 0,15 0,6
Personal de produccion con mas de 10
afios de experiencia laboral. 0,1 0,3
Reconocimiento nacional como pequefia
empresa en la industria grafica por Ekos
PYMES 0,1 0,3
Establecimiento fisico propio y amplio. 0,15 0,6
Debilidad
No cuenta con un software para la
facturacion. 0,15 0,15
No dispone de estrategias
comunicacionales. 0,1 0,1
Déficit en el manejo administrativo. 0,15 0,3
No cuenta con un plan de marketing. 0,1 0,1
100% 2,45

En la tabla 11, explica el analisis de las fuerzas internas. Entre las fortalezas que mas
coincide y peso tiene es la trayectoria de la empresa con 13 afios en el mercado. (0,15);
establecimiento fisico propio y amplio (0,15); reconocimiento nacional como pequefia
empresa en la industria grafica por Ekos PYMES (0,10); personal de produccion con mas

de 10 afios de experiencia laboral (0,10). Mientras que de todas las expuestas poseen

con mayor impacto trayectoria de la empresa con 13 afios en el mercado.

Entre las debilidades el peso de cada uno es la siguiente: No cuenta con un software
para la facturacion (0,15); déficit en el manejo administrativo (0,15); no dispone de
estrategias comunicacionales (0,10) y no cuenta con planes de marketing (0,10). Se

puede decir que los que tienen mas impacto en debilidades son la parte administrativa y

tecnologia.
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Tabla 12

Andlisis EFE
Oportunidad Ponderacion Calificacion POE;;:)adO
Desarrollo de nuevos nichos 0,15 3 0,45
Formar alianzas  estratégicas o]
relaciones con empresas graficas. 0,1 1 0,1
Apoyo de créditos para pequefios y
medianos negocios. 0,1 2 0,2
Avances tecnolégicos en cuanto a las
maquinarias para los diferentes procesos
de acabados. 0.15 2 03
Amenazas 0
Facilidad de entrada de competencia. 0,2 4 0,8
Sensibilidad de precios. 0,15 3 0,45
Disponibilidad de proveedores sustitutos
cercanos. 0,05 1 0,05
Economia del pais inestable. 0,1 4 0,4
100% 2,75

En la tabla 12, se explica el andlisis de las fuerzas externas Entre las oportunidades que
mas coincide y peso tiene es la de desarrollo de nuevos nichos (0,15); avances
tecnoldgicos en cuanto a las maquinarias para los diferentes procesos de acabados.
(0,15); formar alianzas estratégicas o relaciones con empresas graficas (0,10); apoyo de
créditos para pequefios y medianos negocios (0,10). Mientras que de todas las

expuestas poseen con mayor impacto son nuevos nichos y avances tecnologicos.

Entre las amenazas el peso de cada uno es la siguiente: Facilidad de entrada de
competencia. (0,20); sensibilidad de precios (0,15); proveedores sustitutos cercanos.
(0,05) y Economia del pais inestable (0,10). Se puede decir que los que tienen mas

impacto en amenazas son la parte de entrada a proveedores y la sensibilidad de precios.
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2.4 Conclusiones del Capitulo

La empresa Sermagraf es dirigida por la Sra. Rosa Diaz en el canton Duran, se dedica
en servicios de manufactura en acabados graficos. Para esto cuenta con un local propio
y amplio, que en el transcurso del tiempo su estructura ha podido mejorar. Entre su
cartera de producto cuenta con cinco categorias que son: Shopping bag, alimentos,

sobres, publicidad y bebidas.

En el analisis de las cinco fuerzas de Porter, segun al desarrollo de las actividades que
ejerce Sermagraf y el mercado en general, el resultado revel6 un total de 2,65 lo cual
se considera como un mercado poco atractivo. Por otro lado en el andlisis del
macroentorno que son todos los factores externos que influyen en las decisiones y

funciones del negocio, como resultado el analisis PEST obtuvo un 2,71.

La matriz FODA indica las oportunidades que la empresa debe aprovechar en la industria
gréafica, como utilizar sus fortalezas, sin olvidar las debilidades y amenazas que afectan
las actividades de la organizacién. Complementando la informacion las matrices EFE y
EFI cuentan con la informacion interna y externa de la empresa por lo cual se realizé un
informe, la participacién de mercado y el ciclo de vida que en la actualidad esta en

declive, que aunque quiere mejorar sus operaciones con ello sus ingresos.
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Capitulo 3. Investigacion de Mercados



3.1 Objetivos
3.1.1 Objetivo General

Reconocer las variables que influyen en el comportamiento de compra para la

adquisicion servicios de imprenta en Guayaquil.

3.1.2 Objetivos Especificos
e Establecer el perfil del consumidor que utilizan los servicios de imprenta
en Guayaquil.
e Definir los principales influenciadores para los servicios de imprenta en
Guayaquil.
e Analizar los factores que inciden en la adquisicion de servicios de imprenta.
e Identificar los medios de comunicacion para la adquisicion de servicios de

imprenta.
3.2 Disefio investigativo

La investigacion cualitativa colabora a conocer diferentes métodos de indagacion con
respecto al tema a tratar. Ademas, consiste en un primer paso para buscar y establecer
hipétesis, con la obtencion de informacion bibliografica, opiniones, observaciones y

experiencias personales. (Gomez, 2006)
3.2.1 Tipo de investigacion (Exploratoria y Descriptiva)

Merino, Pintado, Sanchez, Y Grande (2015) establecieron que la investigacion
exploratoria es todo lo que delimita con exactitud el problema en cuestion y provee una
orientacién general o especifica del estudio. Mientras que, la investigacion descriptiva es
aquella que especifica cada una de las caracteristicas de la muestra o poblacion, y

responde preguntas como: quién, qué, dénde, cdmo, cuando y cémo.
3.2.2 Fuentes de informacion (Secundariay Primaria)

Fassio & Pascual (2016) opinaron que las fuentes primarias son un conjunto de
informacion elaborada por la persona que lleva a cabo cualquier tipo de investigacion y
las secundarias son todos los datos sintetizados o consultados por terceras personas.

Por lo tanto, la fuente primaria esta compuesta por los resultados obtenidos en la
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investigacion de mercado, mientras que, las fuentes secundarias son aquellas obtenidas

de forma directa por: (a) la empresa, (b) periédicos y (c) revistas, entre otras.

3.2.3 Tipos de datos (Cuantitativos y Cualitativos)

Cuantitativos. - Para la recoleccion de datos cuantitativos se realizara por medio de la
encuesta, todos estos datos son para estudiar la condicion del mercado, la misma se la
realizara a un cierto determinado grupo de personas que se tomara como muestra.
Cualitativos. — Para esta investigacion cualitativa se realizard por medio de entrevistas

a profundidad para estudiar la percepcion del mercado.
3.2.4 Herramientas investigativas

Herramientas Cuantitativas

Las encuestas son un instrumento de recoleccién de datos que busca recopilar por medio
de un cuestionario previamente disefiado las opiniones de las personas que intervienen
en el fendmeno, el método de la encuesta sera dirigido a hombres y mujeres entre 20 y
54 afos, que provengan nivel socio econémico A,By C+.

Bacca (2010) los estudios cuantitativos generalmente se centran en determinada
poblacion, la cual estd conformada por individuos que pueden identificarse en grupos,
organizaciones y naciones. Este método trata del registro de modo estadistico lo que se
puede encontrar en los documentos, pero también se puede iniciar a partir de encuestas

0 test con preguntas correctas.

Herramientas Cualitativas

Los datos cualitativos se los extraerd por medio de técnicas de investigacion las cuales
son entrevistas a profundidad. Pérez, Galan y Quintanal (2012) indicaron que es un
planteamiento subjetivo del conocimiento, solicita una comprension del fenédmeno social,

confiriendo importancia y valor cientifico a lo personal.

3.3 Target de aplicacion

3.3.1 Definicién de la poblacion.
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Tabla 13

Definicion de la poblacién

mer
Guayas 100% 3645483
Guayaquil 65,2% 2350915
Rango de edades 20 -54 ainos 48,2% 1133141
Poseen internet 13,9% 157507
Nivel socio econdmico A,By C+ 35,9% 56545

En la tabla 13, se indica sobre la definicién de la poblacion con la cual se va a tomar en

cuenta para realizar la definicion de la muestra.
3.3.2 Definicién de la muestra.

Kotler y Keller (2014) indicaron que un subgrupo poblacional es definido como la muestra

por el cual se recoge informacién y datos para ejecutar un margen representativo.

ZZ*N*p*q
T e2(N—-1)+2Z%2xpxq

n

N= Poblacion

Z= Nivel de confianza (95%)
p= Probabilidad a favor

g= Probabilidad en contra
e= Error muestra (5%)

Célculo:

B 1.962 * 56545 * 0.5 * 0.5 3
™ 0.052(56545 — 1) + 1.967 %0505
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_ 3,8416 * 56545 * 0.5 = 0.5
™= 0,0025(56545 — 1) + 3,8416 * 0.5 * 0.5

_ 54305,818
"= 14145604

n = 384 encuesta

3.3.3 Perfil de aplicacion (para investigacion cualitativa).

Para llevar a cabo la investigacion cualitativa se ha considerado utilizar la herramienta
de entrevista a profundidad para conocer la percepcion del mercado. Se entrevistara a 5
personas entre hombres y mujeres con un rango de edades entre 25 a 50 afios que
hayan adquirido servicios de imprenta en los uUltimos 5 afios o mas. De forma que se
pueda recolectar informacion con respecto a los factores principales, toma de decisiones,

ademas de recibir sugerencias extras.
3.4 Resultados relevantes

Se realizaron 5 entrevistas a profundidad a personas que adquieren servicios de
imprenta, la mayoria son profesionales e independientes. Los cuales fueron:

- Ing. Johanna Zamora

- Ing. Cesar Chalco

- Ing. Génesis Villota

- Rene Toapanta

- Ing. José Murrieta

Como hallazgos principales se obtuvo lo siguiente:
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Tabla 14

Hallazgos relevantes cualitativos

Indicador

Hallazgos relevantes

Perfil del consumidor

Hombres y mujeres en edades comprendidas entre 25
a 40 anos

Servicios de una
imprenta

Utilizan diversos servicios de imprentan

Factores importantes
al adquirir el servicio

Se consideran los mas importantes la calidad, el precio
y el tiempo de entrega

Principales servicios
gue adquiere

Impresion offset comprende lo que es impresion de
facturas, diplomas, tarjetas de presentacion tripticos,
banners. Promocionales comprende lo que son plumas,
tazas, regalos publicitarios con ello se deriva la
serigrafia y sublimacion.

Influencia en la
decision de compra

La mayor parte la influencia viene de las amistades ya
gue son los que recomiendan a base de experiencia,
pero también influye la decision propia por el poder
adquisitivo

Frecuencia usted

adquiere los servicios

Las frecuencia son variada porque estan desde existen
semanalmente, mensualmente, cada tres meses, cada
seis meses y una vez al afio

Medios de
comunicacion

Por medios de redes sociales como son Facebook,
Instagram, sitio web, brochure

Los servicios de una
imprenta es parte de
la publicidad

La mayor parte de los entrevistados estan de acuerdo
pero existié la opinion de que depende mucho de lo
gue se vaya ha adquirir porque no todo es para
publicidad

los servicios de una
imprenta ayuda a

aumentar las ventas
de una organizacion

Los entrevistados coincidieron con el si porque ayuda
con la rentabilidad de una organizacién y a que el
publico tenga conocimientos de ellos.

Promocién

Las promociones mas comunes son descuentos, 2x1,
se toma en cuenta volumen de lo que se va a adquirir.

Sector de la
adquisicién de los
Servicios

La mayoria de los entrevistados optan por adquirir los
servicios en el sector norte como también en el sector
del centro

Como se muestra en la tabla 14 son los hallazgos relevantes de las entrevistas a

profundidad a las 5 personas antes mencionadas que adquieren los diversos servicios

de imprenta.
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Resultados cuantitativos

Tabla 15

Género
Género Encuestados %
hombre 174 45%
mujer 210 55%
Total general 384 100%

Género

M hombre
M mujer

Figura 10. Género

En la figura 10, se observa que dentro de las 384 encuestados 210 son mujeres
representando un 55% de la muestra y el restante con 174 son de hombre con un 45%

de la muestra.

Tabla 16

Edad
Edades Encuestados %
20-26 afos 122 32%
27-35 afos 178 46%
36-45 afos 64 17%
46-53 afos 13 3%
54- a mas 7 2%
Total
general 384 100%
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En la figura 11, se hace referencia del rango de edades de los encuestados, en donde

122 se ubica dentro del rango 20 a 26 afos que significa el 36% de la muestra. Siguiendo

con los 27 a 35 afios con 178 que representa el 46% de la muestra, mientras que los de

edades entre 36 a 45 afios fueron 64 personas que representa el 17%. En cuanto a los

rangos menores estan entre el 2 y el 3%.

Tabla 17

Sector
Sector Encuestados %
Centro 86 22%
Norte 227 59%
Sur 71 18%
Total
general 384 100%
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Sector

M Centro
M Norte
M sur

Figura 11. Sector

En la figura 12, se hace referencia al sector donde viven las personas
encuestadas, en el caso del sector norte en primer lugar se ubica con 227 que
representa el 59%, seguido con el sector centro con 86 encuestas que representa

el 22% y por ultimo el sector sur con 71 encuesta que equivale al 19% de la

muestra.

Tabla 18

Ocupacion
Ocupacién Encuestados %
Empleado publico/privado 120 31%
Empleado publico/privado// Independiente 11 3%
Estudiante 33 9%
Estudiante /Empleado publico/privado 24 6%
Estudiante// Empleado publico/privadol//
Independiente 1 0,3%
Estudiante// Independiente 27 7%
Estudiante// No trabaja 5 1,3%
Independiente 140 36%
No trabaja 23 6%
Total general 384 100%
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En la figura 13, se muestra la ocupacion de los encuestados, pero los mas

relevantes son independiente con 140 encuestados que representa el 37%,

seguido de los empleado publico/privado con 120 personas con 37% Yy con un 6%

de personas que no trabajan.
Tabla 19

Preferencia de servicios de imprenta

Preferencia Impresion Serigrafia Sublimacion Bordados
offset Promocionales

Nada 50 50 78 113 121
preferente

Poca 47 22 57 129 85
preferencia

Neutro 60 88 114 70 90
Preferencia 80 135 67 41 49

Mayor 147 89 68 31 39
preferencia

Total 384 384 384 384 384
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Figura 13. Preferencia de servicios

En la figura 14, se muestra la representacion de los servicios de la preferencia de
los encuestados calificando del 1 al 5 siendo 1 de menor preferenciay 5 con mayor
preferencia lo cual como mayor calificacién se encuentra impresion offset con 147
encuesta, de los articulos promocionales con 135 encuestas, posteriormente se
encuentra la serigrafia con 114, la sublimacién con 129 encuesta y por ultimo los
bordados 121 en el menor rango.

Tabla 20

Frecuencia compra articulos promocionales

Frecuencia Porcentaje%

Dela? 43 11,2%
veces al

mes

Cada 3 62 16,1%
meses

Cada 6 118 30,7%
meses

Una vez 120 31,3%
al afo

Nunca 41 10,7%
Total 384 100%
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Figura 14. Frecuencia compra articulos promocionales
En la figura 15, se muestra la frecuencia de compra de articulos promocionales en
el que tiene una vez al afio con un 31,3% seguido de cada 6 meses con un 30,7%

de compra.
Tabla 21

Frecuencia compra de serigrafia

Porcentaje
Frecuencia %

Dela? 32 8,3%
veces al
mes
Cada 3 57 14,8%
meses
Cada 6 116 30,2%
meses
Una vez 115 29,9%
al ano
Nunca 64 16,7%
Total 384 100%
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Figura 15. Frecuencia compra de serigrafia

En la figura 16, se muestra la frecuencia de compra de serigrafia en el que tiene

cada 6 meses con un 30,2%, seguido de una vez al afio con 29,9% de compra.

Tabla 22

Frecuencia compra sublimacién

Porcentaje
Frecuencia %

Dela? 13 3,4%
veces al
mes
Cada 3 53 13,8%
meses
Cada 6 101 26,3%
meses
Una vez 155 40,4%
al afo
Nunca 62 16,1%
Total 384 100%
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Frecuencia de compra de sublimacion
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Figura 16. Frecuencia compra de sublimacién

En la figura 17, se muestra la frecuencia de compra de sublimacion en el que tiene
una vez al afio con un 40,4% seguido de cada 6 meses con un 26,3% de compra.

Tabla 23

Frecuencia compra de impresion offset

Porcentaje
Frecuencia %

Dela? 44 11,5%
veces al
mes
Cada 3 99 25,8%
meses
Cada 6 84 21,9%
meses
Una vez 99 25,8%
al ano
Nunca 58 15,1%
Total 384 100%
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Figura 17. Frecuencia compra de impresion offset
En la figura 18, se muestra la frecuencia de compra de impresién offset en el que
tiene cada 3 meses y una vez al afio con un 25,8% seguido de cada 6 meses con

un 21,9% de compra.
Tabla 24

Frecuencia compra de bordados

Porcentaje
Frecuencia %

Dela? 9 2,3%
veces al
mes
Cada 3 25 6,5%
meses
Cada 6 64 16,7%
meses
Una vez 211 54,9%
al afo
Nunca 75 19,5%
Total 384 100%
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Frecuencia de compra de bordados
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Figura 18. Frecuencia compra de bordados

En la figura 19, se muestra la frecuencia de compra de bordados en el que tiene

una vez al afio con un 54,9% seguido de nunca con un 19,5% de compra.
Tabla 25

Caracteristicas de importancia

Precio Calidad Puntualidad Variedad Servicio

Nada 11 10 28 91 92
importante
Poco 16 14 53 108 56
importante
Neutro 73 44 96 48 44
Importante 147 103 73 47 48
Muy 137 213 134 90 144
importante
Total 384 384 384 384 384
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En la figura 20, se tomd en cuenta una escala de linkert mostrando las

caracteristicas de importancia para los encuestados al momento de escoger un

servicio de imprenta, siendo con mayor puntaje la calidad con 213 encuestas,

como importante se ubica el precio con 147, como calificacion neutra la

puntualidad, como poco importante se encuentra la variedad y como nada

importante el servicio.
Tabla 26

Herramientas de comunicacion

Sitio Redes Medios Television Vallas

Web Sociales Impresos Publicitarias
Nada 9 3 21 127 240
preferible
Poco 6 10 28 148 48
preferible
Neutro 58 14 168 48 32
Preferible 162 82 105 33 30
Muy 149 275 62 28 34
preferible
Total 384 384 384 384 384
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Figura 20. Herramientas de comunicacion
En la figura 21, se indica que se tomo6 en cuenta una escala de linkert para medir que
herramienta de comunicacioén los encuestados prefieren al enterarse de los servicios de
imprenta siendo las redes sociales y el sitio web como los medios con mas preferencia
para los encuestados seguido de medios impresos.

Tabla 27

Redes sociales

Red Porcentaje
Social Frecuencia %

Facebook 187 48,7%
Instagram 142 37,0%
Twitter 55 14,3%
Total 384 100%

Red social mas utilizada

B MFracebook Minstragram Twitter

Figura 21. Redes Sociales
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En la figura 22, se muestras las redes sociales mas utilizadas por los encuestados siendo
Facebook e Instagram, siendo Facebook la mas alta con un 49% e Instagram con un

37% y en tercer lugar se encuentra Twitter con un 14%

Tabla 28
Precio
Precio Encuestados %
$151-250 96 25%
$251-350 14 4%
$351 a mas 5 1%
$50-150 269 70%
Total general 384 100%
Precio
300
250
200
150
M Total
100
50 -—r
0 r T T T
$151-250 $251-350 $351 a mas $50-150

Figura 22. Precio
En la figura 23, se muestras que con un 70% de encuestados indicaron que estan
dispuestos a gastar entre $50-150 por servicios de imprenta, seguido por un 25% de de
personas que estan dispuestos en pagar $151-250 en servicios de imprenta.

Tabla 29
Influyentes
Porcentaje
Frecuencia %
Amigos 216 56,3%
Familia 36 9,4%
Clientes 84 21,9%
Jefe 48 12,5%
Total 384 100%
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Figura 23. Influyente

En la figura 24, indica como influyen en la decision de adquirir un servicio de imprenta,
siendo los amigos los que mayor influencia con 165 encuestados, seguido por amigos y

clientes con 59 personas; los cliente con 48 personas.

Tabla 30

Frecuencia compra de promocionales por edad

Dela?

vecesal Cada3 Cada6 Unavez
Edad mes meses meses alafo Nunca Total %
27-35 afos 21 36 57 50 14 178 46%
36-45 afos 9 9 15 18 13 64 17%
46-53 anos 0 0 2 6 5 13 3%
54- a mas 0 2 2 2 1 7 204
Total 43 62 118 120 41 384 100%

11% 16% 31% 31% 11% 100%
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Figura 24. Frecuencia compra de promocionales por edad

En la figura 25, indica la frecuencia de compra de articulos promocionales por edades
siendo entre 27-35 afios los que mayor compra adquieren con una frecuencia de compra
cada 6 meses en promocionales, seguido de entre 20-26 afios con una frecuencia de
una vez al afo.

Tabla 31

Frecuencia compra de serigrafia por edad

Dela? Cada

vecesal Cada3 6 Unavez
Edad mes meses meses alafio Nunca Total %
20-26 9 15 43 34 21 122
anos 32%
27-35 18 30 56 54 20 178
anos 46%
36-45 5 10 15 21 13 64
anos 17%
46-53 0 0 2 3 8 13
anos 3%
54- a més 0 2 0 3 2 7 204
Total 32 57 116 115 64 384 100%

8% 15%  30% 30% 17% 100%
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Frecuencia de compra serigrafia por edad
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M runca

54-

Figura 25. Frecuencia compra de serigrafia por edad

mas

FY e

36-45 afios

46-53 afios

serigrafia en una imprenta?|Serigrafia)

En la figura 26, indica la frecuencia de adquisicion de servicio de serigrafia por edades

siendo entre 27-35 afios que obtienen un 46% los que mayor compra adquieren con una

frecuencia de cada 6 meses o una vez con un 30% al afio en serigrafia, seguido de entre

20-26 afios con 32% y con una frecuencia de cada 6 meses y una vez al afio .con 30%
Tabla 32

Frecuencia compra de sublimacién por edad

Dela?2 Cada 3 Cada 6 Unavez al

veces al mes meses meses afio Nunca Total %

20-26 afos 3 16 33 56 14 122
32%

27-35 afos 8 25 56 59 30 178
46%

36-45 afos 2 11 10 28 13 64
17%

46-53 afios 0 0 2 6 5 13
3%

54- a méas 0 1 0 6 0 7
2%
Total 13 53 101 155 62 384 100%

3% 14% 26% 40% 16% 100%
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Figura 26. Frecuencia compra de sublimacién por edad

En la figura 27, indica la frecuencia de adquisicién de servicio de sublimacién por edades
siendo entre 27-35 afios los que mayor compra adquieren con 46% y una con una
frecuencia de adquisicion una vez al afio con 40% en sublimacion, seguido de entre 20-
26 afios con 32% y una frecuencia de cada 6 meses y una vez al afio.

Tabla 33

Redes sociales por edad

Edades Facebook Instagram  Twitter Total %
20-26 af 11 122
0-26 afios 58 53 320
27-35 afos 89 69 20 178 46%
36-45 afios 31 17 16 64 17%
46-53 afnos 2 3 8 13 3%
54- amas 7 0 0 7 204
Total 187 142 55 384
49% 37% 14% 100%
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Figura 27. Redes sociales

En la figura 28, indica la frecuencia y edades de los encuestados al momento de
interactuar en sus redes sociales siendo Facebook e Instagram mas usadas por los
usuarios. Facebook obtiene 49% entre edades de 27-35 afios con un 46% seguido de

Instagram con un 37% entre edades de 20 26 afos.
3.5 Conclusiones de la investigacion

Segun en la investigacion de mercado que se ha realizado, cualitativa y cuantitativa la
cual como resultados coincide al adquirir servicios de imprenta como: impresion offset,
este incluye lo que son facturas, tarjetas de presentaciones entre otras, seguido de lo

gue son articulos promocionales en el cual se ha logrado la siguiente informacién.

El perfil de los consumidores de adquisicion de servicios de imprenta son mayormente
mujeres y luego le sigue los hombres. El rango de edad que predomina en la
investigacion es entre 27 y 35 afios con un mayor nivel de compra en este tipo de
servicios. También se logré determinar que de los encuestados que el 59% viven en el

sector norte y que el 36% tienen de ocupacién independiente.

En cuanto a la preferencia de servicio en primer lugar se ubica la impresion offset,

seguido de articulos promocionales y por ultimo la serigrafia, los promocionales con una
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frecuencia de compra entre cada 6 meses a un afio segun las necesidades de cada

consumidor.

En relacién a los factores que inciden en el consumo de la compra se identificé que se
encuentra la calidad del producto es mayormente considerado. Seguido con el precio,
que juegan un numero importante para la adquisicion. El tercer lugar es la variedad. Con
la identificacion de estos factores se procede a elaborar estrategia descrita en el plan de

marketing.

Posteriormente se distinguid los principales influenciadores del consumo de compra en
la adquisicion de servicios de imprenta en la ciudad de Guayaquil, los cuales son

principalmente el grupo de amigos con 56,3%, seguido de los clientes con 21,9%.

Conforme con los resultados se identific las herramientas de comunicacion para la
adquisicién de los servicios, como primer lugar se encuentra las redes sociales con que
mayor preferencia esta Facebook e Instagram y en segundo lugar esté el sitio web, estos

son los medios por el cual el prospecto buscara para poder satisfacer su necesidad.

Finalmente, se tom6 en cuenta en el valor adquisitivo que estara dispuesto a pagar el
cliente en el cual el precio con mayor opcion es de $50 - $150 en la adquisicién de

servicios de imprenta y en segundo lugar entre $151 - $250.
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Capitulo 4. Plan de Marketing



4.1 Objetivos
4.1.1 Objetivo General

Alcanzar el 2% de participacion de mercado a través del desarrollo Desarrollar una linea

de negocio para la empresa Sermagraf en la ciudad de Guayaquil el afio 2021.

4.2.2 Objetivos Especificos

e Incrementar las ventas en un 10% mediante estrategias de Marketing

e Alcanzar un 7% la notoriedad de marca para el tercer trimestre del afio 2021.

e Generar recordacion de la marca en 7% mediante la creacion de estrategias

digitales para el dltimo trimestre del afio 2021

4.2 Segmentacion.

4.2.1 Estrategia de segmentacion.

4.2.2 Microsegmentacion.

Tabla 34

Microsegmentacién

Segmentacién Geografica

Region Guayaquil provincia del Guayas-Ecuador
Tipo de poblacién Urbana
Tipo de clima Tropical

Segmentacién Demografica

Sexo Masculino — femenino
Edad De 20 afios a 54
Ocupacion Indistinto
Segmentacién psicografica
Clase social A,B,C+
Estilo de vida Personas que disfruten de la innovacién

Personalidad

alegres, tradicionales, trabajadores

Segmentacién conductual

Conocimiento

capacidad para escoger productos

necesidad inconsciente

Sociedad que desea cambios creativos

Beneficios

Obtener productos de calidad y buen precio.
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En la tabla 34, se logré apreciar en la Microsegmentacion donde indica que Sermagraf
se esta dirigiendo a hombres y mujeres de edades entre 20 a 54 afios de un nivel
socioeconémico A, By C+. .En el cual son personas que disfrutan de la innovacion con
personalidades alegres, trabajadores, con la capacidad de escoger productos, deseando

tener cambios creativos y obteniendo buena calidad con un buen precio.

4.2.3 Macrosegmentacion.

:Donde? :Que?

En la ciudad de Guayaguil Mecesidad de adquirr servicios e imprenta
A quién?

;Como? Sermagraf estd dirigido

Ofreciendo servicios de & homibres y mujeras

Imprenta como promocionales, serigrafia, de 20 a 54 arios de

Sublimacion nivel socipeconomico

A B C+

Figura 28. Macrosegmentacion

En la figura 28, la macrosegmentacion para Sermagraf es en la ciudad de Guayaquil,
para las personas que necesitan adquirir servicios de imprenta entre hombres y mujeres

de 20 a 54 anos de nivel socioecondmico A, B, C+. Donde se ofrecera articulos

promocionales con serigrafia o sublimacion.
4.3 Posicionamiento.
4.3.1 Estrategia de posicionamiento.
Uno de los factores importantes es que la empresa elabore un plan de estrategias de

posicionamiento acciones o tacticas que le permiten a la empresa alcanzar un lugar
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significativo en el mercado. El objetivo principal sera ofrecer a hombres y mujeres de 20
a 54 afos con un nivel socioeconémico de A,B, C+, entre ellos estudiantes, empleados
privados, publicos y personas independientes del sector urbano de la ciudad de

Guayaquil .

Sermagraf utilizara el posicionamiento de diferenciador en el cual destacara cuatro
atributos: su servicio, calidad, precio, tiempo de entrega. Por lo tanto se pretende

mediante un plan de marketing posicionarse como una imprenta que ofrece
4.3.2 Posicionamiento publicitario: eslogan.

El eslogan es una pequefia frase que se queda posicionada en la mente del consumidor
gue permite diferenciarse de las diversas empresas que realicen un servicio semejante.
Es fundamental que toda marca desarrolle un eslogan innovador que sea féacil de

recordar y que transmita una propuesta de valor.

Una vez que se realiz6 el respectivo analisis por medio de la investigacion de mercado
especificamente cualitativa los servicios de imprenta ayudan a obtener una rentabilidad
a una organizacion y esto hace que una marca llegue a tener notoriedad ante sus
clientes. Es por ello que se propone el eslogan “Haz que tu marca sea inolvidable” porque

hace referencia al posicionamiento de una marca en la mente del consumidor.

Sermagrafl

Haz que tu marca sea inolvidable

Figura 29. Eslogan

En lafigura 29, se muestra como el eslogan va a estar junto con el nombre de la empresa.
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4.4 Analisis de proceso de compra.

Para definir el proceso de compra que realizan los clientes de Sermagraf se va a ejecutar

dos tipos de herramientas: (a) la matriz de roles y motivos y (b) la matriz FCB. A través

de estas matrices se definird: (a) los roles fundamentales que desempefian los

consumidores y (b) el valor de importancia que conlleva la seleccion de los servicios de

una imprenta.

A continuacion se describe el proceso de compra que tendra el cliente desde que entra

al medio digital. El cual esta dividido en siete principales actividades:

N o o~ wDbd e

El prospecto entra al medio digital sea por redes sociales o por el sitio web.

Se realiza contacto por medio telefénico o por correo.

La persona encargada recibira el pedido que el prospecto desee.

Se enviara la cotizacion correspondiente por medio del correo electronico.

El cliente analizara la cotizacion dependiendo su conveniencia.

Se procedera la aprobacién del cliente para su requerimiento.

Finalmente el cliente recibe su pedido.

4.4.1 Matriz roles y motivos.

Tabla 35

Matriz de roles y motivos

Roles ,Quién? .,Como? ,Por qué? ¢,Cuando? ,Doénde?
Porque
considera que el En el
Personas desarrollo de establecimiento
que servicio de una de la empresa
adquieren Busca imprenta puede 0 en redes
servicios de informacién de cumplir con el sociales
El que imprentaen servicios de objetivo personal Mientras busca Facebook e
inicia  Guayaquil imprenta 0 empresarial informacién Instagram
Comentarios y En En el
medios de conversaciones establecimiento
Amigos, comunicacion entre amigos de la empresa
clientes, acerca de Porque poseen familia, 0 en redes
jefes, experiencias 0 conocimientos y compaferos de sociales
El que compafieros conocimientos experiencias trabajo o Facebook e
influye de trabajo. previos previas. estudio Instagram
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Persona con Toma la Es la persona
poder decision en encargada de
adquisitivo, base a los analizar las En el momento
jefe, servicios y las  alternativas y gue desee
El que coordinador ventajas dela tomar la decision satisfacer la En la oficina de
decide de marketing imprenta correcta. necesidad la empresa
A través de la
Cuando la visita realizada
Porque es la persona por el cliente,
Persona con Mediante persona encargada en  correo
poder transferencia  destinada en decidir da la electrénico o
El gue adquisitivo o bancaria o realizar la orden de llevar llamada
compra el cliente cheque. compra. la compra telefénica
Através dela Satisfacer la Dentro de los
experiencia de necesidad del horarios de
El gue Consumidor los servicios servicio de atencion al Persona
usa final adquiridos. imprenta cliente destinada

En la tabla 35 indica los rolos y motivos para la adquisicion de compra del producto y
servicio en este caso por la adquisicion de articulos promocionales personalizados. En
el que esta constituido por quién inicia la compra, el que influye, el que decide, el que

compray el que usa.

4.4.2 Matriz FCB.

Tabla 36
Matriz FCB
Intelectual Emocional
Aprendizaje
2
g a 5
& J\ﬁ; 3
Afectivo o
QO
2]
= O~
o] 3
()]
QO
Rutina Hedonismo

En la tabla 36, se observa en el cuadrante seleccionado para el presente proyecto es el

aprendizaje ya que para adquirir lo articulos promocionales se debe destinar un monto

74



de dinero con un porcentaje considerable que representa la imagen corporativa ante el

publico objetivo.
4.5 Analisis de Competencia.
4.5.1 Matriz de perfil competitivo

Mediante la matriz de perfil competitivo se seleccionaran dos de las tres empresas antes
mencionadas como competencias para Sermagraf. Para comparar el proceso de gestion
y caracteristicas principales de la empresa del proyecto.

Tabla 37

Matriz perfil competitivo

Editores Nacionales

Sociedad Anénima Litotec S. A
Variable Peso Sermagraf {Ensa)
Resultado Resultado Resultado

Calificacion Ponderado Calificacion Ponderado Calificacion Ponderado
Comunicacion 0,2 1 0,2 2 0,4 3 0,6
Competitividad 0,15 1 015 2 0,3 4 06
Renombre de
la marca 0,25 1 0,25 2 05 4 1
Calidad de los
productos 0,15 2 03 3 0,45 4 0,6
Experiencia en
el mercado 0,25 2 05 4 1 4 1
Total 1,00 1,4 2,65 3.8

En la tabla 37, se observa los factores indicadores de éxitos seleccionados en el pefrfil
competitivo, los cuales los de mayor ponderacién fueron: renombre de la marca y
experiencia en el mercado seguido por la comunicacion. Las empresas consideradas
como competencias fueron escogidas por las lineas de negocios que maneja cada una

la empresa.

La empresa con mayor ponderacion fue Litotec S.A con un 3,8 como puntaje final con la
caracteristica que mas resalto fue a) renombre de la marca y b) experiencia en el
mercado. La segunda empresa con mayor ponderacion es Ensa con 2,65 de puntaje y
su mayor caracteristica c) calidad de producto y d) renombre de marca. Finalmente la
empresa Sermagraf obtuvo un total de 1,4, teniendo en cuenta que la caracteristica con

mayor puntaje fue calidad de productos.
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4.6 Estrategias.
4.6.1 Estrategia Basica de Porter.

Las estrategias basicas de Porter permiten para que cualquier organizacién generar una
ventaja competitiva frente a la competencia mediante la creacién e implementacion de
un conjunto de acciones que posicionen a la empresa dentro de la industria.

Tabla 38

Estrategia Basica de Porter

Ventajas Estratégicas

Singularidad percibida

) Posicién de bajos costos
por el consumidor

Objetivo  Todala
Estratégi  industria

CcO
Solo un Enfoque ]@
Segmento

En la tabla 38, sobre las estrategias basicas de Porter, se considera que la estrategias

Diferenciacidn Liderazgo en costos

de Sermagraf, estad considerada como enfoque, puesto que el plan de marketing de va

dirigido a un segmento especifico, se apalancara por los medios digitales.
4.6.2 Estrategia competitiva.

En esta etapa se analiza la situacion integral del negocio dependiendo del
comportamiento de la situacion interna y externa del marketing; dando la posibilidad al
trazado de estrategias plenamente adaptadas a la condiciéon actual del negocio y

determinar su perspectiva de crecimiento a largo plazo.
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Lider Retador

Seguidor

Figura 30. Estrategia competitiva

En la figura 30, se especifica la estrategia competitiva indicada que es incrementar el

posicionamiento de la empresa la cual esta seleccionada como nicho.

4.6.3 Estrategia de crecimiento o matriz Ansoff

La matriz de producto o mercado, también denominada Matriz Ansoff, es una de las
principales herramientas de implementacién en planes de marketing estratégico, en e
cual es utilizada para determinar el crecimiento de una marca o empresa, por lo tanto, es

atil para cuyas empresas que

La relacion de los productos con el mercado, del cual se puede visualizar en la matriz de
Ansoff, da como resultado cuatro cuadrantes que ayudaran a ubicar la empresa y
seleccionar la estrategia correcta, las cuales son: a) penetracion de mercados, b)

desarrollo de nuevos productos, c) desarrollo de nuevos mercados y d) diversificacion.
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Tabla 39

Matriz de Crecimiento Ansoff

Productos actuales Productos nuevos

Penetracion de

mercadc ]\5; Desarrollo de

Mercados actuales productos

Desarrollo de
Mercados nuevos mercados Diversificacion

En la tabla 39, se determind que se utilizara la estrategia de penetracion de mercado,
por lo cual se considera obtener mayor cuota de mercado, gestionando los productos ya
existentes en el mercado actual. Por lo tanto se implementara acciones de comunicacion
para dar a conocer el servicio ofertado para atraer clientes nuevos o potenciales cuya

frecuencia de compra sea potencial.
4.7 Estrategias de marca

Logotipo y manual de uso del mismo

5

Figura 31. Propuesta de marca

Sermagraf

Haz que tu marca sea inolvidable

En la figura 31, se observa la union del logo actual junto con el nombre y el slogan, estos

se podran utilizar por separados.
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Eslogan

Sermagraf

Haz que tu marca sea inolvidable

Figura 32 Eslogan

En la figura 32, se puede observar el slogan dendro del logotipo, esto hara que los cliente

reconozcan la marca y obtenga mas presencia en el mercado.
Composicion del logotipo copuesto

Isotipo

Figura 33. Isotipo

En la figura 33, se observa el isotipo que esta compuesto por las letras S,M y G todas en
mayuscula, se puede decir es la abreviatura de Sermagraf, dando mayor realce a la letra
S. Se podra utilizar el isotipo por separado en los siguientes casos:

- Foto de perfil en las redes sociales.

- Pie o encabezado en los artes.

- Prendas de vestir como son camisetas para el uniforme.

- Branding en elementos complementarios.
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Logotipo

Sermagral

Haz que tu marca sea inolvidable

Sermagrafl

Haz que tu marca sea inolvidable

Figura 34. Logotipo

En la figura 34, se muestra el logotipo que es el disefio de la tipografia del nombre de

la marca que se puede utilizar por separado el fondo blanco o azul.

4.7 Marketing Mix.
4.7.1 Producto / Servicio.

Sermagraf ofrece los servicios de manufactura en acabados gréaficos especificamente
para empresas. El proyecto busca introducir un plan de marketing en los siguientes
servicios: Catalogo de articulos promocionales incluyendo el servicio de la impresién

personalizada sea serigrafia o sublimacion
Catélogo de articulos promocionales

Se debe destacar que dentro de los servicios publicitarios existen los articulos
promocionales o conocidos como regalos publicitarios tales como: boligrafos, llaveros,

jarros, tomatodos, textil entre otros
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Sermagraf

Haz que tu marca sea inolvidable

Figura 35. Catélogo de los articulos promocionales

Figura 36 Variedad de articulos promocionales

En las figuras 35 y 36 se observa el catdlogo de los promocionales incluyendo la

personalizacién de “pon tu marca aqui” y las variedades de articulos
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4.7.2 Precio.

En la actualidad existen distintos medios de pago como son: dinero en efectivo,
transacciones bancarias y pago en cheque que seran por los medios que se va a manejar
para el giro del negocio y facilitar la adquisicion de los productos.

Tabla 40

Precios de los productos a ofertar

Precio

Producto Cantidad Unitario

Plumas plasticas 50 $ 0,96
Plumas touch y otras funciones 50 $ 1,03
Plumas metalicas 50 $ 1,53
Llavero 50 $ 1,58
Llavero linterna 50 $ 1,65
Tomatodos plasticos 25 $ 1,45
Bolso cambrela con cordén 25 $ 1,47
Libreta ecolégica + pluma 25 § 2,04
Jarro o taza 25 $ 5,07
Colgante cordén porta credencial y celular. 50 $ 2,61
Pin ideal para eventos o identificador 50 $ 2,45
Llavero flexdmetro 2 metros 50 $ 2,66
Gorra 25 $ 10,26
Camisetas 25 $ 9,41

En la tabla 40 se observa la tabla de precios que se va a ofertar, los mismos van a variar

segun el requerimiento del cliente.
4.7.3 Plaza.

Sermagraf tiene su local propio en Duran, con la implementacion de la linea de
promocionale5s su plaza sera por medio digital como las redes sociales estas serian

Instagram y Facebook
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Figura 37. Exteriores de Sermagraf

En la figura 37 se muestra el exterior de Sermagraf siendo este su local propio.

Figura 38 Ubicacion de Sermagraf

En la figura 38 representa la ubicacion exacta de Sermagraf ubicada en Duran, con la

siguiente direccion Cdla Maldonado Solar 10 Mz 6B

4.7.4 Promocion.
Estrategias OTL

Pagina web y dominio

Sermagraf no cuenta con sitio web, que sera uno de los elementos claves para la
estrategia de marketing que una empresa debe considerar en la actualidad, pues la
evolucién tecnolédgica genera que las empresas centre su interés en el marketing digital,
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llevando a la creacion de sitios web mas complejos que mantiene un intercambio de

relacion cliente-ofreciente.

Se realizara un disefio de pégina web, haciendo que sea una plataforma informativa,
interactiva y amigable. Con el fin que los posibles clientes conozcan de Sermagraf a lo
que se dedicay la apertura de una nueva linea de negocio.

Se realizara la siguiente estructura:
Inicio:

Se podra observar todos los productos que se ha realizado actualmente como servicio
de manufactura en acabados graficos, incluyendo los procesos que se realiza para una

entrega al cliente con buena calidad.

Sobre nosotros:

Una breve historia de Sermagraf incluyendo su misién, vision y valores.
Menu:

Se dividira en dos pestafias que son: Sermagraf mostrando la cartera de productos que
brinda actualmente y en la otra pestafia lo que son articulos promocionales

personalizados esto incluye la impresién de serigrafia o sublimado.

I’egiStrOS rrJ " Ver carrito Espafiol
.com -

Servicios FAQ Contactenos Registrarse

Revisar y pagar

T ! -
roductolOpciones HEEmEEs Resumen del pedido

. Subtotal
Registro de dominios $62.00 USD/1Afc ~

sermagraf ec Total
Anual

4 Seguir comprando I Estimar impuestos W Vaciar carrito

Importe a pagar

$62.00 USD -

# Contratar

Elegir divisa

uso

Figura 39. Registro de dominio

84



Como se observa en la figura 40, en la actualidad Sermagraf no cuenta con sitio web el

dominio Sermagraf.ec se encuentra disponible, su pago anual es de $62.

v Sermagraf Inicio Sobre nosotros Menu Contacto

az que tu marca sea inolvidable

Cartera de Productos

+ Manufactura y acabados

Nuestra Historia Trabajos Realizados el

« Articulos promocionales

Mp; Sermagral

Inicio Sobre nosotros Menu Contacto

Nuestra
Historia

]\& Sermagrafl

Nuestra
Historia

Figura 40 Pagina web

Redes Sociales

Facebook e Instagram

Debido a la importancia de las redes sociales y de acuerdo con la investigacion de
mercado, se publicara contenido relevante con el fin de generar conocimiento de lo que
realiza la empresa, logrando generar interés en sus servicios y dando a conocer la linea

de articulos promocionales personalizados.
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¢Tienes amigos a los que les puede gustar tu
a- pigmna?

Figura 41. Facebook Figura 42. Instagram
nstagrom
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e

Bolsos cambrela

¥ 520 UKiS
USTRNAMNE

View —

A Q © QO A

Figura 43 Arte para red social

En la figura 43, se muestra el arte como se visualizara en la red social.

Sermagraf MG Sermagraf

Haz que tu marca sea inolvidable

Hoz que tu marca sea inolvidable

Bolsos cambrela ' Agenda y libreta

Figura 44 Bolsos cambrela Figura 45 Agenday libreta
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Las figuras 44 y 45, son los artes propuestos para las redes y sitio web

- Sermagraf

Haz que tu marca sea inolvidable

- PON TU
el MARCA
. AQUi
AQUi

Figura 46 Tomatodos

La figura 46, es parte de los artes propuestos para las redes y sitio web

- Sermagrafl

Haz que tu marca sea inolvidable

| ]
a PON TU
. Aaui s MARCA
Aaui
pra— = o
oy L MARCA
aaui < » Aaui

Figura 47 Articulos promocionales

La figura 47, explica los productos que se van a visualizar en el sitio web y en las redes

Google Ads

Debido al uso tecnoldgico que existe en la actualidad se considera para la propuesta el
trabajar con google ads, es una estrategia que da un servicio y un programa de google
gue se utiliza para ofrecer publicidad. Los anuncios de google ads aparecen en la pagina

de resultados de busquedas
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Figura 48. Google Ads
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.
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Servicio de T
Manufactura "
y acabados graficos

Figura 49 Resultado de busqueda en google

La figura 48 y 49, muestra cOmo se visualizara en la pagina de google cuando los

prospectos busquen articulos promocionales, esto con la ayuda de google ads.

Existiran promociones en las redes y sitio web dependiendo de las fechas de
celebraciones importantes, nacionales y locales. Es decir, los artes que se presentaran

estaran relacionados con las festividades.
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4.7.5 Personas

Las personas son aquellos colaboradores que trabajan dentro de una empresa y a su
vez forman parte esencial de la imagen empresarial, de la creacion puesto que son los
encargados de fidelizar a los clientes a través de la creacidbn de una interaccién
constante. Por lo tanto el personal de la compaiiia es la que realiza el primer contacto
con los clientes es por eso que se propone una vestimenta para los colaboradores. Este
uniforme consiste en la implementacion de una camiseta blanca donde en la parte frontal

llevara el logo y en la parte posterior el nombre completo junto con el slogan

a inclvidable

Sermagraf

Hoz que

Figura 50. Disefio de camiseta

En la figura 50, se encuentra el prototipo de una camiseta la cual la utilizaran todos los
colaboradores durante el periodo de la jornada laboral. Esta estrategia tiene la finalidad
gue los clientes puedan identificar al personal y a su vez la otra linea de negocio que se

esta implementando.
4.7.6 Procesos

Proceso de venta

Los procesos representan un conjunto de fases que desarrolla una organizacion con la
finalidad de establecer un orden para el proceso de venta de un servicio. Estos son
supervisados de forma constante mediante diversas técnicas de investigacion con

respecto a la satisfaccion del cliente.
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Figura 51. Proceso de venta
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4.7.7 Evidencia Fisica

Figura 53. Evidencia fisica interior
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Figura 54. Evidencia fisica interior

En las figuras 52,53 y 54 se muestra la evidencia fisica en el interior del local.
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4.8 Cronograma de actividades.
Tabla 41

Cronograma de actividades

Actividad Descripcién Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Agos Sept Oct Nov [
Publicaciones cada dos
X X X X X X X X X X
Facebook veces a la semana
Publicaciones cada dos
X X X X X X X X X X
Instagram veces a la semana
Google Publicaciones una vez X « « « « « « X y X
Adwords ala semana
Hacerla interactiva e
Sitio Web informativa
Camisetas
para el Se dara 2 camisetas a X
personal cada colaborador
Total

En la tabla 41, se observa el cronograma de actividades que se va a realizar como
estrategias para las el plan de marketing se considera desde el mes de enero hasta
diciembre del 2021
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4.9 Conclusiones del capitulo

En el inicio del capitulo se determinaron los objetivos cuantificables con el fin que puedan
ser medios y obtener un desarrollo de una linea por medio del plan de marketing. Dichos
objetivos surgieron con los resultados de la investigacion de mercado. El plan de
marketing sera dirigido a hombres y mujeres de 20 a 54 afios de edad en la ciudad de

Guayaquil de nivel socio econémico A, By C+.

Posteriormente, se llevo a cabo el desarrollo de las estrategias orientadas a las 7p’s del
marketing de servicios, los cuales son: a) producto, b) precio, c¢) plaza, d) promocion, e)
evidencia fisica (physical evidence), f) personas y g) procesos. Con el adicional de un

desarrollo de marca.

Las estrategias se centraron en el desarrollo de la promocién en medios digitales, que
contara con un sitio web, manejo de redes sociales y el manejo de google ads, como
también la propuesta de que el personal contard con camisetas con el logo de la
empresa, el cual la vestimenta ayudara a identificar a la organizacién fuera y dentro del

establecimiento y que son parte de ella.

Por consiguiente, se disefid un cronograma de actividades mensuales para ser llevado
en el transcurso del afio 2021. Finalmente, se muestra la inversién de las actividades de

marketing ya planteadas.
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Capitulo 5. Analisis Financiero



5.1 Detalle de Ingresos generados por el nuevo proyecto
Tabla 42

Definicion de la poblacion

Poblacion definida

. Numero de
0,

Variable % Habitantes
Guayas 100% 3645483
Guayaquil 65,2% 2350915
Rango de edades 20 -54 afios 48,2% 1133141
Poseen internet 13,9% 157507
Nivel socio econémico A By C+ 35,9% 56545

En la tabla 42 se observa las variables que fueron tomadas en cuenta para el calculo

de la poblacion objetiva para Sermagraf.
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5.1.1 Estimacion mensual de la demanda en dolares y unidades

Tabla 43

Estimacion de las ventas en unidades

Unidades

Feb Jun Agos Oct Nov
ArticulosPromocionales Ene  125% Mar25% Abr May28% 125% Jul50% 12%5% Sept 37,5% 37,5% Dic 50%  Total
Plumas plasticas 400 450 500 400 500 450 600 450 400 550 550 600 5850
Plumas touch y ofras
funciones 400 450 500 400 500 450 600 450 400 550 550 600 5850
Plumas metalicas 200 225 250 200 250 225 300 225 200 275 275 300 2926
Liavero 400 450 500 400 500 450 600 450 400 550 550 600 5850
Liavero linterna 400 450 500 400 500 450 600 450 400 550 550 600 5850
Tomatodos plasticos 200 225 250 200 250 225 300 225 200 275 275 300 2926
Bolso cambrela con
cordon 200 225 250 200 250 225 300 225 200 275 275 300 20925
Libreta ecologica +
pluma 200 225 250 200 250 225 300 225 200 275 275 300 2926
Jarro o taza 200 225 250 200 250 225 300 225 200 275 275 300 2025
Colgante cordon porta
credencial y celular. 400 450 500 400 500 450 600 450 400 550 550 600 5850
Pin ideal para eventoso
identificador 400 450 500 400 500 450 600 450 400 550 550 600 5850
Liavero flexoémetro 2
metros 400 450 500 400 500 450 600 450 400 550 550 600 5850
Gorra 200 225 250 200 250 225 300 225 200 2715 275 300 2926
Camisetas 200 225 250 200 250 225 300 225 200 275 275 300 2025
Total 4200 47256 5250 4200 5260 4726 6300 4726 4200 5775 5775 6300 61425

En la tabla 43 se muestra las ventas de las unidades que se proyecta para el 2021

tomando en cuenta los meses festivos.
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Tabla 44

Estimacion de las ventas en ddlares

Dolares
Aiculos Promocionales  Ene  Feb123%  Mar 5% Abr May23% Jund2S%  Jul50% Agesi2%  Sept  Oct373% Nevd3% Dic 50% Tofal
Plumas plésficas SO S BB S 49 S WA S 4w S PR S M S BLB S WA S WwE S e S e S L4
Plumas tauch y ofras
funciones S48 S AR S S48 5 4184 S 51480 S 4R S 66 S MBS 4B 5 628 5 S8 & 66 S I
Plumas metdlicas S 30560 5 380 S IR0 S 30560 § IR0 S MAEL S 4WAL S 380 5 WA 5 40N 5 40U 5 4mAL S 446846
Llavero Sy S M S meM S 6Ry S o703 S T30 5 9840 5 V30 5 @07 5 8937 5 BEOY & GRA0 S 0M6Q
Llavero linterna S GOl S 74026 & B250 6 601 S BMSL S MO S 9801 5 VA0 S 600 5 9M6 5 S & G0l § 96137
Tomatodosplasticos  § 20016 § 32643 & L0 S 2016 5 LA S RNEH S AU 5 w41 5 9016 5 39897 5 3B 5 454§ A9
Bolso cambrela con
cordon S 6L S B S 3R 5 AL S 3R 5 ML S A9 5 BB 5 1461 5 40508 5 40508 & 43191 § 43BAL
Librata acoldgica +
plurna S 416 5 4806 S 0895 5 40716 S S0RSS S 45806 5 G074 S A6 % 40716 5 5985 5 585 & 6A S L94R
Jarro o taza § L0M60 5 114143 6 126825 & L0M60 § 126825 5 LMLAD 5 L5190 5 114143 § LOMA0 § 139508 § 139508 § 15090 § 14883
Colgante cordon porta

credencial yoelular.  § 208848 § LM T

$ 130530 LOMM § 130530 § LUATT § L6636 § LUMTT § LOMM § 14358 $ 14358 § L6636 § 153NS

Pin ideal para eventos o

S 10350 5 oBedc § 1055 § 110085 § 147060 § L102S5 §

08040 S 134805 § 134B05 9 LAFGAD S 1433835

§ 13810 5 106248

L3810 6 119526 § L5370 § 119529 § L6248 § 146051 5 146091 § L5372 § 155877

236500 § 230850 5 307800 S 230850 S 205200 5 28050 § 1AL S 307800 § 30.00,%0

$
§ 256500 § 20200 §
§

§L8BL00 § 201615 § 235005 § L88LOG

23505 § LUGL S 250§ LA68 S LEBLOD § L5638 § 25638 § LRMK § N

itlentificador 5 98040 5 14029
Liavera flexometro 2

Metros 5 106248 § 148528
Gorra § 20000 § 23850
Camisetas

Total

SR SLASY S1I60 SUARE SMInG S0 S171719 SDA530 SUAB1 §156595 S15609 STLIC § 168,043

En la tabla 44 se muestra las ventas en dolares que se proyecta para el 2021 tomando

en cuenta los meses festivos.
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5.1.2 Proyeccion anual de la demanda en doélares y unidades (5 afos)
Tabla 45

Definicion de la poblacion

Demanda/Afios 2021 2022 2023 2024 2025
Unidades 61425 65725 70325 75248 80516
Dolares $168.034,33 $179.796,74 $192.382,51 $205.849,28 $220.258,73

En la tabla 45, se detallo la proyeccion de 5 afios de la demanda de unidades y ddlares
de ventas para Sermagraf. Asi mismo para llevar a cabo la presente proyeccion se

utilizé un 7% de crecimiento para cada afio

5.2 Detalle de egresos generados por el nuevo proyecto
5.2.1 Estimacion mensual de costos y gastos
Tabla 46

Costos fijos

Costos fijos Costo $
Servicios basicos $ 70,00
Sueldos y salarios basicos $ 800,00
Servicio de internet $ 50,00
Movilizacion $ 50,00
$
$

Inversion de marketing 64,00
Total mensual 1.034,00

En la tabla 46, se detalla los diferentes costos fijos mensuales para el proyecto antes
mencionado.
Tabla 47

Inversion en marketing

Inversién de marketing Valor $

Facebook $ 2.080,00
Instagram $ 2.080,00
Google Adwords $ 1.248,00
Sitio Web $ 909,00
Camisetas para el personal $ 225,00
Total $ 6.542,00

En la tabla 47, se detalla la inversion de marketing anual la cual se logra observar en el
presupuesto de las estrategias por medios digitales con las distintas actividades que se

ejecutaran en las fechas establecidas.
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5.2.2 Proyeccion anual de costos y gastos (5 afios)
Tabla 48

Inversion en marketing

Ainos 2021 2022 2023 2024 2025
Costos fijos $ 18.182,00 $19.091,10 $20.045,66 $ 21.047,94 $ 22.100,33
Costos variables $ 37.732,50 $38.487,15 $39.256,89 $ 40.042,03 $ 40.842,87
Total $ 55.91450 $57.578,25 $59.302,55 $ 61.089,97 $ 62.943,21

En la tabla 48, se observa la proyeccién anual para los 5 afios todos los costos fijos y

variables.

5.3 Flujo de caja anual (5 afios)
Tabla 49

Inversion en marketing

2021 2022 2023 2024 2025

A Ingresos Operacionales $168.034,33 $179.796,74 S 192.382,51 $205.849,28 5220.258,73
B  Egresos operacionales $ 5591450 S 57.578,25 & 59.302,55 S 61.089,97 S 62.943,21
Costos fijos S 18.182,00 S 19.091,10 S 20.045,66 S 21.047,94 S 22.100,33
Costos variables S 37.732,50 S 38.487,15 § 39.256,89 S§ 40.042,03 S 40.842,87

A-B Flujo operacional (C} $112.119,83 $122.218,49 S 133.079,96 S 144.759,31 S 157.315,53

D Ingresos no operacional

Préstamo propio

Préstamo bancario

Total Ingreso no operacional  § - S - ) - S - S -
E Egresos no operacional

Pago capital

Pago interés

Total Egreso no operacional  $ - S - S - S - S -
D-E Flujo no operacicnal {F) S - S - S - S - S -
C+F FLUJO GENERADO $112.119,83 $122.21849 S 133.079,96 S 144.759,31 S 157.315,53

En la tabla 49, se encuentra los valores correspondientes a los ingresos y egresos de
los primeros cinco afios después de llevar a cabo el plan de marketing para la empresa

Sermagraf. Asi mismo se muestra el flujo neto generado.
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5.4 Marketing ROI

Tabla 50
Marketing ROI!
Marketing ROI
Ingresos $ 168.034,33
Gastos de Marketing $ 6.542,00
Marketing ROI $ 24,69

En la tabla 59 para el célculo del marketing es necesario obtener los datos de ingreso
anual y la inversion de marketing que tiene la empresa. Sermagraf obtuvo un marketing
ROI, lo que quiere decir que, por cada ddlar invertido en marketing, la empresa le retorna

dicho valor del marketing ROI.

Conclusiones

Basandose con los objetivos y el plan de marketing se llegaron a las siguientes

conclusiones;

Sermagraf mediante un andlisis situacional para recabar informacion y conocer el
diagnéstico de la empresa se logré identificar algunas deficiencias dentro de la gestion
actual y la falta de estrategias comunicacionales, mediante el analisis FODA se logré

conocer cuales son los puntos especificos entre debilidades y fortalezas.

Mediante el conocimiento de la investigacion de mercado por medio de las entrevistas a
profundidad a personas que adquieren servicios de imprenta y 384 encuestados se logré
obtener informacion para desarrollar un plan de marketing efectivo, el cual es desarrollar

una linea de negocio para la empresa Sermagraf para el afio 2021.

Se logro conocer que Sermagraf esta en una fase de declive por medio del decrecimiento
en las ventas de afios anteriores, por esta razén es importante tomar en cuenta lo que
se conocio en la investigacion de mercado para poder implementar un plan acorde al giro

del negocio.
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Por otro lado el tipo de target que se esta dirigiendo es a la poblacién guayaquilefia entre
hombres y mujeres de edades compuestas de 20 a 54 afios con un nivel socioeconémico
A, By C+y mediante un andlisis de mercado se pudo proponer una estrategia basada
en las 7p’s del marketing donde uno de los elementos principales es el producto. Debido
a que se ofrecera el catalogo de articulos promocionales incluyendo el servicio
personalizado sea serigrafia o sublimacion, dado que se usaran herramientas de

comunicacion digital.

Finalmente, se realiz6 un plan financiero para conocer la rentabilidad ingresos y egresos
del mismo y asi conocer la viabilidad del desarrollo de la linea de negocio, que culmina
con el marketing ROI lo cual indica que seria $24,69 de ganancia por cada dolar que se

invierta en la campafa de marketing.
Recomendaciones

Se sugiere a la empresa Sermagraf que siga las siguientes recomendaciones:
Implemente el plan de marketing debido que necesita dar a conocer sus servicios y que
tenga en cuenta la linea de articulos promocionales personalizados junto que con las
estrategias de la comunicacion digital ya que es muy importante en el presente para
captar a nuevos clientes por medio de las redes sociales y sitio web. Finalmente tener
en cuenta el cronograma de actividades y la parte financiera ya que ayudara en
proyectarse en los proximos cinco afios. Como futura linea de investigacion se
recomienda profundizar sobre las barreras que existen para entrar a la industria gréafica

y estudiar el comportamiento del consumidor cuando adquiera servicios en una imprenta.
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Anexos

Guia de preguntas de entrevistas a profundidad.

Nombre del entrevistador:
Nombre del entrevistado:
Ocupacion:
¢, Usted adquiere servicios de una imprenta?

2. ¢Para usted que factores toma en cuenta al momento de adquirir servicios de una
imprenta?
¢, Cudles son los principales servicios que adquiere en una imprenta?

4. ¢Para usted quiénes influyen en la decision de compra para adquirir el servicio de
una imprenta?

5. ¢Con qué frecuencia usted adquiere los servicios de una imprenta? (Indique el
servicio y su frecuencia?

6. ¢Cual es el medio de comunicacion por la que le gustaria conocer los servicios de
imprenta?

7. ¢Cree usted que los servicios de una imprenta es parte de la publicidad?

8. ¢Cree usted que los servicios de una imprenta ayuda a aumentar las ventas de
una organizaciéon?

9. ¢En algun momento usted ha recibido alguna promocién en los servicios de
imprenta?

10. ¢ Donde usted adquiere los servicios de imprenta?
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Formato de encuesta

ke o
g MARKETING
CE

-

UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SAMNTIAGO DE GUAYACQLUILL

UNIVERSIDAD CATCLICA DE SANTINGC DE CUATACLIL

Género: Masculino Femenino
Estado Civil: Soltero Casado Divorciado
Ocupacion Estudiante Empleado publico/privado
Independiente No trabaja
Sector: Sur Centro Norte
Edad: 20 - 26 27 -35 36 - 45
46 - 53 54 - a mas

1.¢Usted ha adquirido servicios de una imprenta ?
Si No

2. Enumerar del 1 al 5 el servicio de su preferencia siendo 1 de menor el de menor
preferencia y 5 de mayor preferencia

Articulos promocionales Sublimacién Bordados
Serigrafia Impresion offset
3. ¢, Con qué frecuencia usted ha adquirido articulos promocionales en una imprenta?

De 1 a 2 veces al mes Cada 3 meses Cada 6 meses

Una vez al afno Nunca

4. ¢ Con gué frecuencia usted ha adquirido el servicio de serigrafia en una imprenta?

De 1 a 2 veces al mes Cada 3 meses Cada 6 meses

Una vez al afo Nunca
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5. ¢ Con que frecuencia usted ha recibido servicio de sublimacion en una imprenta?
De 1 a 2 veces al mes Cada 3 meses Cada 6 meses

Una vez al afio Nunca

6.¢,Con qué frecuencia usted ha recibido servicio de impresion offset en una imprenta?

De 1 a 2 veces al mes Cada 3 meses Cada 6 meses

Una vez al afio Nunca
7.¢,Con qué frecuencia usted ha recibido servicio de bordados en una imprenta?

De 1 a 2 veces al mes Cada 3 meses Cada 6 meses

Una vez al afo Nunca

8. ¢ Cree usted que los servicios de una imprenta es parte de la publicidad?
Si No

9. ¢ Qué servicios adicionales sugiere usted para una imprenta?
Disefios gréficos

Otros servicios adicionales: Especificar:

10.¢ Para usted cuales son las caracteristicas mas importantes al momento de adquirir
los servicios de una imprenta? Enumere del 1 al 5, siendo 1 el menos importante y el 5

el mas importante

1nada |2 poco 3 4 5 muy
importante | importante | neutro | importante | importante

Precio

Calidad

Puntualidad en entrega
Variedad de servicios
Servicio al cliente
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11. ¢ Mediante qué herramienta de comunicacion le gustaria conocer publicidad sobre
los servicios de una imprenta?. Ordenar del 1 al 5; siendo 1 el de menor preferenciay 5

el de mayor preferencia.

1 nada 2 poco 3 4 5 muy
preferible | preferible | neutro | preferible | preferible

Sitio web

Redes sociales
Medios Impresos
Vallas publicitarias
Television

12. ¢ Cuédl es la red social que usted mas utiliza?
Facebook Instagram Twitter

13. ¢Qué tipo de promociones le gustaria para-adquirir los servicios en una imprenta?
Descuentos 2x1

2do a mitad de precio Otras Especificar

14. ¢Quiénes influyen en el momento de adquirir los servicios de una imprenta?
Amigos Clientes

Familia Jefe

15.¢De qué forma usted adquiere los servicios de una imprenta?
Fisica Digital Fisica/Digital

16 ¢ Cuénto estaria dispuesto a gastar mensualmente por los servicios de una imprenta?

$50-150 $251-350 $151-250 $351 a ma:
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Reconocimiento nacional por parte de Ekos PYMES

Figura 55 Reconocimiento Ekos PYMES

Figura 56 Sra. Rosa Diaz en Ekos PYMES Figura 57 Equipo de Sermagraf en Ekos PYMES
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