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PALABRAS CLAVES 

 

 

 Marketing.- proceso mediante el cual las empresas crean valor para los 

clientes y establecen relaciones sólidas con ellos obteniendo a cambio el 

valor de los clientes (Kotler & Amstrong, 2008, pág. 5). 

 

 Satisfacción al cliente.- grado en que el desempeño percibido de un 

producto concuerda con las expectativas del comprador(Kotler & Amstrong, 

2008, pág. 14). 

 

 Marketing en línea.- es el lado de venta electrónica del comercio 

electrónico: lo que hace una compañía para dar a conocer, promover y 

vender productos y servicios por internet(Kotler & Amstrong, Fundamentos 

de Marketing, 2008, pág. 438). 

 

 Mercado.- conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un 

producto o servicio(Kotler & Amstrong, Fundamentos de Marketing, 2008, 

pág. 8). 

 

 Plan de Marketing.-“herramienta de gestión empresarial, organizada y 

estructurada, que analiza el modelo de negocio particular de cada empresa, 

para obtener unos fines concretos con unos recursos determinados; a través 

de la planificación, ejecución y medición de unas acciones específicamente 

diseñadas para la consecución de esos fines” (La Cultura del Marketing, 

2013). 
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RESUMEN 

 

Las redes sociales aplicadas en las herramientas tecnológicas han 

cambiado las vidas humanas y las empresas deben lograr adaptarse a las 

necesidades y tendencias de los usuarios y/o clientes. Se debe reconocer y 

comprender que la era digital está 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 el capítulo uno, se realizó el planteamiento del problema incluyendo 

los objetivos de la investigación, la justificación y la metodología que se usó 

para lograr alcanzar una mejor propuesta en la industria gráfica GRAFINPREN 

S.A. En el capítulo dos, se desarrolló el marco teórico donde explica clara y 

detalladamente la información investigada sobre el marketing digital y sus 

herramientas tecnológicas e inclusive los aportes que han brindado algunos 

gurúes del marketing. 

 

En el capítulo tres, se ha realizado un levantamiento de información de la 

industria gráfica para diagnosticar la situación actual y apreciar su 

administración entre eso, la estructura organizacional, planeación estratégica, 

análisis FODA, y manual de funciones. En este mismo capítulo se expone una 

breve reseña de la empresa y se ilustra algunos servicios que esta empresa 

ofrecen hasta un detalle de algunos principales clientes. 

 

Y por último, el capítulo cuatro, se realizó una propuesta para desarrollar 

un plan de marketing digital para la empresa GRAFINPREN S. A. ubicada en la 

ciudad de Guayaquil.    

 

Palabras claves:marketing digital, imprenta, plan de marketing. 
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ABSTRACT 

 

Social networkingtoolsappliedin technologyhave changedthelives 

andbusinesses mustachievefit the needsand trendsof users and/or 

customers.Mustrecognize and understandthatthe digital ageisconstantly 

changingdynamicthatallowsthe different actions ofdigitalmarketingto not onlyto 

purchasebutlike, providingaidandenduretheprofitablerelationships between 

brandsand their customers. 

 

In chapter one, the problem statementincludingresearch objectives, the 

rationale andthemethodology usedto achievea better proposalin the printing 

industryGRAFINPRENSA. In chapter two, thetheoretical 

frameworkdevelopedexplainsclearlyand thoroughlyresearched 

informationondigitalmarketingandtechnologyand eventhe contributions thathave 

providedsometoolsmarketinggurus.  

 

In chapter three, has conducted asurvey of informationin the printing 

industryto diagnoseandassessthe current situationbetween thatadministration, 

organizational structure, strategic planning, SWOT analysis, 

andmanualfunctions.Inthis chapteris a briefoverview ofthe company and 

someservices this companyoffer updetail of somemajor customersis illustrated. 

 

Finally, chapter four, a proposalwas madeto develop 

adigitalmarketingplanfor the companyGRAFINPRENSAlocatedin the city 

ofGuayaquil. 

 

Keywords:digitalmarketing, printing, marketing plan. 
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INTRODUCCIÓN 

 

Tras los avancestecnológicos, los dispositivos móviles y la llegada de 

internethan aportado nuevascondiciones para los involucrados en la industria y 

del marketing. Esta nueva era del marketing digital y a su vez los nuevos 

canales precisan a las compañías y a sus marcas a reajustar un cambio cultural 

y tecnológico para satisfacer las necesidades de los consumidores. 

 

Entre tanto, es necesario conocer quiénes son los clientes, que desean y 

cómo les gustaría interactuar con la organización ya que ya no se trata solo de 

conocer sus gustos y preferencias sino que también se busca conocer lo que 

valoran y cómo se comportan, lo cual permite realizar mejor el ofrecimiento de 

valor hacia los clientes. Esto permite lograr alcanzar un reto para el mundo de la 

publicidad y comunicación, ya que la era tecnológica permite conocer más y a 

su vez aprovechar interacciones que tienen los clientes con la tecnología en su 

vida diaria. Además, es importante gestionar y analizar profundamente la 

información que se recibió por parte de los usuarios para lograr estrategias 

competitivas para alcanzar los objetivos de cada una de las empresas. 

 

En nuestro país como a nivel mundial se están invirtiendo en campañas 

de marketing combinadas con los canales tradicionales y digitales. De esta 

manera, las empresas están necesitando cada vez más expertos de estas 

plataformas tecnológicas pero es la obligación de cada empresa y 

departamento de marketing prestar más atención para ser efectivos.El desafío 

de la presente tesis es que la industria gráfica GRAFIPREN permita adaptar 

esta tendencia tecnológica y aplicarlo al manejo de sus clientes ya que además 

de existir en un mercado altamente competitivo las prácticas empresariales son 

cada vez más exigentes y más aún con el espíritu de cuidar el medio ambiente 

ya que la mayoría de las empresas han adoptado una conciencia empresarial 

desde hace muchos años. 
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CAPÍTULO I 

 

1. EL PROBLEMA 

 

1.1. Antecedentes 

 

La imprenta GRAFINPREN S.A. ha buscado siempre renovar su 

imagen corporativa y de manera consiente busca implementar buenas 

prácticas empresariales de la mano con las herramientas tecnológicas y 

la atención personalizadas de sus diseños en los distintos productos que 

ofrece.  

 

Evidentemente, no es suficiente con conocer a sus clientes. Esta 

organización busca siempre actuar antes de la competencia ya que 

reconocen que clientes insatisfechos buscan otras alternativas de 

manera más fácil y más rápida con el uso del internet. 

 

El desafío de esta empresa es brindar su máxima prioridad a 

mejorar la fidelidad de sus clientes mientras que a los clientes 

satisfechos logren ejercer un rol de efecto multiplicador ante otras 

marcas para comunicar favorablemente la de la imprente.Por otra parte, 

las imprentas han tenido siempre un rol importante en la industria 

especialmente, en las épocas electorales buscando siempre servir al 

cliente con la finalidad de ayudar a comunicar un mensaje de mercadeo o 

publicitario. Sin embargo, hoy en día, ante el desarrollo constante de la 

tecnología específicamente sobre las impresoras, estos mismos avances 

han ayudado a evitar errores en sus impresiones; a controlar el número 

de impresiones para que no exista robo interno por parte de los 

colaboradores; y a mejorar la calidad de las impresiones y sus tiempos 

para optimizar el servicio al cliente.  
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Adicionalmente, el departamento de marketing debe alinearse a la 

presencia de la era digital y de los desafíos que esta contiene y uno de 

esos es contar con un correcto manejo de la marca en las redes sociales 

ya que representa el grado de distintas percepciones del mercado que 

bien pueden actuar de manera muy sensible y rápida de manera positiva 

o negativa ocasionando un impacto en la imagen corporativa de la 

imprenta. 

 

Esto quiere decir, que si se comete un error en los canales 

tradicionales del marketing, en el servicio al cliente, entre otros se verá 

reflejado de manera espontánea en el internet. Por eso, es imperativo 

desarrollar estrategias digitales expuestas dentro de un plan de 

marketing digital para resolver cualquier inconveniente del producto, 

empresa y colaboradores.  

 

En concreto, ante el avance de la tecnología, es ventajoso para 

este tipo de imprentas, logren impulsar la conciencia de cuidar el medio 

ambiente considerando que bien podría ser una posible amenaza ya que 

las empresas y personas naturales en algún momento dejarán de 

solicitar se impriman facturas, estados de cuentas, entre otros. Por lo que 

es importante, avanzar de la mano con la tecnología digital para entender 

y adaptarse de manera rápida a los distintos agentes de cambio: político, 

económico, social, tecnológicos y hasta cultural.  

 

1.2. Formulación del problema 

 

 ¿Existen suficientes herramientas de marketing digital que ayuden al 

crecimiento de Grafinpren S.A.? 

 ¿Qué impacto tendría en el mercado si se implementara un 

departamento de marketing en la compañía Grafinpren S.A.? 
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 ¿Cuál es la posición actual de Grafinpren S.A. en relación al marketing 

interactivo?  

 

1.3. Planteamiento del Problema 

 

Siendo Grafinpren S.A. es una empresa que se centra en la 

elaboración y comercialización de revistas, insertos, libros, catálogos, 

folletos, periódicos, afiches, troqueles, cuadernos, gran formato, envases 

plegables y más, que engloba la mayoría de material publicitario o 

material pop (Point of Purchase)1. Su manejo es avalado por 

profesionales, durante su trayectoria ha tenido un crecimiento 

considerable pero no tanto como la competencia; ya que Grafinpren S.A. 

carece de un marketing interactivo y publicidad digital que lo ayudaría 

llegar a cumplir la visión que tiene la misma que es ser la primera opción 

en la mente de los clientes.  

 

Así mismo a lo largo de los últimos años el entramado2 de las 

nuevas tecnologías ha crecido exponencialmente tanto en número como 

en complejidad, muchas de estas empresas careciendo de ellas, motivo 

que dificulta el crecimiento hacia su mercado meta, pero con un conjunto 

de tecnologías que englobaría en su más amplia extensión, una Red 

Universal Digital (RUD) que viene a constituir la infraestructura 

tecnológica sobre la que se desarrolla en Nuevo Entorno Tecnosocial y 

de la cual emergen sus propiedades características para su desarrollo. 

 

Por otra parte, a través de la publicidad de la página web ha 

logrado brindar una mejor manera de tener presencia ante los clientes ya 

que la misma cuenta con información necesaria para poder mostrar los 

distintos servicios y productos que ofrece esta imprenta. No obstante, 

                                                             
1
 El material POP (Point of Purchase) es una categoría del Marketing que recurre a la publicidad puesta en los puntos 

de venta, busca generar una permanencia de la marca recurriendo a una gran variedad de objetos donde se puede 
imprimir o estampar información de la empresa o producto. 
2
Entramado Conjunto de cosas relacionadas entre sí que forman un todo. 
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relacionarse y atraer a los clientes no se limita a comunicarse con ellos. 

Hoy existe una presión alta para evidenciar o justificar el gasto en 

marketing para ayudar a alcanzar a la organización sus objetivos.  

 

La empresa está consiente que para este tipo de productos que 

son más visuales deben de lograr captar la atención de los clientes. Los 

mismos, buscan información sobre la empresa, resolver sus 

necesidades, desde cualquier lugar y en cualquier momento, a través de 

sus celulares, tablets, laptops o por medio de otros dispositivos 

electrónicos con conexión a la internet.  

 

La imprenta al considerar que no cuenta con una participación en 

el internet de manera activa y conocer que el marketing digital es 

necesario hoy en día desea medir el impacto de sus productos, contar 

con una participación directa, comunicar constantemente sobre sus 

nuevos productos y personalizados así como también sensibilizar 

cualquier percepción que tengan sobre la marca y sobre todo detectar 

malas opiniones de algunos usuarios para prever que vuelva a ocurrir y 

sobretodo corregir a tiempo para alcanzar resultados reales tanto en las 

ventas como en el marketing y así fortalecer más la reputación de la 

imprenta GRAFINPREN en el mundo digital y no concentrarse solo en 

vender productos sino ofrecer una mejor experiencia en las redes 

sociales. 

 

1.4. Tema 

 

“Propuesta de elaboración de un plan de marketing digital para la 

imprenta Grafinpren S.A. ubicada en la ciudad de Guayaquil” 
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1.5. Objetivos Generales 

 

 Diseñar una propuesta de plan de marketing digital para mejorar el 

crecimiento y desarrollo deGrafinpren S.A. en la ciudad de Guayaquil.  

 

1.6. Objetivos Específicos 

 

1. Analizar los aspectos del problema y su planteamiento a considerar 

en el trabajo de investigación. 

2. Señalar la fundamentación teórica para el desarrollo del plan de 

marketing interactivo. 

3. Describir la situación actual de la imprenta Grafinpren S.A. y su 

participación en el internet y en las redes sociales. 

4. Elaborar una propuesta de plan de marketing digital que permita 

segmentar y definir el público objetivo crear un programa para 

mejorar su posicionamiento de la marca y a su vez planificar 

estrategias para captar clientes nuevos y mejora las relaciones 

redituables de los ya existentes. 

 

1.7. Justificación 

 

Dentro del tema a investigar la justificación metodológica apunta,             

hacia una Investigación descriptiva, ya que con el análisis se da a 

conocer la importancia del marketing interactivo y la publicidad digital en 

las empresas, Documentada y bibliográfica basándose en la información 

obtenida de los diferentes medio de comunicación, observación directa 

del ambiente y comportamiento del cliente; que ayudaran a la 

aplicabilidad de sus beneficios y cómo la empresa Grafinpren S.A. 

reestructuraría su departamento de marketing. 
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1.8. Metodología 

 

 
Elaboración: propia 

 

1.9. Hipótesis de la investigación 

 

¿Será posible mejorarel nivel de crecimiento y rentabilidad en la empresa 

Grafinpren S.A. implementando un plan de marketing interactivo y 

publicidad digital? 

 

Variable dependiente: Mejorar el nivel de crecimiento y la rentabilidad 

Variable independiente: Plan de Marketing Interactivo y Publicidad. 

 

1.10. Delimitación de la investigación 

 

La delimitación de la presente investigación será basada en la 

información que provenga directamente de la imprenta GRAFINPREN 

S.A. Ya que es muy importante reconocer que esta misma información 

bien podría caer en manos de la competencia actual o futura 

competencia. 

 

Por otra parte, la información del plan de marketing digital se 

verá limitada para desarrollarse a nivel de país y específicamente en la 

Investigar y recopilar 
información del tema del 
marketing interactivo y 

publicidad digital 

Análisis de la situación 
actual de la compañía 

Investigar la metodología 
de investigación de 

mercado, técnica y análisis 
de la información 

Elaborar la propuesta de 
diseño para un programa de 

Fidelización Online.   

Presupuestar la propuesta 
de diseño 

Conclusiones y 
Recomendaciones 
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ciudad de Guayaquil no obstante si en alguna parte del plan de medios 

digitales cuenta con otra participación en otra provincia se dejará claro 

que servirá para comunicar. La empresa cuenta con una página web 

muy amigable y se buscaré mejorar la propuesta de acuerdo a la 

identificación de necesidades el cliente y a las opiniones de los 

vendedores que ellos han palpado a lo largo de todos estos años las 

diferentes opiniones de los mismos.  

 

Entre tanto, a nivel académico que busca realizar una 

propuesta práctica y con un valor estimado sobre una propuesta para 

contar con todos los beneficios sin lograr ser ostentosa ya que la misma 

propuesta busca lograr la aceptación de parte de la gerencia para que 

pueda lograr alcanzar su implementación.  
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CAPÍTULO II 

 

 

2. MARCO TEÓRICO 

 

2.1. Orígenes y evolución del Marketing 

 

La investigación histórica sobre el marketing ha aumentado en 

cantidad y calidad desde los años 80, fiel exponente de la madurez a la 

que ha llegado esta disciplina (Jones y Monieson, 1990). Pero hubo un 

largo período de tiempo en que no había ningún tipo de documento 

escrito sobre marketing, aunque eso no quiere decir que en la práctica 

no existieran actividades de comercialización e investigación de 

mercados(Amadeo, 2009). 

 

En 1898 se imparte el primer curso universitario sobre 

comercialización en Alemania, y entre 1900 y 1910 diversas 

universidades de Estados Unidos ofrecen cursos relacionados con lo 

que entonces se denominaban “industrias distributivas”, y que giraban 

en torno a los problemas de la distribución y de la venta. Así, en 1902 en 

la Universidad de Michigan el profesor E.D. Jones impartió un curso 

titulado “Thedistributive and regulative industries of theUnitedStates”, en 

cuyo folleto descriptivo se utiliza por primera vez el término marketing 

(Bartels, 1988).  

 

Mientras en las primeras se percibe el marketing como una 

actividad encaminada a distribuir los productos, en las segundas se le 

concibe como algo mucho más complejo, como demuestra la definición 

de Duddy y Revzan (1947) cuando dicen que el marketing es “el 

proceso económico por el cual los bienes y servicios se intercambian y 

se determinan sus valores en términos monetarios”. No obstante hay un 
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elemento común, ya que, como señalan Ferrell y Lucas (1987), durante 

estos primeros cincuenta años el marketing se asocia con el estudio de 

los productos, establecimientos y funciones (MercadeoyPublicidad.com, 

2008). 

 

En esta misma línea destaca Alderson (1957), considerado como 

uno de los grandes pensadores en marketing. Su aportación 

fundamental es elaborar una teoría de la firma que agrupe el punto de 

vista de los académicos y de los directivos, y considerar la teoría del 

marketing como un aspecto de la teoría general del comportamiento 

humano. En este sentido establece que el fin último del marketing es 

entender cómo las empresas y los consumidores se comunican entre 

ellos e intentan resolver sus necesidades en el mercado. Como señalan 

Bell y Emory (1971), los autores de los primeros textos consideraban 

que el propósito del marketing era proporcionar satisfacción al 

consumidor, pero esta concepción no fue claramente articulada en 

términos empresariales operativos hasta la década de los 

cincuenta.(Avalon, 213) 

 

Posteriormente, en los años 60 y 70fue un momento decisivo 

para las empresas ya que se apoyaban mucho con el marketing y los 

productos se vendían bien sin embargo, la imagen de la marca con su 

iconografía y logotipo logra ser un respaldo para el consumidor. Las 

empresas buscaban preocuparse más por su imagen corporativa y por 

hacerlas más atractivas para que así el consumidor se sienta 

identificado con la marca(Avalon, 213). 

 

2.2. Philip Kotler: Un gurú del Marketing 

 

Nacido en Illinois (Chicago), Philip Kotler es uno de los principales 

expertos del mundo en la práctica estratégica de Marketing, y ha sido 



 
 

11 
 

elegido como el primer líder en Marketing por "la Asociación Americana 

de Marketing" (AMA). Para muchos, es el padre del Marketing moderno. 

Actualmente y desde 1988, el Dr. Philip Kotler ocupa la cátedra de 

Marketing Internacional S.C. Johnson & Son en la J.L. Kellogg 

GraduateSchool of Management, perteneciente a la 

NorthwesternUniversity en Chicago. (Kellogg fue elegida como la "mejor 

escuela de negocios" durante seis años en la encuesta de "Business 

Week" de las escuelas de negocios de EE.UU. Kellogg es también 

conocida como la mejor facultad de negocios para la enseñanza de 

Marketing). 

 

Ilustración 1 Philip Kotler, El gurú del Marketing 

 

Fuente: http://rtrucios.bligoo.com/marketing-3-0-del-cliente-a-la-persona-philip-kotler 

 

Philip Kotler es considerado uno de los padres del marketing; 

escritor del bestseller Marketing Management: Analysis, Planning, 

Implementation and Control”, actualmente es profesor en la Kellogg 

School of Management, Universidad de Northwestern (Illinois). Como uno 

de los líderes de pensamiento de marketing actuales y en esta época de 

transformaciones en el mundo del marketing, Él explica que la definición 

corta de marketing es “Satisfacer necesidades de manera rentable”(ADA 

Computer S.A., 2014). 

 

En términos generales, marketing es un proceso social y 

administrativo mediante el cual individuos y grupos obtienen lo que 
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necesitan y desean a través de la creación y el intercambio de productos 

y de valor con otros grupos e individuos. En un contexto de negocios 

más limitado, marketing implica el establecimiento de un intercambio 

redituable de relaciones de alto valor con los clientes. Por lo tanto, se 

define el marketing como un proceso mediante el cual las empresas 

crean valor para los clientes y establecen relaciones sólidas con ellos 

obteniendo a cambio el valor de los clientes(Kotler & Armstrong, 2013, 

pág. 5). 

 

Por otra parte, aclara que “Internet está teniendo un gran impacto 

actualmente ya que Internet, el social media y las nuevas tecnologías de 

comunicación son los que están cambiando el juego en la 

comercialización. La empresa ya no tiene el control completo sobre la 

comunicación de sus marcas, sino que son los consumidores y sus 

conversaciones las que perfilan las imágenes de las marcas, qué 

comprar y cuánto pagar. Por otra parte, ninguna empresa puede 

permitirse el lujo de engañar a los clientes sin estar expuestos de forma 

rápida a través de Internet” (Ada Computers S.A. , 2013). 

 

Kotler señala lo que deben de hacer las compañías para triunfar 

en la era del marketing 2.0 es que, si una empresa no ha recurrido 

todavía al marketing digital, pronto se quedará obsoleta. Los anuncios de 

los medios tradicionales, especialmente los spot comerciales de 20 

segundos, están perdiendo eficacia. Me gustaría aconsejar a las 

empresas que desarrollen una excelente página web que guste a la 

gente y que la usen. De paso, les diría que contratasen a uno o más 

jóvenes frikis que entienden los medios de comunicación social y la 

influencia de estos medios (YouTube, Facebook, MySpace, Wikipedia, 

blog, podcasts, etc.). Asegúrate de que tienes a gente que supervisa y 

vigila lo que se dice acerca de tu empresa y sobre tus competidores en 

los medios de comunicación social, porque el boca en boca, sea éste a 
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favor o en tu contra, tendrá un impacto más grande que todos los 

anuncios que pagues (Bligoo, 2013). 

 

“Hoy estamos presenciando el surgimiento del marketing 3.0, o la 

era centrada en los valores. En vez de tratar a las personas simplemente 

como consumidores, los profesionales de marketing los tratan como 

seres humanos plenos: que piensan, tienen corazón y espíritu. Cada vez 

más los consumidores están buscando soluciones para satisfacer sus 

ansias de transformar el mundo globalizado en un mundo mejor. En un 

mundo confuso, las personas buscan empresas que aborden sus más 

profundas necesidades de justicia social, económica y ambiental y que 

éstos se incluyan en la misión, visión y los valores de la compañía”, 

revela un extracto del nuevo libro de Kotler (América Economía, 2011). 

 

2.3. Plan de marketing Digital 

 

Pese a que las cifras de la publicidad on line suponen sólo un 10% 

de la inversión publicitaria total –según el InteractiveAdvertising Bureau, 

la inversión en publicidad en medios interactivos en España fue de 

139,55 millones de euros en los tres primeros meses de 2009–, lo cierto 

es que sus previsiones de crecimiento son mucho mayores que las off 

line. Este lleva un retraso de en torno a 1,5 años con respecto al 

mercado británico donde Internet supone el 14,7% de la inversión 

publicitaria y se calcula que en 2009 llegue hasta el 31%, alcanzando los 

4.770 millones de euros.  

 

“Durante un mínimo de 15 años convivirán ambas herramientas, 

pero lo que es seguro es que se irán invirtiendo los porcentajes”, 

pronostica Manuel Alonso Soto, autor del libro Plan de Marketing Digital y 

profesor de Marketing del IE Business School3. En consecuencia se 

                                                             
3Web site: http://www.ie.edu/  
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imponen cada vez más tácticas conjuntas. El marketing digital debe ir 

insoslayablemente4 unido al plan de marketing tradicional. Es lo que 

Alonso Soto denomina blended5 marketing: “Es como el whisky, que 

mezcla malta con otros cereales. En el caso del marketing es igual, no 

puede estar aislado debe estar engranado dentro del marketing off line. 

Cuanto más pequeño sea el negocio, más le interesa utilizar las nuevas 

herramientas porque es la única forma de hacer un marketing masivo a 

un precio increíble y, además, dirigido a los targets6 adecuados”.  

 

A continuación se detallan algunos rasgos que posee el marketing 

digital(Hearst Magazines S.L. , 2009): 

 

 Es personalizado. Te permite hacer un marketing a la medida. Si 

te preocupas un poco de analizar las informaciones, el feedback 

que recibes, puedes conseguir una base de datos muy 

segmentada con lo que puedes lanzar una campaña a un target 

adecuado, potenciando con mucho el efecto. 

 

 Es masivo. Por muy poco dinero puedes llegar a muchísima 

gente a través de herramientas tales como los enlaces 

patrocinados o el marketing en buscadores. Si también te animas 

a hacer un marketing de guerrilla o viral, los resultados pueden 

dispararse. 

 

 Es bidireccional. Bien realizado, el marketing digital facilita la 

interacción entre el consumidor y el empresario. Es el único medio 

que acerca ambos extremos: “Ya no estás en contacto con tu 

cliente directo sino con quien realmente consume tu producto, lo 

que te permite obtener una información valiosísima”, insiste Jordi 

                                                             
4
Insoslayable.- No se debe pasar por alto o de largo, dejando de lado alguna dificultad. Diccionario de la 

Real Académica Española  
5
Blended.- término en inglés cuyo significado al español es: Mezclar, combinar, armonizar. 

6
 Targets.- Término en inglés cuyo significado al español es: Objetivo, blanco, meta. 
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Pi, profesor de ISM-ESIC. Además, esta bidireccionalidad te 

permite analizar con rigor el retorno de la inversión de forma más 

rápida que con el marketing tradicional. 

 

 Ofrece una experiencia, una emoción. Al ser un marketing más 

personalizado que el off line, también se imponen mensajes más 

individualizados. Por eso siempre encuentra mayor calado 

cualquier contenido que pueda vincularse a una experiencia, 

emoción, sentimiento, vinculación grupal y vivencia. Ten en cuenta 

que no te diriges a millones de potenciales clientes, hablas de tú a 

tú con un consumidor que tiene nombre propio. Si a esa 

proximidad le unes la posibilidad de una promoción, descuento, 

regalo o juego, el resultado está garantizado. 

 

Por último, y no menos importante, los expertos recuerdan que 

todo plan de marketing, incluso todo plan de empresa, debe ir precedido 

por un profundo estudio de mercado para conocer al público objetivo al 

que te diriges, el sector en el que te mueves e, incluso, la competencia 

que existe en tu área de actuación (Hearst Magazines S.L. , 2009). 

 

A continuación, en la siguiente ilustración se muestra la secuencia 

lógica de aspectos a considerar para incluir en un plan de marketing 

digital para un negocio por internet (Palacios, 2014): 
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Ilustración 2 Secuencia Lógica de Aspectos a Incluir en el Plan de Marketing Digital 

para un Negocio por Internet 

 

Fuente:http://juliocesarpalacio.com/plan-de-marketing-digital-negocio-por-internet/ 

 

 

1. Diagnóstico periódico de tu presencia en Internet actual si la 

tienes, o de los sitios de tu competencia si acaso recién vas a 

iniciar y todavía no tienes un sitio web definido como centro de 

operación. 

 

2. Para definir el alcance de tu Marketing, debes fijar primero tus 

objetivos de ingresos en línea dentro de dicho Plan de 

Marketing Digital. En esto debes ser razonable, fijando incluso 

fechas límite para cumplirlos. Cuando defines esto y le colocas 

un plazo en el tiempo, puedes discretizar las tareas día a día y 

saber qué actividades realizar para alcanzar la meta. 

 

3. Debes incluir cual será la estructura que compone tu Estrategia 

Principal de Comunicación y Marketing. Esto va muy 

relacionado con el tipo de producto o servicio que quieres 

comercializar y también con la manera de encontrar tu público 

http://juliocesarpalacio.com/plan-de-marketing-digital-negocio-por-internet/
http://juliocesarpalacio.com/plan-de-marketing-digital-negocio-por-internet/
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objetivo en línea. Esto debe estar dispuesto a detalle en tu 

Embudo de Marketing. 

 

4. Define los medios a usar en la exposición de tu Plan de 

Marketing Digital. De acuerdo con tu público y el tipo de 

producto que promuevas es que se seleccionan los mejores 

medios posibles para obtener un máximo rendimiento. Aquí 

sabrás si es más conveniente la Publicidad Online o el tráfico 

gratuito, Adwords o Facebook, Twitter o Youtube, etc. 

 

5. Hay que definir un Cronograma para ejecución de actividades. 

De esa manera podrás programar la distribución en el tiempo 

de tu Email Marketing, de tu Actividad en Redes Sociales, de la 

publicación de videos, de lanzamiento y promociones, y hasta 

de revisión frecuente de la misma eficacia de tu Plan de 

Marketing Digital. 

 

2.4. Estrategia de Fidelización 

 

Una empresa establece su estrategia de fidelizacióncon el objetivo 

de mantener sus clientes activos y, si es posible, aumentar la cifra de 

negocio con ellos. Cuando un consumidor compra un producto, pueden 

ocurrir tres cosas distintas: 

 

I. Que no vuelva a comprar el producto 

II. Que vuelva a comprarlo 

III. Que compre el mismo artículo, pero de otra marca Laestrategia 

de fidelización empieza con la formación de los empleados de 

la propia empresa para que adopten el siguiente paradigma: la 

calidad de un producto o servicio conduce a la satisfacción del 

cliente, que lleva a la fidelización del cliente, que lleva a la 
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rentabilidad. La fidelización confía en la publicidad y la 

comunicación “boca a boca” para transmitir las ventajas y 

beneficios que disfrutan los clientes fidelizados y así atraer a 

nuevos clientes. 

 

 Evidentemente, las agencias de publicidad y comunicación son 

capaces de diseñar planes de fidelización, basándose en promociones 

más o menos sofisticadas. La fidelización a una marca, a una 

empresa, se trabaja superando las expectativas del cliente (Emprende 

Pyme, 2014).  

 

2.5. Analítica de Campaña 

 

En las páginas web a través de esta herramienta se puede dar 

cuenta quién está accediendo y de qué manera la están utilizando es 

decir, si abren o no el correo, que botones acceden, cuales son las 

estadísticas y frecuencias diarias de los usuarios etc., ya que gracias a 

estas analíticas de campaña se puede apreciar con exactitud a evaluar 

si la estrategia que se está usando es la más efectiva. 

Esto permite identificar cual es el comportamiento de los usuarios 

y se puede ajustar o no a medida del segmento meta a nivel local así 

como también a nivel internacionales. Esta herramienta logra 

monitorear y ofrecer una mayor información a tiempo real del grupo 

focal y conocer cuál es su postura versus la competencia.  

 

Existen siete herramientas gratuitas de análisis para optimizar las 

campañas de marketing on line y gestionarlas de forma unificada con 

los social media (Lázaro, 2011): 

 

1. Google Analytics. Atribuye la conversión a la campaña más 

reciente, “el último clic”. Si un visitante accede a una web a 

http://www.google.com/intl/es/analytics
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Ilustración 3 Google Analytics web site 

través de un anuncio, pero no realiza una compra, y más 

adelante regresa a la misma página a través de otra campaña 

y se decide a ejecutar una transacción on line, Google 

Analytics atribuye la transacción al anuncio más reciente, sin 

tener en cuenta todo el proceso anterior. Es útil, pero no sirve 

para conocer y entender en profundidad el comportamiento del 

cliente. 

 

 

  

  

 

  

 

 

 

 

 
 

Fuente:http://www.google.com/analytics/ 

 

 

2. YahooAnalytics. A diferencia de la anterior, permite conocer 

la atribución de la última campaña, y de la primera. Y 

establece una ponderación para cada una. 
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Ilustración 4 Yahoo! Web Analytics 

 

Fuente:https://info.yahoo.com/privacy/es/yahoo/webanalytics/details.html 

 

3. Google AdwordsSearchFunnels. Ayuda a conocer las 

búsquedas que los clientes han realizado en Google.com, los 

tipos de anuncios que han visualizado o en los que han hecho 

clic antes de realizar cualquier tipo de transacción en nuestra 

página web… Es decir, muestra cómo interactúa el cliente con 

los anuncios a lo largo del proceso de decisión de compra, 

cómo accede a la información sobre el producto y cuáles son 

sus hábitos de compra. Pero mejor verlo en vídeo: 

 

Ilustración5 Google Adwords Search Funnels 

 

Fuente: http://www.google.com/ads/innovations/searchfunnels.html 
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4. Google InsightsforSearch. Permite comparar patrones de 

volúmenes de búsquedas en determinadas regiones, 

categorías e intervalos de tiempo. Y averiguar, en definitiva, 

quién busca qué y en qué sitio. 

 

5. Ad Planner. Esta herramienta de Google ayuda a identificar 

qué sitios web les gusta a los potenciales clientes, y planificar 

los medios en los que interesa anunciarse. ¿Cómo? 

Definiendo a qué público se quiere llegar en función de sus 

datos demográficos y sus intereses, buscando sitios web 

relevantes para el público objetivo y creando listas de sitios 

web en los que, por tanto, interesa anunciarse. Permite 

acceder a usuarios únicos, visitas a páginas y otros datos 

sobre millones de sitios web de más de 40 países. Y generar 

estadísticas totales sobre los sitios web para el plan de 

medios. 

 

6. Social Mention. Una de las herramientas gratuitas de análisis 

en social media más completa. Ayuda medir la cobertura de 

marca y su visibilidaden los que aparece el término indicado, 

cuándo fue la última vez que se mencionó, si la valoración es 

positiva o negativa, palabras clave asociadas o los usuarios 

más activos en la conversación. Los resultados pueden 

filtrarse por fechas y tipo de fuente (blog, Twitter, Friendfeed, 

etc), y descargarse a una hoja de cálculo. 

 

http://www.google.com/insights/search
https://www.google.com/adplanner
http://www.socialmention.com/
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Ilustración 6 Social Mention web site 

 

Fuente: http://www.socialmention.com/ 

 

7. Klout. Específica para medir la influencia de la marca en 

Twitter (siempre y cuando cuente con una cuenta de usuario, 

claro). 

 

2.6. Creatividad Digital 

 

Radica en construir ideas que logren juntar información digital o 

tecnológica y que sea un efecto multiplicativo para generar dicha idea ya 

que sin lugar a duda el uso de tecnología o del internet permite crear 

ideas que dan soluciones a unoo varios problemas. 

 

¿Qué es la creatividad digital entonces? Justamente „ese‟ algo 

que, aunque sea original, no sea rebuscado ni extraño al usuario, y que 

le resuelva parte de la vida cotidiana. Por ello, según la consultora 

Innovation, los banners (los anuncios en pantalla de internet) sirvieron 

cuando se usaron por primera vez. Hoy se trata de involucrar al usuario 

y dejar de centrarse únicamente en la web, para experimentar en 

medios alternativos. 

 

http://klout.com/
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Al respecto, Ed Henrich, vicepresidente de la firma Responsys, 

creadora de estrategias de mercadotecnia para correo electrónico, dice 

que las personas son cada vez más escépticas y cada vez resulta más 

difícil hacerlas creer en los mensajes de los medios tradicionales. 

 

“Los usuarios son menos fieles a las marcas y la memoria para 

atender un mensaje es cada vez más corta. La salvación es internet, 

siempre y cuando se use como complemento de una buena idea”, 

asegura Henrich. En un estudio detectó que dos tercios de las firmas 

más grandes de publicidad entrenan a su personal en ideas digitales, 

que ayuden a sacar a sus clientes de la rutina de sus estrategias 

tradicionales. Cifras del banco PiperJaffray revelan razones monetarias 

de peso para voltear a ver la creatividad digital: 65% de las empresas 

que han experimentado en la creación de ideas en medios alternativos 

han ahorrado recursos, pues lo digital es más barato (CNN Expansión, 

2009). 

 

2.7. Publicidad Digital 

 

El alto crecimiento de Internet así como la demanda de 

dispositivos móviles han contribuido a que la publicidad digital se haya 

convertido en una herramienta de gran valor para las empresas, tanto 

por su bajo costo como por su gran alcance. 

 

Este tipo de publicidad puede llegar a todos los rincones del 

planeta, es el medio más eficaz para lograr la promoción masiva del 

bien o servicio, convirtiéndose hoy en día en un elemento fundamental 

en toda estrategia de mercadeo (Activa Solutions, 2013). 

 

A continuación se presentan cinco ventajas que te ofrece la 

publicidad digital: 
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Bajo costo: diseñar y lanzar una campaña publicitaria por 

Internet resulta más económica que en otros medios. Además, con poco 

presupuesto se puede llegar a una gran audiencia. 

 

Inmediatez: los usuarios pueden obtener información más 

detallada de tu producto o servicio con tan solo hacer clic en un enlace, 

en el momento en el que están buscando o leyendo información 

relacionada con el tema. 

 

ROI: en tu campaña digital defines el presupuesto diario que 

invertirás. Esta publicidad te permite evaluar resultados en tiempo 

real que te permitirán tomar decisiones o realizar ajustes a tu estrategia. 

 

Métricas: puedes elaborar informes personalizados con las 

estadísticas más relevantes según tu campaña, estos pueden ser: 

número de clics, número de impresiones, costo por clic (CPC) promedio, 

número de conversiones, etc. 

 

Segmentación: para aumentar las posibilidades de éxito de tu 

campaña, la publicidad en internet se puede orientar por horarios, por 

temáticas o intereses, por datos demográficos, por idiomas o por 

ámbitos geográficos (Activa Solutions, 2013). 

 

Ventajas de comunicar hacia los medios digitales 

 

La tecnología havuelto de manera accesible infinitas alternativas 

para lospublicistas. A continuación se enlista algunas alternativas de 

soporte que deberían tomar en consideración: 
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 TV - Alta Definición. en USA existe 14 millones de casas con 

televisiones de High Definition y pueden apreciar anuncios con 

imágenes apasionantes. (Marketingdirecto.com, 2005). 

 

 Rich media. formato interactivo más en incremento. En Estados 

Unidos facturarán en 2005 1.400 millones de dólares. 

(Marketingdirecto.com, 2005). 

 

 Teléfono celular. la gran penetración no concuerda con los datos 

del marketing móvil, el desinterés de los consumidores por recibir 

esta información sin embargo, muchas personas que reciben un 

mensaje de texto lo leen. 

 

 Blogs. permite relacionar a los publicistas de manera directa con 

la clientela y a su vez crean interacciones para conversar. 

 

 

2.8. Marketing en medios sociales 

 

Marketing en medios socialesajusta los objetivos del propio 

marketing digital a través de medios socialesesto quiere decir, que para 

toda organización que cuenta con objetivos del marketing dependerá la 

visión de la empresa contar o no una participación activa ya que en 

algunos casos los altos mandos estarían limitando a solo la participación 

del marketing tradicional en contraste gracias al apoyo al marketing 

digital a través del marketing en medios sociales la marca lograría un 

mayor posicionamiento por medio de una comunicación más activa y 

esto a su vez permite lograr captar mayores ventas y contar con 

seguidores que busquen de una u otra manera una fidelidad y para 

aquello es necesario desarrollar un buen plan comunicacional con 

estrategias de marketing digital y darle el seguimiento oportuno. 

 



 
 

26 
 

Ilustración 7 Ejemplo de Marketing en medios sociales que son usados en las 

empresas y personas 

 
Fuente: http://imaginethatcreative.net/categories/social-media/social-media-marketing-small-business-owner/ 

 

Una de las grandes ventajas del Social Media Marketing es poder 

obtener feedback7 de nuestros usuarios, quienes quieren y deben poder 

interactuar con los productos, servicios, ideas, conceptos que las 

empresas quieren comunicar, y ésta debe ser la piedra angular de las 

actuaciones en web de las empresas. Los medios sociales nos dan la 

oportunidad de interactuar con potenciales clientes de manera directa y 

rápida. 

 

Por otro lado, cada año aumenta el porcentaje de usuarios de 

redes sociales que acude a ellas para comprar o informarse sobre 

determinados productos y marcas a través de un ordenador o cualquier 

dispositivo móvil. Por lo tanto, se hace necesario crear un plan de Social 

Media Marketing, para llegar a esos millones de internautas. Respecto a 

las empresas, el 84,4% de las españolas que tienen perfiles social media 

los emplean como canal de información y el 40% para marketing y 

publicidad (Universidad Complutense de Madrid, 2014). 

 

                                                             
7
Feedback es una palabra inglesa que significa retroalimentación o dar respuesta a un determinado 

pedido o acontecimiento. El término se utiliza en áreas como la Administración de empresas, la Psicología 
o la Ingeniería eléctrica. En algunos contextos, la palabra feedback puede significar respuesta o 
reacción. En este caso, el feedback puede ser positivo o negativo. Ejemplo: Presenté mi informe a los 

accionistas y el feedback fue muy positivo. 
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2.9. Aplicaciones Móviles o Apps 

 

Las aplicaciones móviles se encuentran ubicadas dentro del 

sistema operativo de los equipos celulares. Los antiguos celulares 

contaban con algunas aplicaciones. Una aplicación móviles un software 

tal como si fuera una computadora con los íconos dentro de un escritorio. 

(Cuello & Vittone, 2013). 

 

Al mismo tiempo, también mejoraron las herramientas de las que 

disponían diseñadores y programadores para desarrollar apps, facilitando 

la tarea de producir una aplicación y lanzarla al mercado, incluso por 

cuenta propia. “Hubo un cambio grande con el ingreso de iPhone al 

mercado, ya que con él se generaron nuevos modelos de negocio que 

hicieron de las aplicaciones algo rentables, tanto para desarrolladores 

como para los mercados de aplicaciones, como App Store, Google Play y 

Windows Phone Store” (Cuello & Vittone, 2013). 

 
Ilustración 8 Ejemplos de Aplicaciones móviles para celulares, tablets y 

smartphones 

 

Fuente: www.crhoy.com 
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CAPÍTULO III 

 

3. LA EMPRESA 

 

3.1. Información General de la empresa 

 

La empresa GRAFINPREN S.A. se constituyó el 11 de diciembre 

del año 2001, con una duración de cincuenta (50) años desde su 

inscripción y con un capital de USD $2,000.00 (dos mil dólares de los 

estados unidos de américa) divido en mil acciones de la Serie “A” y mil 

acciones de la Serie “B” por un valor de UN DÓLAR cada una de ellas.  

 

Su actividad predominante es la comercialización de lubricantes y 

productos afines, para lo que podrá importar, exportar, comprar y vender, 

fabricar, y que puede extender sus actividades a la asesoría técnica 

relacionada a este campo. Igualmente, se dedicará a brindar 

asesoramiento técnico-administrativo a toda clase de empresas, así 

como a la importación, compraventa, distribución y comercialización de 

toda clase de equipos, repuestos y accesorios aplicables a todo tipo de 

automotores. Así mismo se dedicará a la distribución y comercialización 

de libros, folletos, periódicos y revistas. 

 

Inició sus actividades en el año 2002 con personería jurídica, 

administración autónoma y domicilio en la ciudad de Guayaquil a cargo 

del Econ. Gabriel Martínez Castro (foto) con ayuda de su padre el Dr. 

Galo Martínez empieza el reto de sacar adelante con éxito su propia 

empresa. 
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Fuente:Grafinpren S.A. 

 

En la actualidad la empresa ya tiene 12 años de experiencia y un 

crecimiento significativo en lo referente a la elaboración y 

comercialización de revistas, insertos, libros, catálogos, folletos, 

periódicos, afiches, troqueles, cuadernos, gran formato, envases 

plegables y más, puesto que se tiene maquinaria moderna para la 

fabricación de los productos con una alta inversión en maquinarias cerca 

de USD $3,000.000,oo.En el año 2013 se realizó una inversión 

significativa en maquinarias por lo que se estaba gastando mucho en los 

servicios tercerizados como plastificadora, barnizado, troqueladora y 

serigrafía. 

 

 

 

  

 

Fuente:Grafinpren S.A. 

Ilustración 10 Econ. Gabriel Martínez  

Ilustración 15 Máquina Barnizadora  
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Fuente:Grafinpren S.A. 

 

 

 

 

 

 

Fuente:Grafinpren S.A. 

 

3.2. Ubicación de la Empresa 

 

La dirección de Grafinpren S.A. es en la Avenida Carlos Julio Arosemena 

Km 2.5 vía a Daule Antiguo Coliseo Granasa. 

 

 

Ilustración 17 Máquina Serigráfica 

Ilustración 16 Máquina Xerox  
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Ilustración 9 Ubicación de la empresa Grafinpren S.A. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Google Maps, 2014 

 

 

 

3.3. Servicios que ofrece la empresa 

 

GRAFINPREN S.A., es avalada por profesionales con experiencia en la 

empresa pública y privada, y especializados en los siguientes servicios:  

 

 Industria gráfica (prensa offset, gran formato, prensa digital) 

 Edición, diseño, diagramación, fotografía. 

 asesoramiento en imagen corporativa a nivel grafico  



 
 

32 
 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente:Grafinpren S.A. 

 

Tiene una cartera de productos muy extensa, que se detalla a 

continuación: 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente:Grafinpren S.A. 

Ilustración 11 Personal Grafinpren S.A. 

Ilustración 12 Ejemplo de Productos que elaboran 
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Fuente:Grafinpren S.A 

 

En Grafinpren se invierte más en lo que son los catálogos (ropa, 

zapatos, accesorios, información variada, etc.), ya que es el producto 

más vendido desde que inicio la empresa, el ingreso más bajo se centra 

en los productos de plotter es decir, en las vallas, letreros, brandeo, entre 

otros. A continuación se muestra la siguiente tabla con sus principales 

clientes y representación de la repartición de ingresos en los productos: 

 

Tabla 1Cuadro de principales clientes con su % de participación y tiempo de 

crédito 

Clientes 
%  

Participación 
Tiempo de crédito 

Norma Zuñiga 20 60 días 

Prefectura del 

Guayas 
10 30 días 

Rosendo Alcides 8 90 días 

Profuego 8 75 días 

Fuente:Grafinpren S.A. 

Ilustración 12 Muestras de Periódicos  



 
 

34 
 

3.4. Principales Clientes 

 

Algunos de los clientes que tiene Grafinpren S.A. son: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente:Grafinpren 

  

 

  

 

 

Fuente:Grafinpren 

PRINCIPALES CLIENTES DE LA EMPRESA 

Comisión de Tránsito BaskinRobbins 

Prefectura UEES 

UCSG Pharmacy‟s 

BIC LAN 

CHIVERIA CFN 

LOS ANDES HEPALIVE 

Ecuatorianos Suiza REVISTA MARIELA 

Servientrega 
 

Ilustración 14 Brandeo carro BIC  

Ilustración 13 Trabajo elaborado a Servientrega 
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A continuación se detalla un cuadro mensual de las ventas registradas por 

los clientes de la imprenta Grafinpren:  

 

Ilustración 10 Detalle de Ventas mensuales Semestre I 2013 con los principales Clientes 

de Grafinpren 

 

Fuente: Grafinpren                                                    Elaboración: Propia 

 

 

Ilustración 11 Detalle de Ventas mensuales Semestre II 2013 con los principales Clientes 

de Grafinpren 

 

Fuente: Grafinpren                                                    Elaboración: Propia 

 

Ilustración 12 Detalle de ventas mensuales del 2013 de los principales clientes 

 

Fuente:GrafinprenElaboración: propia 

ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL

CLIENTES 2013 2013 2013 2013 2013 2013 2013

IGLESIA UNIVERSAL REINO DE DIOS -$           -$             -$             -$             -$           -$             18.554,16$  

NORMA YOLANDA ZUÑIGA DELGADO 2.886,24$  24.138,46$  26.242,19$  29.462,72$  2.073,56$  26.752,97$  29.556,80$  

ROSENDO ALCIDES LOPEZ 8.532,72$  394,80$       11.459,65$  20.034,00$  -$           15.379,35$  16.524,87$  

GOBIERNO PROVINCIAL DEL GUAYAS -$           -$             -$             -$             -$           -$             -$             

PROFUEGO,PRODUCCIONES DE FUEGO S.A. -$           -$             8.865,83$    9.773,17$    9.702,03$  8.865,79$    11.200,00$  

AGO SEP OCT NOV DIC TOTAL

CLIENTES 2013 2013 2013 2013 2013 2013

IGLESIA UNIVERSAL REINO DE DIOS 18.554,16$  13.915,62$  23.192,70$  18.237,35$  12.369,16$  104.823,15$  

NORMA YOLANDA ZUÑIGA DELGADO 28.898,24$  27.149,36$  27.050,82$  26.558,00$  25.981,67$  276.751,03$  

ROSENDO ALCIDES LOPEZ -$             13.762,02$  15.168,72$  17.223,92$  33.818,41$  152.298,46$  

GOBIERNO PROVINCIAL DEL GUAYAS -$             34.714,50$  7.482,55$    3.441,64$    70.355,16$  115.993,85$  

PROFUEGO,PRODUCCIONES DE FUEGO S.A. 11.200,00$  11.200,00$  12.633,60$  12.695,20$  12.695,20$  108.830,82$  
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3.5. Planeación estratégica 

 

 Visión 

 

“Ser la primera opción en soluciones gráficas superando las 

expectativas de nuestros clientes por Calidad, Rapidez, Servicio y 

Precios”. 

 

 Misión 

 

“Brindar calidad y eficiencia a los clientesa través de productos 

impresos buscando siempreuna constante innovación tecnológica, 

atención personalizada y valores altamente competitivos”. 

 

 Valores 

 

a. Seriedad y Puntualidad.- No es suficiente cumplir, hay que 

hacerlo con puntualidad. No mentir sobre nuestros 

ofrecimientos, ni a los clientes ni a los colaboradores. 

 

b. Integridad.- Ser honesto en nuestras acciones, actuando de 

acuerdo con nuestras palabras y valores, respetando las leyes y 

las normas de ética.   

 

c. Calidad e Innovación.- se tiene un compromiso con la máxima 

calidad.  Se debe esforzar en cada paso del proceso para que 

las cosas salgan bien hechas, sin errores ni defectos.  Se debe 

buscar formas para mejorar los productos de nuestros clientes, 

ofreciendo alternativas que superen sus expectativas. 
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d. Responsabilidad y Seguridad.- Cumplir con nuestras 

encomiendas diarias en el tiempo solicitado tanto con los 

clientes como con nuestros colaboradores. Cumplir con los 

procedimientos establecidos, crear un ambiente de trabajo 

seguro y realizar nuestras actividades sin poner en riesgo 

nuestra integridad ni la de terceros. 

 

e. Respeto y diálogo.- Mantener el respeto y la cordialidad en 

toda situación, a pesar de las diferencias profesionales que se 

pueda tener.  Estar siempre abiertos a recibir consejos y dar 

opiniones, reconociendo que siempre se puedan mejorar. 

 

f. Rentabilidad.- se debe hacer nuestro trabajo de forma 

rentable, utilizando los tiempos justos y tomando las 

precauciones necesarias para evitar desperdicios de tiempo y 

de insumos, para poder cumplir con precios competitivos para 

nuestros clientes. 
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3.6. Análisis Situacional FODA 

FORTALEZAS 

 Conocimiento o Knowhow del negocio 

 Grafinpren es una marca reconocida 

en el mercado. 

 Ubicación estratégica del negocio. 

 Servicio integral para los clientes 

ejecutivos: personas naturales y 

jurídicas. 

 Equipos de última tecnología para el 

desarrollo del giro del negocio. 

 Diversificación de productos. 

 Disponibilidad de espacio para 

implementar nuevas áreas. 

DEBILIDADES 

 Alta competencia  

 Competencia desleal en el mercado. 

 Pocos camiones para despachar los 

pedidos medianos. 

 Falta canales de atención para 

captar clientes. 

OPORTUNIDADES 

 Diversificación de cartera 

 Desarrollar un plan de marketing 

digital que ahorra nuestro gasto de 

publicidad en los canales 

tradicionales. 

 Incremento en las tendencias del 

mercado. 

 Explorar mercados basados en 

mejorar el medio ambiente y generar 

servicios en las facturas y/o 

documentos electrónicos. 

 

AMENAZAS 

 Nuevos competidores en la ciudad y 

en el país. 

 Que el Gobierno desarrolle un plan 

para aumentar los impuestos de 

nuestra materia prima, materiales, etc. 

 Que otras instituciones decidan 

decretar que no es necesario imprimir 

facturas físicas sino electrónicas. 

 Nuevos locales informales debido a la 

temporada, especialmente en época 

de campaña electoral. 

 Que nuestros proveedores tengan 

inconvenientes y demoras en la 

Aduana, importaciones, etc. 
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3.7. Organigrama 

 

A continuación el siguiente organigrama de la empresa:  

 

Ilustración 13 Organigrama de Grafinpren 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Grafinpren 

Cuenta con 81 empleados distribuidos de la siguiente manera: 

Administrativo 10 

Ventas 11 

Operaciones 7 

Producción 53 

Total empleados: 81 

 

A continuación en la siguiente tabla se muestra los distintos departamentos y 

descripciones de cargo. 
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Tabla 2 Cuadro detallando el departamento y descripción del cargo de Grafinpren 

Departamento Descripciones de Cargos 

Administrativo 
Financiero 

Gerente General Asistente de Gerencia 

Sub-Gerente 
Mensajero - 
Recaudador 

Asistente Contable / 
Facturación 

Asistente de 
Contabilidad 

Asistente Contable Contador 

Ventas 
Jefe de Ventas Diseñador Comercial 

Ejecutivo de Ventas Auxiliar de Cotización 

Producción 

Jefe de Operaciones Operario de Prensa 

Coordinador de Preprensa Operario de Alzadora 

Diseñador 
Operario de 
Plegadora 

Operario de Preprensa 
Operario de 
Manufactura 

Supervisor de Planta 
Operario de 
Encoladora 

Operario de Guillotina 
Operario de 
Enfundadora 

Auxiliar de Prensa  

Logística 
Jefe de Logística Bodeguero 

Asistente de Compras Chofer 

Mantenimiento Jefe de Mantenimiento 
Auxiliar de 

Mantenimiento 

Sistemas Coordinador de Sistemas  

Fuente:Grafinpren 
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3.8. Descripciones de Área – Funciones de Cargos 

 

 Gerente General 

 

1. La persona encargada de este cargo debe establecer estrategias y 

objetivos del negocio. 

2. Planear, coordinar y controlar las distintas operaciones de la 

compañía para alcanzar los niveles de rentabilidad esperados 

cumpliendo con los estándares de rentabilidad definidos por el 

Directorio. 

3. La visión es liderar la compañía al crecimiento constante y la 

diversificación de negocios. 

4. Desarrollar una estructura organizacional eficiente en costo y 

desempeño, a través de personal, procesos y sistemas que 

permitan un desarrollo eficiente de las operaciones del negocio. 

 

 Subgerente 

 

1. La misión del cargo es planificar, organizar, dirigir y controlar los 

procesos, proyectos, programas y acciones estratégicas 

productivas y financieras encaminadas a la obtención de resultados 

positivos para la empresa. 

2. También administrar los puestos de trabajo dentro de la 

organización, buscando procesos eficientes y eficaces para el 

mejoramiento continuo. 
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 Jefe de Ventas 

 

1. La misión del cargo es generar las estrategias de crecimiento de 

Grafinpren a través de un profundo y continuo análisis del mercado 

y la adecuación de los diferentes productos ofertados, bajo un 

enfoque de rentabilidad económica. 

 

 Jefe de Operaciones 

 

1. La misión del cargo es realizar planificación de producción y 

garantizar el correcto y ordenado funcionamiento de los procesos 

de producción. 

2. Realizar tareas para supervisar las actividades de producción y 

manufactura de los productos de imprenta solicitados por el cliente 

y el ejecutivo de ventas, según lo indicado en la planificación de 

producción y en la Orden de Producción. 

 

 Supervisor de planta 

 

1. La misión del cargo es realizar tareas para supervisar las 

actividades de producción y manufactura de los productos de 

imprenta solicitados por el cliente y el ejecutivo de ventas, según lo 

indicado en la planificación de producción y en la Orden de 

Producción. 
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 Jefe de Logística 

 

1. La misión del cargo es coordinar y supervisar entrega de productos 

a clientes, suministros de producción y de oficina y materia prima a 

los diferentes departamentos de Grafinpren. 

2. Garantizar un inventario óptimo en bodega de ítems de suministros 

de producción y de oficina y materia prima. 

 

 Jefe de Mantenimiento 

 

1. La misión del cargo es realizar tareas de mantenimiento de equipos 

de producción de forma eficiente. 

2. Solucionar problemas que se presenten en los equipos de 

producción de manera ágil y eficaz para la operación y 

aprovechamiento máximo del equipo. 

 

3.9. Situación actual de la web por medio de Analítica de campaña 

usando Alexa 

 

Para efecto que evaluar cómo se encuentra la situación actual de la 

página web de Grafinpren  es decir si genera tráfico alguno se consideró 

usar la herramienta de analítica de campaña por medio de la página web 

de Alexa ya que es una subsidiaria de la compañíaAmazon.com con base 

en California y es conocida por operar el sitio web alexa.com que provee 

información acerca de la cantidad de visitas que recibe un sitio web y los 

clasifica en un ranking. Alexa también proporciona una gráfica donde se 

puede apreciar perfectamente el crecimiento/decrecimiento de las visitas a 

una página web, además de la información diaria (solo las 100.000 

http://es.wikipedia.org/wiki/Subsidiaria
http://es.wikipedia.org/wiki/Sociedad_mercantil
http://es.wikipedia.org/wiki/Sociedad_mercantil
http://es.wikipedia.org/wiki/California
http://es.wikipedia.org/wiki/Sitio_web
http://es.wikipedia.org/wiki/Sitio_web
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primeras páginas de la clasificación), media semanal y media de los 

últimos tres meses. 

 

Adicionalmente, es importante señalar que se usó Alexa ya que es 

gratuito en comparación con otros, como por ejemplo googleanalytics, 

yahooanalytics, etc; por lo tanto, en las siguientes gráficas a continuación 

se muestra que la página de la imprenta Grafinpren no genera tráfico 

alguno y al no contar en la actualidad con un plan de marketing digital en 

el siguiente capítulo se presentará una propuesta para que pueda 

empezar una mayor interacción de las redes sociales, páginas webs, entre 

otros que permitan alcanzar los objetivos descritos en el siguiente capítulo. 

En conclusión, la razón fundamental de este aporte en el trabajo de 

investigación es porque existe la necesidad de que mediante una 

propuesta para Grafinpren puedan empezar manejar la base de datos 

existentes de clientes para comunicar la marca y sus productos.  
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Ilustración 14 Consulta del sitio web de Grafinpren con la herramienta Alexa  

 

Fuente: internet     http://www.alexa.com/siteinfo/grafinpren.com 

Ilustración 15 Consulta del sitio web de Grafinpren a Alexa parte 2 

 

Fuente: internet   http://www.alexa.com/siteinfo/grafinpren.com 
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Ilustración 16 15 Consulta del sitio web de Grafinpren a Alexa parte 3 

 

Fuente:internet     http://www.alexa.com/siteinfo/grafinpren.com 

Por otra parte, a manera de comprobar que Alexa si examina el tráfico de 

las páginas webs se ha considerado realizar un análisis con una imprenta que 

se encuentra dentro del listado según la Superintendencia de Compañías en la 

tabla 5 por lo tanto a continuación se muestra los resultados del análisis del sitio 

web www.eluniverso.com. 
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Fuente:http://www.alexa.com/siteinfo/http%3A%2F%2Fwww.eluniverso.com 

 

Fuente: http://www.alexa.com/siteinfo/http%3A%2F%2Fwww.eluniverso.com 

 



 
 

48 
 

 

Fuente: http://www.alexa.com/siteinfo/http%3A%2F%2Fwww.eluniverso.com 

 

Fuente: http://www.alexa.com/siteinfo/http%3A%2F%2Fwww.eluniverso.com 

 

En conclusión, según “Alexa” parte de los resultados fueron que la 

página web www.eluniverso.com se encuentra situada según el ranking mundial 

en el puesto número 2.998 mientras que en el Ecuador tiene una posición que 
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figura en el 8vo puesto. Así mismo, el análisis muestra que existe una mayor 

audiencia por parte del género masculino y dentro de una segmentación  los 

colegiales son los que más han visitado  en un promedio de los tres últimos 

meses y finalmente entre tantas variables de su análisis se  refleja que el 

procentaje de visitantes provenientes a nivel mundial  es por Ecuador el 60,1%, 

USA el 15,3%, España 6,5%, México 2,5% y Colombia el 2,1% esto permite  

evaluar qué audiencia internacional visita más el sitio web y permite tomar 

decisiones en base a estos datos estadísticos.
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No. IMPRENTAS PÁGINA WEB FACEBOOK CANTIDAD 

DE LIKES 

1 Papelesa S. A. https://www.papelesa.com/ https://www.facebook.com/papelesaEC  7458 

2 Artes 

GraficasSenefelder 

C. A. 

http://www.senefelder.com/ https://www.facebook.com/ag.senefelder?fref=ts  3247 

3 Poligrafica C. A. http://www.poligrafica.com/ https://www.facebook.com/poligrafica 2622 

4 Ilustracion Grafica S. 

A. 

http://www.ilustraciongrafica.com/# https://www.facebook.com/ilustraciongrafica?fref=ts  318 

5 Mundipress  https://www.facebook.com/pages/Mundipress/230960520312296  282 

6 Graficas Jalón Enaja 

S. A. 

http://www.graficasenaja.com/jalon.p

hp 

https://www.facebook.com/litocopias.graficasenaja?fref=ts  266 

7 Offset del Norte 

Offnort S. A. 

http://www.offnort.ec/historia.html# https://www.facebook.com/offnort  217 

8 Aquelarre S. A. http://www.aquelarre.com/ https://www.facebook.com/AquelarreComunicacionVisual  194 

9 MultiserviciosGrafico

s 

http://multiserviciosgraficos.com.ec/  https://www.facebook.com/profile.php?id=100000720129566&fref

=ts 

111 

10 Imprenta Quil  https://www.facebook.com/ImprentaQuil 94 

11 Indualfa S. A. http://www.indualfa.com.ec/ https://www.facebook.com/Indualfa 74 

12 Matriflexo S. A. http://www.matriflexo.com/  https://www.facebook.com/pages/Matriflexo-

SA/153935844667543?fref=ts 

55 

13 Grafinpren http://www.grafinpren.com/ https://www.facebook.com/grafinprenec?ref=hl  52 

14 Diagraph http://www.diagraph.com.ec/ https://www.facebook.com/diagraph.sa?fref=ts  23 

15 LabelPrint  https://www.facebook.com/pages/Label-Print-

Ecuador/278493495645351?fref=ts 

9 

https://www.papelesa.com/
https://www.facebook.com/papelesaEC
http://www.senefelder.com/
https://www.facebook.com/ag.senefelder?fref=ts
http://www.poligrafica.com/
https://www.facebook.com/poligrafica
http://www.ilustraciongrafica.com/
https://www.facebook.com/ilustraciongrafica?fref=ts
https://www.facebook.com/pages/Mundipress/230960520312296
http://www.graficasenaja.com/jalon.php
http://www.graficasenaja.com/jalon.php
https://www.facebook.com/litocopias.graficasenaja?fref=ts
http://www.offnort.ec/historia.html
https://www.facebook.com/offnort
http://www.aquelarre.com/
https://www.facebook.com/AquelarreComunicacionVisual
http://multiserviciosgraficos.com.ec/
https://www.facebook.com/profile.php?id=100000720129566&fref=ts
https://www.facebook.com/profile.php?id=100000720129566&fref=ts
https://www.facebook.com/ImprentaQuil
http://www.indualfa.com.ec/
https://www.facebook.com/Indualfa
http://www.matriflexo.com/
https://www.facebook.com/pages/Matriflexo-SA/153935844667543?fref=ts
https://www.facebook.com/pages/Matriflexo-SA/153935844667543?fref=ts
http://www.grafinpren.com/
https://www.facebook.com/grafinprenec?ref=hl
http://www.diagraph.com.ec/
https://www.facebook.com/diagraph.sa?fref=ts
https://www.facebook.com/pages/Label-Print-Ecuador/278493495645351?fref=ts
https://www.facebook.com/pages/Label-Print-Ecuador/278493495645351?fref=ts
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Tabla 3 Ranking de las imprentas que tienen cuentas en Facebook según el número de cantidad de Likes 

Fuente: Facebook



 
 

52 
 

En la tabla No. 3 se muestra el ranking de imprentas que tienen un 

número representativo de likes en el Facebook lo que permite demostrar la 

necesidad de presentar una propuesta acorde que logre incrementar su 

posicionamiento en el internet. En el primer lugar se encuentra Papelesa S.A. 

con un número de 7.458 likesseguido de Artes Gráficas Senefelder con un total 

de 3.247 y en el décimo tercer puesto a Grafinpren con una cantidad de 52 likes 

hasta la presente fecha. 

 

Tabla 4 Ranking de imprentas de la ciudad de Guayaquil que usan el Twitter y muestra 

una cantidad de seguidores 

No. IMPRENTAS PÁGINA WEB TWITTER 

CANTIDAD 

DE 

SEGUIDORES 

1 Poligrafica C. A. http://www.poligrafica.com/ https://twitter.com/PoligraficaEc 960 

2 

Artes 

GraficasSenefelder C. 

A. 

http://www.senefelder.com/ https://twitter.com/AG_Senefelder 314 

3 Grafinpren http://www.grafinpren.com/ https://twitter.com/GrafinprenEc 44 

4 LabelPrint 
 

https://twitter.com/labelprintec 39 

5 
Ilustracion Grafica S. 

A. 
http://www.ilustraciongrafica.com/# https://twitter.com/IlustGrafica 34 

6 Papelesa S. A. https://www.papelesa.com/ https://twitter.com/Papelesa_ec 25 

7 Aquelarre S. A. http://www.aquelarre.com/ https://twitter.com/AquelarreCom 23 

8 Diagraph http://www.diagraph.com.ec/ https://twitter.com/DiagraphSA  0 

                   Fuente:Twitter 

 

En la tabla No. 4 se muestra el ranking de imprentas de la ciudad de 

Guayaquil que usan el Twitter.En este listado aparece liderando la imprenta 

Poligráfica con un número de seguidores de 960, seguido de Artes gráficas 

Senefelder con 314 seguidores y en un tercer lugar Grafinpren con un total de 

44 seguidores. Esto permito concientizar de cómo se encuentra la imprenta 

http://www.poligrafica.com/
https://twitter.com/PoligraficaEc
http://www.senefelder.com/
https://twitter.com/AG_Senefelder
http://www.grafinpren.com/
https://twitter.com/GrafinprenEc
https://twitter.com/labelprintec
http://www.ilustraciongrafica.com/
https://twitter.com/IlustGrafica
https://www.papelesa.com/
https://twitter.com/Papelesa_ec
http://www.aquelarre.com/
https://twitter.com/AquelarreCom
http://www.diagraph.com.ec/
https://twitter.com/DiagraphSA
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Grafinpren en relación a sus competencia por tal motivo se debería evaluar 

cómo lograr alcanzar en un tiempo el primer puesto.



 
 

54 
 

CAPÍTULO 4 

 

 

4. PROPUESTA DISEÑO DE MARKETING DIGITAL 

 

4.1. Objetivos del plan de marketing digital 

 

1. Captar nuevos clientes. 

2. Fidelizar a quienes ya son clientesexistentesde la imprenta 

GRAFINPREN S.A. 

3. Crear una identidadaprovechando el internet. 

 

4.2. Descripción de la oferta 

 

Según el análisis del mercado de la oferta se encontró un total de 

42 imprentas registradas en la Superintendencia de Compañías en los 

últimos años y que se encuentran actualmente activas. A continuación se 

muestra el listado de imprentas graficas pertenecientes a la ciudad de 

Guayaquil.  

 

Tabla 5 Imprentas activas en la ciudad de Guayaquil 2014 

No.  IMPRENTAS 

1 Divaprint 

2 Docudigital 

3 Editorial Arquidiocesana Justicia y Paz 

4 Envasadora Ecuatoriana S. A. 

5 Fasinarm 

6 FotomecanicaArreaga 

7 Graficas León 

8 Imprenta Emperador 

9 Imprenta Guayaquil 



 
 

55 
 

10 Imprenta Imagen 

11 Imprenta Original 

12 Imprenta Quil 

13 Impresos Leon 

14 Impublit 

15 Mategraf S. A. 

16 MultiserviciosGraficos 

17 Mundipress 

18 Prologic S. A. 

19 Seplaser 

20 Donimil S. A. InteGrafica 

21 LabelPrint 

22 Aquelarre S. A. 

23 Artes GraficasSenefelder C. A. 

24 C. A. El Universo 

25 Codgraf Impresores S. A. 

26 Diagraph 

27 Formas y Accesorios S. A. 

28 Graficas Jalón Enaja S. A. 

29 Grafimpac S. A. 

30 Grafinpren 

31 Ilustracion Grafica S. A. 

32 Indualfa S. A. 

33 Litotec S. A. 

34 Matriflexo S. A. 

35 Offset Abad Cia. Ltda. 

36 Papelesa S. A. 

37 Poligrafica C. A. 

38 Serflexcorp 

39 StampaLitografica S. A. 

40 Tecniprint S. A. 

41 Offset del Norte Offnort S. A. 

42 Publiprint S. A. 

Fuente: Superintendencia de Compañías 

 

Luego que se presentó el listado de las 42 imprentas registradas en la 

Superintendencia de Compañías y se encuentran de manera activas en la 

ciudad de Guayaquil se procederá a realizar un análisis sobre las que cuentan 
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60% 
40% 

PORCENTAJE DE EMPRESAS CON Y 
SIN PÁGINA WEB 

Imprentas que NO
tienen página web
Imprentas que SI
tienen página web

con página web, Facebook y Twitter en relación al conjunto global de las 42 

imprentas antes mencionadas. 

 

A continuación se muestra que el porcentaje de empresas que cuentan 

con página web es del 40% y las que no cuentan el 60%. Esto quiere decir que 

más de la mitad no cuentan con página web y no desean usar la herramienta 

digitales o el internet para darse a conocer.  

 

Tabla 6 

PORCENTAJE DE EMPRESAS CON Y SIN PÁGINA WEB 

Fuente:propia 

 

 

 

 

 

 

Elaboración:los autores año2014 

 

Por otra parte, a continuación se presenta el porcentaje de imprentas que 

cuentan con Facebook dentro de su imagen corporativa es decir, cuentan con 

esta herramienta digital para difundir sus productos y darse a conocer. El 62% 

de las imprentas no cuentan con Facebook mientras que el 38% sí.  

 

 

PORCENTAJE DE EMPRESAS CON Y SIN PÁGINA WEB % No. 

Imprentas que NO tienen página web 60% 25 

Imprentas que SI tienen página web 40% 17 

Total de imprentas en Guayaquil 100% 42 
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TABLA 7 PORCENTAJE DE EMPRESAS CON Y SIN FACEBOOK 

PORCENTAJE DE EMPRESAS CON Y SIN FACEBOOK % No. 

Imprentas que NO tienen Facebook 62% 26 

Imprentas que SI tienen Facebook 38% 16 

Total de imprentas en Guayaquil 100% 42 

Fuente:propia 

 

 

Elaboración:los autores año2014 

 

En la siguiente tabla se muestra el porcentaje de imprentas que disponen 

de cuentas en el twitter. El 79% no cuentan con twitter sin embargo el 21% sí.  

 

Tabla 8 Porcentaje de Imprentas que cuentan con Twitter 

PORCENTAJE DE EMPRESAS QUE TIENEN TWITTER % No. 

imprentas que NO tienen Twitter 79% 33 

Imprentas que SI tienen Twitter 21% 9 

Total de imprentas en Guayaquil 100% 42 

Fuente:propia 

 

 

62% 

38% 

PORCENTAJE DE EMPRESAS CON Y 
SIN FACEBOOK 

Imprentas que NO
tienen Facebook

Imprentas que SI
tienen Facebook
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Elaboración: los autores año2014 

 

Y por último, en la siguiente tabla se muestra el detalle del número de 

empresas que cuentan con las tres cuentas es decir, Facebook, Twitter y un 

sitio web a nombre de la empresa que pertenece a solo el 19% mientras que el 

81% no tienen las tres cuentas sino una de las tres o dos de las tres. 

 
Tabla 9 Porcentaje de imprentas con y sin página web, Facebook y Twitter al mismo 

tiempo 

% DE IMPRENTAS CON Y SIN PÁGINA WEB, FACEBOOK Y TWITTER % No. 

Imprentas que SI  tienen las 3 cuentas: Facebook, Twitter y página web 19% 8 

Imprentas que NO tienen las 3 cuentas con Facebook, Twitter y página web 81% 34 

Total de imprentas en Guayaquil 100% 42 

Fuente:propia 

 

Elaboración:los autores año 2014

19% 

81% 

% DE IMPRENTAS CON Y SIN PÁGINA 
WEB, FACEBOOK Y TWITTER 

Imprentas que SI
tienen las 3 cuentas:
Facebook, Twitter y
página web

Imprentas que NO
tienen las 3 cuentas
con Facebook,
Twitter y página web

79% 

21% 

PORCENTAJE DE EMPRESAS 

QUE TIENEN TWITTER 

imprentas que

NO tienen

Twitter

Imprentas que SI

tienen Twitter
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Tabla 10 Listado de imprentas que usan páginas web, Facebook y Twitter activamente para comunicar 
 

Fuente: Superintendencia de Compañías

No. IMPRENTAS PAGINA WEB FACEBOOK TWITTER 

1 Imprenta Quil 
 

https://www.facebook.com/ImprentaQuil  

 

2 MultiserviciosGraficos http://multiserviciosgraficos.com.ec/  https://www.facebook.com/profile.php?id=100000720129566&fref=ts 

 

3 Mundipress 
 

https://www.facebook.com/pages/Mundipress/230960520312296  

 

4 LabelPrint 
 

https://www.facebook.com/pages/Label-Print-
Ecuador/278493495645351?fref=ts  

https://twitter.com/labelprintec  

5 Prologic S. A. http://www.prologic.com.ec/  

  
6 Aquelarre S. A. http://www.aquelarre.com/  https://www.facebook.com/AquelarreComunicacionVisual  https://twitter.com/AquelarreCom  

7 
Artes 

GraficasSenefelder C. 
A. 

http://www.senefelder.com/  https://www.facebook.com/ag.senefelder?fref=ts  

https://twitter.com/AG_Senefeld
er  

8 Diagraph http://www.diagraph.com.ec/  https://www.facebook.com/diagraph.sa?fref=ts  https://twitter.com/DiagraphSA  

9 
Graficas Jalón Enaja 

S. A. 
http://www.graficasenaja.com/jalon.p

hp  

https://www.facebook.com/litocopias.graficasenaja?fref=ts  

 

10 Grafimpac S. A. http://www.grafimpac.com.ec/  

  
11 Grafinpren http://www.grafinpren.com/  https://www.facebook.com/grafinprenec?ref=hl  https://twitter.com/GrafinprenEc  

12 
Ilustracion Grafica S. 

A. 
http://www.ilustraciongrafica.com/#  https://www.facebook.com/ilustraciongrafica?fref=ts  https://twitter.com/IlustGrafica  

13 Indualfa S. A. http://www.indualfa.com.ec/  https://www.facebook.com/Indualfa  https://twitter.com/indualfa  

14 Litotec S. A. http://litotec.com/ 

  

15 Matriflexo S. A. http://www.matriflexo.com/  

https://www.facebook.com/pages/Matriflexo-
SA/153935844667543?fref=ts   

16 Papelesa S. A. https://www.papelesa.com/  https://www.facebook.com/papelesaEC  https://twitter.com/Papelesa_ec  

17 Poligrafica C. A. http://www.poligrafica.com/  https://www.facebook.com/poligrafica  https://twitter.com/PoligraficaEc  

18 
StampaLitografica S. 

A. 
http://www.stampalitografica.com.ec/

quienes_somos.htm    

19 
Offset del Norte 

Offnort S. A. 
http://www.offnort.ec/historia.html#  https://www.facebook.com/offnort  

 

20 Publiprint S. A. http://www.publiprint.ec/ https://www.facebook.com/publiprintsaecuador?fref=ts 
 

https://www.facebook.com/ImprentaQuil
http://multiserviciosgraficos.com.ec/
https://www.facebook.com/profile.php?id=100000720129566&fref=ts
https://www.facebook.com/pages/Mundipress/230960520312296
https://www.facebook.com/pages/Label-Print-Ecuador/278493495645351?fref=ts
https://www.facebook.com/pages/Label-Print-Ecuador/278493495645351?fref=ts
https://twitter.com/labelprintec
http://www.prologic.com.ec/
http://www.aquelarre.com/
https://www.facebook.com/AquelarreComunicacionVisual
https://twitter.com/AquelarreCom
http://www.senefelder.com/
https://www.facebook.com/ag.senefelder?fref=ts
https://twitter.com/AG_Senefelder
https://twitter.com/AG_Senefelder
http://www.diagraph.com.ec/
https://www.facebook.com/diagraph.sa?fref=ts
https://twitter.com/DiagraphSA
http://www.graficasenaja.com/jalon.php
http://www.graficasenaja.com/jalon.php
https://www.facebook.com/litocopias.graficasenaja?fref=ts
http://www.grafimpac.com.ec/
http://www.grafinpren.com/
https://www.facebook.com/grafinprenec?ref=hl
https://twitter.com/GrafinprenEc
http://www.ilustraciongrafica.com/
https://www.facebook.com/ilustraciongrafica?fref=ts
https://twitter.com/IlustGrafica
http://www.indualfa.com.ec/
https://www.facebook.com/Indualfa
https://twitter.com/indualfa
http://litotec.com/
http://www.matriflexo.com/
https://www.facebook.com/pages/Matriflexo-SA/153935844667543?fref=ts
https://www.facebook.com/pages/Matriflexo-SA/153935844667543?fref=ts
https://www.papelesa.com/
https://www.facebook.com/papelesaEC
https://twitter.com/Papelesa_ec
http://www.poligrafica.com/
https://www.facebook.com/poligrafica
https://twitter.com/PoligraficaEc
http://www.stampalitografica.com.ec/quienes_somos.htm
http://www.stampalitografica.com.ec/quienes_somos.htm
http://www.offnort.ec/historia.html
https://www.facebook.com/offnort
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En la anterior tabla se muestra que del total de 42 imprentas gráficas en 

nuestro país registradas según información de la Superintendencia de 

Compañías se elaboró un análisis para conocer cuantas de este listado se 

encuentran manejando algún medio digital y se logró concluir que solo 20 

industrias cuentan con una participación activa en las redes sociales y con 

página web. Esto quiere decir un 48% de las imprentas maneja el internet como 

medio del marketing digital para comunicar sus productos. 

 

4.3. Perfil del consumidor 

 

Al describir el perfil del consumidor en el mercado de línea de 

papelería se puededecir que los consumidores buscan también calidad en 

los productos. Los materiales con los que se elaboran los productos deben 

ser resistentes y duraderos. Los diseños que escogen los consumidores 

siempre tratarán de ser únicos y diferentes a los que seencuentran 

generalmente en el mercado. 

 

Segmentación 

 

Para apoyarse a las redes sociales es necesario buscan afilar más el 

target (el usuario al que están destinados). A medida que se apunta a un 

público más joven se incrementa la importancia de la imagen y el video, en 

detrimento del texto escrito. Es por eso que Instagram y Vineapuntan al 

público más joven y, por el contrario, Linkedin apunta más al público 

profesional y, por lo tanto, adulto, indicó el especialista. 

 

A su vez, Facebook y Twitter tienen sus propias particularidades: 

mientras que en la primera los usuarios se identifican con su nombre real, 

se relacionan con personas a las que conocen y manejan sus comentarios 
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con cierto grado de privacidad, en la segunda los usuarios usan 

seudónimos, siguen a personas que no conocen personalmente y publican 

comentarios que son, por defecto, públicos. La forma en la que se 

transmite la información también es diferente. Los comentarios en 

Facebook tienen menor velocidad que en Twitter, pero tienen más 

relevancia porque quienes los publican son conocidos, amigos o 

familiares.  

 

Facebook presenta mayores dificultades a la hora de analizar la 

situación de una marca, porque la mayoría de los usuarios configuran sus 

mensajes para que solo sean vistos por su círculo personal. En tanto, en 

Twitter los usuarios se expresan de forma más agresiva y son más 

proclives a protestar, lo que difiere de Facebook, donde los usuarios 

hablan en tono más familiar. Por otra parte, estas personas deben reunir 

las características del mercado objetivo, es decir, que deben pertenecer a 

un nivel socioeconómico medio alto y alto. Otro rasgo importante del perfil 

del consumidor es determinar en qué características se fija al momento de 

comprar este tipo de productos.  

 

En concreto, dado que existe una base de datos de clientes 

ingresados a través del internet se resaltó según la frecuencia un pequeño 

listado y es la oportunidad de aclarar que una de la delimitación de este 

tema es que no se puede mostrar la base de datos de los clientes porque 

podría caer en manos de la competencia pero no obstante, algunos de los 

clientes contactados por esta vía se lo detalla a continuación: 

 

 Clientes Vip Movistar 

 Abogados y Consultorios 

 Agencia de Viajes 
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 Base Gerentes 

 Cámara de Comercio 

 Doctores 

 Empresa de Seguridad 

 Tennis Club 

 American Express 

 Socio Yacht Club 

 

4.4. Matriz BCG de Crecimiento-Participación 

 

Ilustración 17 Matriz de BCG Consulting 

 

Fuente: internet 

 

La imprenta gráfica GRAFIPREN S.A. se encuentra ubicada en el 

cuadrante de Negocios Estrellas es decir, un producto estrella genera 

buenarentabilidad, no obstante, requiere mucha inversión. En efecto, se 

vende un gran volumen de productos y eso favorece al buen 

posicionamiento de la empresa en el mercado. 
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Por otro lado, a continuación se detallan los principales grupos de 

productos que tiene la imprenta con la finalidad de poder aclarar en qué 

cuadrante se encuentran cada uno. Cabe mencionar que la ilustración 14 

muestra las descripciones generales de la matriz BCG con la finalidad de 

que el lector pueda asociar de mejor manera con los productos descritos a 

continuación: 

 

1. Productos Estrella.- ubicado en el cuadrante superior izquierdo, el 

producto de catálogos están en un mercado con un crecimiento vivo, 

rápido, pero están generando retornos, beneficios destacables para la 

empresa. Los productos estrella, con el tiempo, suelen transformarse en 

Vacas lecheras. Es por ello, que la empresa debe apostar por ellos, 

pues estas últimas constituyen, en buena medida, la garantía de la 

supervivencia de la empresa. Habrá que reforzar las apuestas de 

inversión en dichos productos. Es fundamental que Grafinpren cuente 

con este tipo de productos ya que garantizan el futuro. 

 

Producto Estrella: Catálogos 

 

Fuente: Grafinpren 
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2. Productos Vaca Lechera.- ubicado en el cuadrante inferior izquierdo. 

Si bien siguen generando importes sustanciosos, dada su alta 

participación en el mercado, este crece más lentamente. Aun así, son 

parte esencial de la empresa. Con poco dinero generan una interesante 

rentabilidad. De ellos viven los productos Incógnita y los Estrella, y en 

buena medida son los que permiten una política de dividendos. Son la 

base del presente, pero sedebe evitar cuantiosas inversiones en los 

mismos que lastren nuestro mañana. En Grafinpren los volantes 

constituyen un tipo de producto Vaca según la matriz de BCG. 

 

Producto Vaca: Volantes 

 

Fuente: Grafinpren 

 

3. Productos Perro.- se encuentra ubicado en el cuadrante inferior 

derecho. Los mercados son similares a los de la vaca lechera, pero el 

grado de participación de los magnecotes es bajo, y se obtienen 

escasos rendimientos en los mismos. las inversiones son mínimas. Si 

bien algunos propugnan su desaparición inmediata, otros, con mejor 

criterio, entienden que un cierto número de ellos es razonable. En parte 
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para cubrir las necesidades de clientes importantes, y por otro lado 

debido a que su eliminación sin un estudio detallado supondría 

automáticamente una reasignación de los costes fijos indirectos que 

dañaría las cuentas de los restantes. A continuación una fotografía de 

los magnecotes:  

 

Productos Perros: Magnecotes 

 

Fuente: Grafinpren 

 

En conclusión, la empresa tiene una tasa de crecimiento en el 

mercado anual del 2.83% en promedio y una participación dentro de las 

diez primeras industrias gráficas de nuestro país así mismo, ante la gran 

variedad de productos se propuso exponer los más sobresalientes de 

Grafinpren. 

 

4.5. Marca, Logotipo y Slogan 

 

Marca:                                             Grafinpren 
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Logotipo: 

 

 

Slogan: “Siempre le causaremos una buena impresión” 

 

4.6. Diseño de Página Web 

 

 

Fuente: www.grafinpren.com 
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Fuente: www.grafinpren.com 

 

 

Fuente: www.grafinpren.com 
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Fuente: www.grafinpren.com 

 

 

Fuente: www.grafinpren.com 
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4.7. Marketing Mix 

 

 Producto: 

 

Las principales diferenciaciones del producto son: 

 

 Características 

 Desempeño 

 Cumplimiento de las 

especificaciones 

 Durabilidad 

 Confiabilidad 

 Capacidad de reparación 

 Estilo 

 Diseño 

 

 Precios 

 

A continuación se detalla el listado de precios actualesde todos los 

productos cuya fuente proviene de la imprenta Grafinpren: 

 
Mi marca en cuadernos 

 

Mi marca en cajitas para sorpresas 

Cantidad Tipo Lonchera Tipo almohada Cajita tradicional 
25 $ 20.25 $ 18.50 $ 20.30 

50 $ 25.56 $ 21.50 $ 25.60 

75 $ 30.85 $ 24.50 $ 30.90 
100 $ 36.20 $ 27.50 $ 36.50 

 

Cantidad Cuaderno 
universitario (21*28) 

Cuaderno 
cuadrado (21*21) 

Cuaderno A5 
(15*21) 

Libreta 
(10*15) 

1 $ 8.00 $ 6.50 $ 5.50 $ 4.00 

3 $ 24.00 $ 19.50 $ 16.50 $ 12.00 

5 $ 40.00 $ 32.50 $ 27.50 $ 20.00 

7 $ 56.00 $ 45.50 $ 38.50 $ 28.00 
10 $ 70.00 $ 60.00 $ 50.00 $ 35.00 
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Mi marca en cajitas para alimentos 

Cantidad Porta hotdogs Caja para papas fritas Cajita para 
tortas 

Bolsa para 
canguil 

25 $ 17.00 $ 18.00 $ 20.00 $ 23.00 

50 $ 19.50 $ 21.00 $ 22.50 $ 26.00 

75 $ 22.00 $ 24.00 $ 25.00 $ 28.00 

100 $ 24.00 $ 27.00 $ 27.00 $ 30.00 

Mi marca en la decoración 

Cantidad Figura súper 
grande 

(90*120) 

Figura 
grande 

(60*100) 

Figura 
mediana 
(40*80) 

Figura 
pequeña 
(30*60) 

Figura súper 
pequeña 
(24*48) 

5 $ 129.00 $ 72.00 $ 38.40 $ 21.60 $ 14.00 

10 $ 248.00 $ 138.00 $ 73.60 $ 41.40 $ 26.50 

15 $ 324.00 $ 180.00 $ 96.00 $ 54.00 $ 34.56 

Papelería corporativa 

Tarjetas de invitación 

Cantidad 12 * 17,5 

200 $ 56.00 
500 $ 110.00 

800 $ 170.00 

1000 $ 200.00 

1500 $ 290.00 

Hojas membretadas 

Cantidad A4 - 21 x 29,7 

200 $ 20.50 
500 $ 51.00 

1000 $ 102.00 

1500 $ 153.00 

2000 $ 204.00 

Sobres para papelería corporativa 

Cantidad 22 * 11 

200 $ 64.00 
400 $ 103.00 

800 $ 181.00 

1000 $ 210.00 
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Carpetas 

Cantidad 46 * 30 

100 $ 82.00 

200 $ 104.00 

400 $ 147.00 
800 $ 235.00 

1000 $ 276.00 

Tarjetas de presentación 

Cantidad 9 * 5 

250 $ 6.10 

500 $ 12.10 

800 $ 19.50 
1000 $ 24.50 

2500 $ 60.50 

5000 $ 121.00 
Fuente: Grafinpren 

 

Volantes 

Cantidad A5 (15*21) 
200 $ 13.00 

500 $ 33.00 

800 $ 51.00 

1000 $ 64.00 
2000 $ 127.00 
Fuente: Grafinpren 

 

Habladores tres lados 

Cantidad 45 *14 (medida abierta) 

200 $ 66.50 

400 $ 99.00 
600 $ 134.00 

800 $ 168.50 

1000 $ 215.50 
Fuente: Grafinpren 
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Gran Formato 

Lonas 

Cantidad 1*1 mtrs 2*1 mtrs 3*2 mtrs 5*3 mtrs 

1 $ 7.00 $ 14.00 $ 42.00 $ 105.00 

5 $ 32.50 $ 65.00 $ 195.00 $ 487.50 

10 $ 60.00 $ 120.00 $ 360.00 $ 900.00 
15 $ 82.50 $ 165.00 $ 495.00 $ 1,570.00 

20 $ 100.00 $ 200.00 $ 600.00 $ 2,095.00 
Fuente: Grafinpren 

Roll ups 

Cantidad Mini roll up A4 (21X29.7 cms) 0.8 * 2 mtrs 1.2 X 2 mtrs 

1 $ 25.00 $ 45.00 $ 70.00 
5 $ 120.00 $ 225.00 $ 340.00 

10 $ 230.00 $ 430.00 $ 660.00 

15 $ 330.00 $ 645.00 $ 960.00 

20 $ 400.00 $ 800.00 $ 1,200.00 

Stand armable 

Cantidad Exhibidor semi-ovalado 

1 $ 220.00 
3 $ 660.00 

5 $ 1,000.00 

10 $ 1,950.00 
Fuente: Grafinpren 

 

Ante lo expuesto en la información anterior, la imprenta Grafinpren 

cuenta con un listado muy amplio de precios y se han apoyado mucho en 

compartir esta información en su página web para sirva como fuente informativa 

y que no se pierda tiempo en el departamento de servicio al cliente y si se 

necesita aclarar las personas asignadas para cotizaciones bien podría atender 

de manera concreta o puntual la consulta y derivar algún requerimiento técnico.  

 

Por otra parte, en las páginas web de las algunas competencias no 

cuentan con esa información por lo que se podría malinterpretar que para 



 
 

73 
 

ciertos clientes tienen un precio y para otros que no conocen sobre el mercado 

pueden darle otros precios altos. A veces, esto incide mucho en generar 

confianza a los clientes actuales y futuros. A su vez, Grafinpren cuida mucho no 

romper precios de mercado ya que prefiere ser trasparente ante los usuarios 

para que se den cuenta que uno de los diferenciadores de producto de ellos no 

corresponde solamente al precio sino más bien a la calidad. Cabe recalcar que 

para clientes nuevos no otorgan crédito sino hasta la tercera compra por medio 

de un proceso de análisis sobre el tiempo, actividad e imagen crediticia.  

 

 Plaza 

 

En este caso en particular, al contar con una propuesta de marketing 

digital para una imprenta bien podría analizarse limitándose a los canales de 

atención digital excluyendo lo que se conoce hasta el momento sobre la 

atención en la imprenta localizada en la avenida Carlos Julio Arosemena 

ubicada en la ciudad de Guayaquil por lo tanto, se considera elaborar una 

propuesta que permita atenderse por medio de la web para las empresas que 

se suscriban de manera online para los pedidos más grandes con una atención 

más personalizada y finalmente, para los otros clientes que en ocasiones 

desean cerrar negociaciones de manera rápida por necesidad en horarios fuera 

de oficina.  

 

Esto permitirá un canal de atención más eficiente y más personalizado por 

lo que será necesario invertir en un vendedor online y no solo un Online 

community manager o un Responsable de comunidad de interneten español, 

que se limita a pedir disculpas por un mal servicio, por lo que no está 

impactando en el negocio ya queel problema de preocuparse solo por estar 

presente en las redes es que se ponen en juego atributos de marca, campañas 

en medios tradicionales y hasta la propia reputación. 
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 Publicidad digital 

 

Dentro de las herramientas de e-marketing para generar marca: e-branding se 

pone a consideraciónque para la creación de la marca o su posicionamiento en 

Internet existen, entre otras, las once leyes inmutables. 

 

1. La ley de negocio o medio del brandingen Internet, y se siguen para la 

determinación y selección de una marca que funciona en la red. 

2. La ley de la interactividad. 

3. La ley del nombre común. 

4. La ley del nombre propio. 

5. La ley de la singularidad. 

6. La ley de la publicidad. 

7. La ley de la globalización. 

8. La ley del tiempo. 

9. La ley de la vanidad. 

10. La ley de la divergencia. 

11. La le de la transformación. 

 

Se apoya en la ley de la globalización que defiende que Internet destruirá 

todas las barreras y fronteras entre países. Cuando se habla de presencia 

también se refiere al e-mail, SMS, MSM, etcétera. En el mundo on-line, al no 

existir o ser desconocida la referencia. 

 

A continuación se detalla una tabla donde se propone herramientas 

digitales para la marca GRAFIPREN S.A. para más adelante cuantificar la 

presente propuesta y realizar un análisis costo beneficio.  
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Tabla 11 Herramientas digitales de marca para poder identificarlas y usarlas para 

GRAFINPREN 
 

 

  

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Elaboración: propia 
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A continuación se detalla sobre una propuesta para poder invertir en 

publicidad y promoción como canal de servicio usando el internet y el marketing 

digital y que dentro del cuadro se presenta un detalle de los seis meses 

siguientes empezando desde noviembre para analizar y monitorear como se 

desempeña y así, al finalizar el semestre poder presentar un informe sobre el 

comportamiento de los usuarios ante la página web y las redes sociales.  

 

Esta propuesta busca en todo momento lograr posicionar la marca, 

conseguir clientes nuevos y mantener a los existentes. Por último, la propuesta 

incluye emailing masivo que describen debajo la cantidad con sus respectivos 

valores, inversión de publicidad usando el Facebook y una aplicación para que 

los que tienen smarthphones puedan interactuar con la empresa de una u otra 

forma a través del sistema operativo Android.  

 
Tabla 12 Detalle de inversión semestral de marketing digital para la imprenta Grafinpren 

S.A. 

  DETALLE PRECIO MESES FRECUENCIA 

Emailing 
masivo 

10000 emails $ 50,00 Noviembre 4 veces al mes 

  20000 emails $ 100,00 Diciembre   

  30000 emails $ 150,00 Enero   

  40000 emails $ 200,00 Febrero   

  60000emails $ 260,00 Marzo   

  10000emails $ 300,00 Abril   

Facebook 38-150 me 
gustas 

$ 15,00   diario 

  75-300 me 
gustas 

$ 30,00     

  113-450 me 
gustas 

$ 50,00     

  150-600 me 
gustas 

$ 80,00     

Twitter         

Aplicación temática $ 600,00     

Publicaciones banners       

Facebook 800       

Google 600       

Fuente: propuesta por Kamake 
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Finalmente, se usará la base ya existente para enviar promociones a los 

clientes de siempre, creando fidelización y aparte de eso con la consultora 

Kamake se realizará una campaña de email marketing por cada día o mes y en 

consecuencia, se puede brindar información acerca de 1.000 clientes 

potenciales diarios a parte de los que se cuentan con la base de datos interna.  

 

A continuación se muestra el ejemplo sobre el manejo de las redes 

sociales de la imprenta Grafinpren de tal manera, que se buscará mejorar, 

comunicar, difundir y promocionar la marca y sus productos para ganar más 

clientes potenciales. 

 

Ilustración 18 La red social de Grafinpren 

 

Fuente: Grafinpren S.A. 

 

4.8 Estrategias de posicionamiento en marketing en línea 

 

La estrategia de penetración en el mercado se cumple cuando una 

empresa trata de vender una mayor cantidad de sus productos en su mercado 
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actual. La forma de implementación de esta estrategia se detallará en el plan 

operativo. Sin embargo, se puede delinear los enfoques básicos para lograr 

esta estrategia. Se podría tratar de incentivar a los clientes actuales a aumentar 

su frecuencia de compra. Otro enfoque a seguir sería tratar de atraer a los 

clientes de la competencia. Finalmente, se podría convencer a quienes no son 

consumidores de consumir el producto. 

 

El primer punto de la estrategia sí resulta aplicable para papelería con 

diseño pues su adquisición tiene un componente de novelería. Cuando se crea 

una moda o tendencia los consumidores compran los productos en repetidas 

ocasiones, no solamente una vez. Además debido a los precios competitivos los 

consumidores están dispuestos a comprar más seguido y dependiendo de la 

necesidad. 

 

De acuerdo a la información obtenida de los clientes actuales, nos damos 

cuenta que al momento de comprar los consumidores no se limitan a un solo 

producto. Los clientes generalmente adquirían un artículo de cada línea. Con 

los esfuerzos de promoción se logrará que aumente el número de artículos 

consumidos por cada ocasión de compra. 

 

4.9 Presupuesto o cuantificación de la propuesta 

 

A continuación se detalla los rubros del presupuesto que son parte de la 

propuesta con la finalidad de poder posicionar la marca a través de las redes 

sociales y del internet. Es por ello que, cada rubro ha sido analizado de acuerdo 

a un presupuesto estimado por parte de Grafinpren así como también 

reflexionando sobre la cuantía que en lo posible dicha propuesta sea práctica y 

en lo posible busque lograr resultados a corto plazo hasta poder monitorear los 

resultados esperados. 
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Con esta propuesta se prevé que dentro de los seis primeros meses se 

deba subir al menos en uno o dos del ranking de las imprentas y por otra parte, 

que exista un tráfico que permita poder tener al menos visitas locales entre el 

grupo focal y que exista una reconocimiento de marca lo que se deberá 

encuestar posteriormente a una muestra del mercado meta para poder  

comparar  el grado de respuesta ante la inversión realizada y por último, en 

base de la inversión realizada se consideraría obtener en el primer semestre 

aproximadamente nueve veces más que lo actual.
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Tabla 13 Detalle del plan de inversión alternativa para contratación a través de una agencia externa sobre el plan de marketing digital para la 

imprenta Grafinpren S.A. Nov2014 -Abr 2015 ( I semestre) 

Elaboración: autores   Fuente: cotizaciones

PLAN DE INVERSIÓN EN EL PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA 
GRAFINPREN S.A. 

1 2 3 4 5 6 

RUBRO 
DETALLE DEL 

SERVICIO 
COSTO FRECUENCIA NOV DIC ENE FEB MAR ABR 

Redes sociales e 
emailing          

Emailing masivo 
envío de emails 

masivos 
detallado en la 
tabla No. 12 

 progresivamente $ 50,00 $ 100,00 $ 150,00 $ 200,00 $ 260,00 $ 300,00 

Facebook 
envío de uso de likes 

para los usuarios 
$ 15,00 

38-150 likes diarios 
( 30 días) 

$ 450,00 $ 450,00 $ 450,00 $ 450,00 $ 450,00 $ 450,00 

Twitter 
 

ninguno 
 

- - - - - 
 

Aplicación 
creación de una 

aplicación 
$ 600,00 una vez al mes $ 600,00 

     

Publicaciones 
         

Facebook banners $ 800,00 mensual $ 800,00 $ 800,00 $ 800,00 $ 800,00 $ 800,00 $ 800,00 

Google banners $ 600,00 mensual $ 600,00 $ 600,00 $ 600,00 $ 600,00 $ 600,00 $ 600,00 

          
sitio web almacenamiento $ 80,00 

 
$ 40,00 

     

Contratación de 
responsables          

Community Manager 
manejo de quejas, 

etc.  
servicio tercerizado $ 300,00 $ 300,00 $ 300,00 $ 300,00 $ 300,00 $ 300,00 

Ventas Online 
atención 

personalizada  
servicio tercerizado $ 300,00 $ 300,00 $ 300,00 $ 300,00 $ 300,00 $ 300,00 

Herramienta 
Analytics 

medición de la 
página  

emisión de 
reportes 

$ 30,00 $ 30,00 $ 30,00 $ 30,00 $ 30,00 $ 30,00 

          
          

   
Total $ 3.170,00 $ 2.580,00 $ 2.630,00 $ 2.680,00 $ 2.740,00 $ 2.740,00 
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4.10 Comparación con otra alternativa como propuesta 

 

En el punto anterior se presentó una alternativa de tercerizar los servicios 

es decir, de contratar una agencia externa que se encarguedel marketing digital 

mientras tanto, en este punto se mostrará la otra alternativa de cómo sería si 

deciden optar por la creación de un departamento que se responsabilice de la 

propuesta y asuman el control de manera interna sin intermediarios. 

 

En el cuadro siguiente existe una gran diferencia en dólares que la 

imprenta bien podría asumir sin inconveniente alguno sin embargo, la curva de 

aprendizaje de la empresa demoraría los primeros meses hasta elaborar un 

plan de acción acorde a la planeación estratégica y el presupuesto de 

publicidad y marketing por lo tanto, existe un costo a corto plazo que se debería 

cuantificar. Si se compara ambas propuestas es podría resultar favorable en 

cuánto a costo la de que una agencia se encargue del manejo del marketing 

digital sin la necesidad de crear un departamento nuevo de marketing dentro de 

la estructura organizacional actual. 

 

Posiblemente, se pueda aceptar la propuesta de contratar los servicios 

de una agencia externa con la finalidad de conocer y medir el impacto con 

profesionales expertos en materia y que a largo plazo se pueda ir desarrollando 

la idea de la creación del nuevo departamento de marketing digital es decir, que 

un plan piloto o de prueba sea contratado mediante una agencia externa y si la 

empresa cuenta con una variación de ingresos que podrían afectar el 

presupuesto mensual de publicidad se podría ajustar esta variabilización de los 

ingresos a la de los servicios para la agencia externa para que mensualmente 

se page los valores respectivos en función a los ingresos mensuales de la 

imprenta. 
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Tabla 14 Detalle de inversión de otra alternativa: contratar directamente sin intermediarios la responsabilidad del manejo del marketing digital 
en la empresa y que Grafinpren asuma el control 

 

Elaboración: autores

1 2 3 4 5 6

RUBRO DETALLE

VALOR 

MENSUAL 

APROXIMADO

FRECUENCIA NOV DIC ENE FEB MAR ABR

Recurso Humano

Responsable del mkt digital incluido beneficios sociales $ 900,00 mensual f ijo $ 900,00 $ 900,00 $ 900,00 $ 900,00 $ 900,00 $ 900,00

Community Manager incluido beneficios sociales $ 600,00 mensual f ijo $ 600,00 $ 600,00 $ 600,00 $ 600,00 $ 600,00 $ 600,00

capacitación alguna capacitación de un curso $ 100,00 eventual $ 100,00 $ 100,00

Diseñador gráfico para elaboración de arte trabajo eventual $ 150,00 eventual $ 150,00 $ 150,00 $ 150,00

Equipo 

Computadora CPU, teclado, Ups, regleta, mouse, etc $ 650,00 $ 650,00

Habilitación de puesto de trabajo escritorio, impresora, silla, teléfono convencional $ 900,00 $ 900,00

papelería carpeta, hojas, útiles, etc $ 40,00 $ 40,00 $ 40,00 $ 40,00 $ 40,00 $ 40,00 $ 40,00

celular smarthphone y plan empresarial a 24 meses 2 celulares nuevos y plan de datos e internet $ 140,00 $ 140,00 $ 140,00 $ 140,00 $ 140,00 $ 140,00 $ 140,00

servicio básico: Agua, luz, fono de escritorio prorrateo según el uso por el colaborador $ 20,00 $ 20,00 $ 20,00 $ 20,00 $ 20,00 $ 20,00 $ 20,00

Redes sociales e emailing

Emailing masivo envío de emails masivos ver tabla No. 12  progresivamente $ 50,00 $ 100,00 $ 150,00 $ 200,00 $ 260,00 $ 300,00

Facebook envío de uso de likes para los usuarios $ 15,00
38-150 likes diarios 

(30 días)
$ 450,00 $ 450,00 $ 450,00 $ 450,00 $ 450,00 $ 450,00

Aplicación el personal crearía una aplicación $ 600,00

Publicaciones

Facebook banners $ 800,00 mensual $ 800,00 $ 800,00 $ 800,00 $ 800,00 $ 800,00 $ 800,00

Google banners $ 600,00 mensual $ 600,00 $ 600,00 $ 600,00 $ 600,00 $ 600,00 $ 600,00

sitio w eb almacenamiento $ 40,00 anual $ 40,00

Contratación de responsables

Herramienta Analytics suscripción a google analitycs $ 30,00 emisión de reportes $ 30,00 $ 30,00 $ 30,00 $ 30,00 $ 30,00 $ 30,00

$ 3.400,00 $ 1.700,00 $ 1.950,00 $ 1.700,00 $ 1.950,00 $ 1.700,00

MESES
DETALLE DE PLAN DE INVERSIÓN

TOTAL



 
 

83 
 

CONCLUSIONES 

 

Ante el riguroso trabajo investigativo sobre los fundamentos teóricos, la 

empresa y la información para poder presentar una propuesta se ha puesto en 

manifiesto que imperativo poder diseñar una solución ante la realidad que vive 

la imprenta por falta de participación en el internet y en las redes sociales. Por 

tal motivo, se concluye quesi era necesario realizar una propuesta ya que la 

imprenta no ha tenido alguna y la información de su página web ha sido usado 

a manera de recopilar información para una base de datos y brindar información 

de los productos y además obtener proformas.  

 

Por lo antes expuesto, también se concluye que otras imprentas viven la 

misma realidad no obstante, Grafinpren maneja al menos algunas redes 

sociales tales como twitter y Facebook y se encuentra posicionada en un 

ranking significativo en relación a otras pero no obteniendo los resultados 

esperados. Adicionalmente, se pese a que no cuentan dentro de su estructura 

organizacional un departamento de marketing se aprecia que existe una buena 

imagen corporativa con el interés de poder tener presencia en el mundo digital.  

 

Con el presente trabajo de investigación, está claro que para la imprenta 

Grafinpren puede lograr tener mayor presencia y posicionamiento de la marca a 

través del uso del internet en especial aplicando el marketing digital esto implica 

que dentro de cinco a diez años podría estar situada entre una de las marcas 

más identificadas por parte de los usuarios y esta inversión se generaría un 

efecto multiplicativo para atraer más clientes lo cual será ventajoso en relación 

a otras competencia. Este canal digital podría resultar inclusive que otros tales 

como la televisión, radio o alguna prensa escrita en un futuro no muy lejano. 

 



 
 

84 
 

Por otra parte, la propuesta que se plantea es viable alcanzarla 

cumpliendo en el tiempo previsto para poder conseguir adquirir una radiografía 

de los resultados en la fecha de abril, fecha que coincide con la temporada de 

útiles escolares. Finalmente, ante la enorme oportunidad de captar más clientes 

y buscar una fidelización de la marca es necesario considerar que el presente 

trabajo de tesis ha concluido que enorme relación que deben tener los negocios 

hoy en día con el uso del internet para poder contar con una cercanía ante un 

universo de usuarios clientes gracias a los avances tecnológicos tales como los 

smarthphones, herramientas de medición y análisis de sitios web, aplicaciones 

y redes sociales.  
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RECOMENDACIONES 

 

Es necesario considerar que para la presente propuesta existen algunas 

alternativas que dado el escenario de la estructura organizacional descrito en el 

capítulo tres es decir, la ausencia de un departamento de marketing se 

recomienda que la propuesta se la ejecute por medio de la empresa que se 

presentó la cotización ya que fue la más acorde en cuando a costo, tiempo, 

infraestructura y servicios en relación a otras propuestas realizadas bajo la labor 

de campo.  

 

Entre tanto, se sugiere poder monitorear y emitir reportes semanalmente 

durante los dos primeros meses hasta poder identificar el impacto sobre la 

inversión y comparar con el departamento de ventas mediante una encuesta 

sobre si el aumento de los clientes han sido por medio del internet así mismos 

controlar las ventas semanales e identificar la relación de la inversión sobre su 

recuperación con el departamento financiero y ver cómo están sus utilidades.   

 

Además de recomendar que una vez se implemente esta propuesta se 

podrá desarrollar planes más exhaustivos posiblemente con mayor inversión 

dependiendo los resultados y planes de marketing digital y de fidelización no 

solo a nivel nacional sino internacional también para crear nuevas 

oportunidades de negocio con clientes que tienen participación en otros países 

vecinos.  

 

Es necesario además de monitorear los resultados progresivamente 

comparar con otros canales de comunicación que ha tenido la imprenta ya sea 

con prensa escrita, revista, cuñas radiales, pautaje televisivo, etc., para ver si el 

marketing digital es más ventajoso y efectivo en relación las antes mencionadas 

ya que permitirá de una u otra manera desarrollar una propuesta mezclando los 
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canales tradicionales del marketing y el digital lo que servirá como una 

herramienta muy fuerte para posicionar a su marca en el mercado. 

 

Finalmente, se exhorta a la alta gerencia a apoyarse más en el mundo 

digital para lograr competir y alcanzar el puesto No. 1 en el ranking de los likes 

en el Facebook y del número de seguidores en el Twitter y generar mayor 

interacción con los clientes y futuros clientes a través de promociones, esto 

deberá considerarse para un ajuste sobre el presupuesto de publicidad que 

cuenta la empresa para el próximo año 2015.  
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Anexo 1 Cotización de un proveedor KAMAKE para los servicios de emailing para 

Grafinpren S.A. 



 
 

109 
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