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RESUMEN EJECUTIVO

La idea de plantear y desarrollar este tema se origina, por motivo que Graficos
Nacionales S. A., presenta dificultades en el Pais para ofertar y vender sus
marcas Expreso y Extra, debido a una desaceleracion de las ventas y desercion
de los Vendedores de periddicos, este plan de impulso y expansién de la oferta,
se produce luego de realizar algunos recorridos en diferentes ciudades y
cantones principales del Pais, donde los distribuidores mencionaban y se
observaba que los vendedores han disminuido; ademas se realiz6 una encuesta
a 321 vendedores, con el objetivo de conocer el clima de trabajo y relacion que
mantienen con las empresas y los niveles de rentabilidad en la actualidad,;
cuyos resultados evidenciaron que existe una relacion fuerte entre vendedores
y compafias editoras de periddicos, especialmente con las que tienen cobertura
nacional. La baja rentabilidad genera un alto nivel de intencion de abandonar el
negocio ante una mejor alternativa de trabajo; sentimiento que soporta la
propuesta de desarrollar un nuevo canal de venta y establecer alianzas con
vendedores de otros productos, para compensar la afectacion en las ventas y

mantener en buen nivel la exposicién de marcas.

Debo destacar y aclarar; la dificultad que tiene Granasa para detener la
desercion de vendedores; inicia en que no existe relacion de dependencia, son
vendedores independientes y su ganancia la obtienen en funcién de las ventas
y margenes de utilidad que genera cada producto, establecidos por cada
empresa. Es decir que un vendedor no puede existir solo con la venta de Extra
y Expreso; su rentabilidad la produce la venta de una gama de marcas o
periodicos, que al disminuir considerablemente la venta, disminuyen su utilidad
y la que genera las marcas Extra y expreso, no es suficiente para cubrir sus

necesidades.

El desarrollo de este Plan de expansién de oferta y captacion de un nuevo canal
de ventas; se sustento también en consultas a clientes internos y del canal de

venta; ante la posibilidad de, en lugar de encontrar una solucién, generar un
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conflicto con los vendedores; considerando que existen establecimientos cuyos

propietarios son sus clientes.

El estudio de mercado se basé en métodos de observacidon directa; analisis y
contrastacion de los censos de vendedores que posee Granasa; encuesta a
vendedores de Guayaquil y Quito y resultados del ultimo censo econémico del
INEC; este ultimo estudio dio a conocer el numero de establecimientos
potenciales para la venta de Extra y Expreso y fue un herramienta importante,

para la toma de decision y presentacion del plan.

En la actualidad Granasa se encuentra en etapa madurez dentro del ciclo de
vida y se posiciona como la empresa editora lider en circulacién y venta de
periddicos en el Pais; con solidez financiera y organizacion administrativa
eficiente y responsable; también se encuentra y frente a la competencia con
una gran oportunidad de crecimiento; empero esta oportunidad se ve afectada,
por el conflicto politico y mala relacion que ofrecen las autoridades
gubernamentales; quienes mantienen una campafia negativa y de
desacreditacion semana a semana hacia los medios de comunicacion escrita

especialmente.

Este plan esta programado para ejecutarlo en un periodo de un afio; dividido en
algunas etapas y acciones que allanan el objetivo, los principales ejecutores
seran los colaboradores de la compafiia y tiene un costo de $ 120,230.00
financiados directamente por Granasa; cuantia que se invertira en herramientas
de trabajo y exposicién; pago por el reparto de los ejemplares a los
establecimientos; bono de movilizacion para los distribuidores tiendas por seis

meses.

En esta propuesta también se incluye trabajar con la fuerza de ventas que hay
en la actualidad; partiendo que es el pilar mas importante para la venta de

periodicos, con quienes y segun los datos de la encuesta, existe una relacion
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satisfactoria, pero que hay que trabajar y desarrollar actividades interactivas,
que tengan como obijetivo estrecharla cada dia méas, para sostenerla y disminuir
los sentimientos de desercidn; especialmente con los adultos mayores, quienes
son los que menor riego presentan en abandonar el negocio, salvo
enfermedades o fallecimiento, que luego no tienen reemplazo, afectdndose la

oferta.

Importante mencionar el trabajo eficiente en la calidad de servicio al cliente;
esta herramienta fundamental para los objetivos y que se aplicara en la calidad
de entrega del periddico al suscriptor, al vendedor, al distribuidor y finalmente al
lector; sera el diferenciador con la competencia en la gestion diaria; dirigida por
los supervisores en representacion de la compafia; logrando con ello mantener
la exposicién en calle, en niveles importantes. Meritorio recordar la formula: La
Redaccion hace la Circulacién y La Circulacion hace la Publicidad; cadena que
refleja claramente hacia dénde y por donde debe caminar una empresa de

periodicos.

Finalmente, este planteamiento serd de mucha ayuda para la Empresa, ya que
permitira desarrollar e implementar las estrategias, que conlleven a no caer en
una etapa de peligro y mantener niveles aceptables en la venta y exposicién de
sus productos en el mercado; cautivar al mercado acercando sus productos a
los domicilios de los potenciales clientes; quienes por inseguridad evitan
caminar largas distancias o enviar a su Hijos como antes lo hacian, para

comprar un periédico y tener la informacién en su domicilio de forma oportuna.

Palabras Claves: Plan Marketing Extra; Plan Marketing Expreso; Plan Tiendas

Extra; Tesis de Marketing de Extra; Tesis de Marketing Expreso; Plan Extra.
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INTRODUCCION

Tema

Plan de Marketing para desarrollar e impulsar el canal de venta y la expansion

de oferta de Diario Expreso y Extra en el Pais.

Antecedentes

Por muchos afios la venta de Periédicos ha sido fuente de ingreso y una opcion
de trabajo para muchas Familias en el Ecuador; las ventas eran tan
significativas que generaban utilidades para cubrir sus principales gastos como

alimentacion, educacion y vestimenta.

No obstante en los Ultimos afios y producto de un conflicto politico; las
empresas editoras de medios escritos, han sufrido muchas complicaciones en
el desarrollo del negocio; entre ellas la apatia del lector y potencial lector, no
excluyendo la dificil situacion econémica, que ha conllevado a un acelerado

decremento en sus ventas, afectando el desarrollo de esta industria.

La desaceleracion en ventas de rotativos no solo tiene un actor principal, que es
el lector; también participa activamente el vendedor o también llamado
histéricamente voceador; quienes hasta hace un tiempo atras, eran alrededor
de 5,000 en el Pais y que en la actualidad han disminuido y desertado de la
actividad, por los bajos ingresos que perciben, ante la disminucién de ventas

diarias a 4,500 aproximadamente.

Es altamente preocupante, notar que ninguna compaifia de medios escritos,

hace esfuerzos significativos, para detener la problematica y mantener activo el



canal de venta; al contrario estan dejando transcurrir el tiempo vy
desapareciendo, las que no logran encontrar y aplicar estrategias, para
mantenerse en el mercado y alentar a los vendedores a no desertar de la

actividad.



Probleméatica

Graficos Nacionales editora de los Diarios Expreso y Extra; dirigidos a
segmentos alto, medio y bajo respectivamente; no estan excluidos de estas
complicaciones y también presentan desaceleracion en las ventas,
principalmente de Diario Extra, que es el rotativo de mayor circulacion y venta

en el territorio nacional.

Esta prestigiosa empresa liderada por ejecutivos de alto nivel; a pesar de haber
realizado cambios importantes en la emision de sus medios y capacitacién a su
capital humano, que han impedido de alguna forma, encontrarse en el mismo
nivel de dificultades que las otras compariias dedicadas al mismo negocio; en la
actualidad enfrenta un estado de emergencia si tomamos como parametros las

condiciones en general de vida.
En el escenario existe un problema en el que hay que trabajar activamente:

Disminucion del canal de oferta de periédicos; provocado por la desercion de

Vendedores.

Ante lo expuesto se hace necesario y urgente; la implementacion de un Plan de
Marketing, que genere y desarrolle actividades profundas, para enfrentar las
dificultades actuales y futuras, que permitan recuperar lectores y vendedores

para sus marcas.



Justificacién

Considerando los antecedentes y problemas que enfrenta esta linea de
negocios; es un reto desarrollar estrategias y actividades que dinamicen oferta y
venta de Expreso y Extra en el mercado; ello y estamos muy seguro que
incrementara mis conocimientos y servira de guia para las compafias de la

misma linea.

Las marcas Expreso y Extra no pueden caer en la etapa de peligro o
inexistencia; por ello la propuesta de ampliar el canal de venta, tiene como
objetivo: Exponer - visualizar las marcas y acercar - motivar la demanda del

producto en el mercado.

Lo importante de esta estrategia; es encontrar una solucion en el inmediato a la
desercion de vendedores y que los lectores al no encontrar a su voceador de
confianza, lo pueda encontrar a través de otros canales de oferta y mas adn si
combinamos oferta con servicio, descubriendo nuevas formas para recuperar e

incrementar las ventas.



Objetivos

Objetivo General

Disefiar un Plan de Marketing para desarrollar e impulsar el canal de venta y la

expansion de oferta de Diario Expreso y Extra en el Pais.

Objetivos Especificos

Entre

estan:

<\

Analizar la situacion actual de oferta de la empresa.

Disefiar una investigaciébn que permita conocer las razones por las que
abandonan el negocio los vendedores.

Crear acciones y mecanismos que conlleven a estrechar la relaciéon con
vendedor y generar fidelizacion.

Elaborar un andlisis que determine los beneficios que dejara la ejecucion
del Plan de Marketing para desarrollar e impulsar el canal de venta y la

expansion de oferta de Diario Expreso y Extra en el Pais.

Resultados Esperados

los resultados que esperamos obtener de la aplicacion de este Plan

Conocer la situacion del Macro y Micro Entorno de la empresa.

Obtener una conclusion a través de la investigacion.

Elaborar un Plan efectivo que logre motivar y mantener a los vendedores
en la actividad.

Un analisis que muestre la viabilidad y los beneficios que dejara el

mismo.



CAPITULO 1

MARCO TEORICO



1.1. Marketing

Para Philip Kotler (2008 — 2014) consiste en un proceso administrativo y social
gracias al cual, determinados grupos o individuos obtienen lo que necesitan o
desean a través del intercambio de productos o servicios.

Por otro lado Jerome McCarthy (2008 — 2014) manifiesta que es la realizacion
de las actividades que pueden ayudar a que una empresa consiga las metas
gue se ha propuesto, pudiendo anticiparse a los deseos de los consumidores y

desarrollar productos o servicios aptos para el mercado.

Por su parte John A. Howard (2008 — 2014), quien labora en la Universidad de
Columbia, asegura y estd convencido de que el marketing consiste en un
proceso en el que es necesario entender las necesidades de los consumidores,

y encontrar qué puede producir la empresa para satisfacerlas.

Al Ries y Jack Trout (2008 — 2014), opinan que marketing es sinbnimo de
‘guerra” donde cada competidor debe analizar a cada “participante” del
mercado, comprendiendo sus fuerzas y debilidades y trazar un plan a fin de
defenderse.

De estos conceptos el que ofrece un criterio mas claro y entendible sobre lo que
marketing; es el de John A Howard (2008 — 2014)

1.2. Plan de Marketing

Segun la American Marketing Asociation (A.M.A.) (2006), el plan de marketing
es un documento compuesto por un andlisis de la situacion de marketing actual,
el estudio de las oportunidades y amenazas, los propésitos de marketing, la
estrategia de marketing, los programas de accion y los ingresos proyectados (el
estado proyectado de pérdidas y utilidades). Este plan puede ser la Unica
declaracion de la direccidén estratégica de un negocio, pero es mas probable

gue se aplique solamente a una empresa o0 a un producto especifico. En ultima
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situacion, el plan de marketing es un mecanismo de la puesta en practica que

se integra dentro de un plan de negocio estratégico total.

Segun McCarthy y Perrault (2006), el plan de marketing, es la formulacion de
una estrategia de marketing y de los detalles relativos al tiempo necesario para
ponerla en practica. Debera contener una descripcion detallada de lo siguiente:

v" Qué combinacién de marketing se ofrecera, a quién (es decir, el mercado
meta) y durante cuanto tiempo

v" Que recursos de la compainiia (que se reflejan en forma de costes) seran
necesarios, y con qué periodicidad (mes por mes, tal vez)

v’ Cudles son los resultados que se esperan (ventas y ganancias
mensuales o semestrales, por ejemplo). El plan de marketing debera
incluir ademas algunas medidas de control, de modo que el que lo realice

sepa si algo marcha mal.

En conclusion, el plan de marketing es un instrumento de comunicacion

plasmado en un documento escrito que describe con claridad lo siguiente:

» La situacion de marketing actual

» Los resultados que se esperan conseguir en un determinado periodo de
tiempo

» EIl como se los va a lograr mediante la estrategia y los programas de
marketing.

» Los recursos de la compafiia que se van a emplear

» Las medidas de monitoreo y control que se van a utilizar.
1.3. FODA

En el origen y paternidad de la matriz FODA no hay coincidencia, segun el
especialista. Weihrich, H. (1995 citado en Codina, A. 2009) que lo incorporé al
texto de Administracion que preparo con Koontz, H. (1995 citado en Codina, A.
2009) y lo utiliza profusamente en la obra Excelencia Administrativa



Productividad mediante Administracién por Objetivos, plantea que lo conocié en
un seminario dirigido por George Steiner en la Universidad de California en Los
Angeles (UCLA), a finales de la década de los sesenta. Steiner, por su parte, lo

utilizaba en la obra Planeacion Estratégica Lo que todo Director debe Saber.

Chapman, A. (2004 citado en Codina, A. 2009) citando a Albert Humphrey
afirma lo siguiente: que el analisis FODA surgio de una investigacion conducida
por el Instituto de Investigaciones Stanford entre 1960 y 1970; sus origenes
nacen de la necesidad de descubrir los errores de la planificacién corporativa; la
investigacion fue financiada por las empresas del Fortune 500; entre los
miembros del equipo de investigadores no aparece George Steiner.
La matriz de: amenazas, oportunidades, debilidades y fortalezas mejor conocida
como matriz (FODA), es un instrumento de ajuste importante que ayuda a los
lideres a desarrollar cuatro tipos de estrategias: estrategias de fortalezas y
debilidades, estrategias de debilidades y oportunidades, estrategias de

fortalezas y amenazas, estrategias de debilidades y amenazas.

Observar los factores internos y externos clave es la parte mas exigente para

desarrollar una matriz FODA y requiere juicios solidos.

Segun Fred, R. (2003) es factible diferenciar estas estrategias unas de otras,
para Fred, R. (2003) las estrategias FO usan las fuerzas internas de la

organizacion para aprovechar la ventaja de las oportunidades externas.

Por lo general, las empresas siguen a las estrategias de DO, FA o DA para
colocarse en una situacién donde puedan aplicar estrategias FO. Cuando una
organizacion tiene debilidades importantes, luchara por superarlas y convertirlas
en fortalezas. Cuando una organizacion enfrenta amenazas importantes, tratara

de evitarlas para concentrarse en las oportunidades.



El propésito es generar estrategias alternativas viables, y no en seleccionar ni
determinar las mejores estrategias. No todas las estrategias desarrolladas en

una matriz FODA, seran seleccionadas para su aplicacion.

El andlisis FODA es una herramienta de mucha utilidad y relevancia que deben
aplicar las empresas; esta les permitira identificar y planificar estrategias, segun

el resultado que arroje su aplicacion.

1.4. Fuerzas de Porter

Las 5 Fuerzas de Porter (2009); es un modelo holistico desarrollado por Michael
Porter, para analizar cualquier industria en términos de rentabilidad. Segun
Porter indicé en 1979, la rivalidad con los competidores viene dada por cuatro
fuerzas que combinadas crean un quinto elemento: la rivalidad entre los

competidores. Las cinco fuerzas quedarian configuradas como sigue:

Poder de negociacion de los clientes.
Poder de negociacion de los proveedores.
Amenaza de nuevos entrantes.

Amenaza de productos sustitutivos.

o bk~ 0N PR

Rivalidad entre los competidores.

La aplicacion de las fuerzas Porter puede ayudar a una empresa a encontrar su
posicionamiento e incluso en algunos casos, permitir a una empresa cambiar

por completo las reglas de una industria.

1.5. Cadenade Valor

La cadena de valor es un modelo tedrico que grafica y permite describir las
actividades de una empresa, para generar valor al consumidor final y a la
organizacién. En base a esta definicién se dice que una empresa tiene una
ventaja competitiva frente a otra, cuando es capaz de aumentar el margen (ya
sea bajando los costos o0 aumentando las ventas). Este margen se analiza por
supuesto a través de la cadena de valor de Michael Porter (2012), concepto que

presenté al mundo en su libro de 1985, “Ventaja Competitiva “.
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La cadena de valor (2010) es una herramienta propuesta por Michael Porter en
su libro “la ventaja competitiva” y es poderosa herramienta de analisis para

planificacion estratégica.

La cadena de valor es esencialmente una forma de analisis de la actividad
empresarial, que busca identificar fuentes de ventaja competitiva. Esa ventaja
competitiva se logra cuando la empresa desarrolla e integra las actividades de
su cadena de valor de forma menos costosa o0 mejor diferenciada que sus
rivales. Por consiguiente la cadena de valor de una empresa esta conformada
por todas sus actividades generadoras de valor agregado y por los margenes

que éstas aportan.

1.6. Investigacion de Mercado

Para Naresh Malhotra (2007), la investigacién de mercados es "la identificacion,
recopilacion, analisis y difusion de la informacion de manera sistemética y
objetiva, con el propésito de mejorar la toma de decisiones relacionadas con la

identificacion y solucidn de problemas y oportunidades de mercadotecnia” .

Segun Philip Kotler (2007), la investigacion de mercados es "el disefio, la
obtencidn, el andlisis y la presentacién sistematicos de datos y descubrimientos
pertinentes para una situacion de marketing especifica que enfrenta la

empresa".

Richard L. Sandhusen (2007) manifesté que la investigacion de mercados es
"una recopilacion sistematica, registro, analisis y distribucién de datos e

informacion sobre los problemas y oportunidades de mercadotecnia”.

Por otra parte Peter Chisnall (2007), la investigacion de mercados "tiene que
ver con la recopilacion sistematica y objetiva, el analisis y la evaluacion de
informacion sobre aspectos especificos de los problemas de mercadotecnia

para ayudar a la administracion a la hora de tomar decisiones importantes".

En sintesis se puede precisar que la investigacion de mercados es la

recopilacion sistematica y objetiva de identificacion, obtencion, registro, analisis,
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presentacion y distribucién de datos e informacion acerca de una situacion
especifica de marketing, que enfrenta la empresa, con el propoésito de mejorar
la toma de decisiones para la solucidén de problemas y/o la identificacion de

oportunidades.

1.7. Tipos de Investigacion
Existen tres tipos de investigacion de mercado (2010)

1. Exploratoria.
2. Descriptiva
3. Experimental o causal

Investigacion exploratoria. Tiene la finalidad identificar problemas, desarrollar
ideas que permitan definir de forma mas clara estos problemas, incluyendo la
identificacion de variables relevantes y formula nuevas alternativas de accion
(Green, Tull y Albaum, 1988). Kinnear y Taylor, sefialan que es conveniente
utilizar estas investigaciones cuando los objetivos se centran en: identificar y
formular de forma precisa problemas u oportunidades, analizar las variables que
definen un determinado problema o situacion, establecer prioridades de
acuerdo con la importancia potencial de diferentes problemas u oportunidades,
identificar y formular lineas de accion alternativas y obtener informacién para

disefiar una investigacion descriptiva o causal.

Investigacion descriptiva. Esta investigacion tiene como objetivo principal
describir las caracteristicas de la poblacién o fenédmeno que se estudia. Ella se
encarga de estudiar al consumidor tratando de que responda preguntas como:
¢, Qué? ¢Dobnde? ¢Cuando? ¢(Cémo? ¢Por qué?, entre otras. Estos analisis
permiten al investigador tener una nocion mucho mas clara de las necesidades,
gustos y otros aspectos, de sus posibles consumidores. Utiliza todo tipo de

fuente.
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Investigacion experimenta o causal. Es la de mayor validez cientifica (Kotler,
1995). Es aquella que estudia la relacion que existe entre las variables; en estos
estudios causales se debe prevenir el efecto que pueda producir un cambio
inesperado por parte de una de las variables (independientes). Estos cambios
pueden influir tanto positivos como negativamente en la imagen del producto o
servicio. Es un tipo de investigacion de mucha trascendencia, porque los
efectos que puedan causar dichos cambios casi siempre son una sorpresa para

el productor y afecta mucho al desarrollo del mismo.

1.8. Objetivos de la Investigacion

El objetivo de la investigacion de mercados es buscar informacion que nos sirva

para analizar e identificar problemas que los afectan.
Hay tres tipos de objetivos en la investigacion de mercado:

1.8.1. Conocer al consumidor. Este es uno de los principales objetivos de una
investigacion es el consumidor; sobre este es necesario primero conocer sus
necesidades, expectativas, costumbres, deseos y motivaciones, para con estos

resultados elaborar un plan de marketing.

1.8.2. Disminuir los riesgos. Busca la informacion necesaria para la definicion
de la mejor estrategia y aplicacion de un plan de marketing; tiene como objetivo
visualizar el futuro mediante un andlisis del pasado y tomar las decisiones mas

acertadas posibles.

1.8.3. Analizar la informacién. La investigacion de mercados no crea ideas, ni
reemplaza a la imaginacion; pero toda la informacion recopilada la analiza y con
ello se deducen las posibles consecuencias que definiran las ventajas y

desventajas del plan de marketing.
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1.9. Mercado Meta

Los autores Kotler y Armstrong (2012); consideran que un mercado
meta "consiste en un conjunto de compradores que tienen necesidades y/o

caracteristicas comunes a los que la empresa u organizaciéon decide servir".

Stanton, Etzel y Walker (2010), para ellos es "el segmento de mercado al que
una empresa dirige su programa de marketing". Otra definicion de ellos, es que
es "un segmento de mercado para el que el vendedor disefia una mezcla de

técnicas es un mercado meta".

Philip Kotler (2010), Precisa otra definicion sobre mercado meta; es "la parte
del mercado disponible calificado que la empresa decide captar”. Es necesario
destacar, que segun Philip Kotler, el mercado disponible es el conjunto de
consumidores que tiene interés, ingresos, acceso y cualidades que concuerdan

con la oferta del mercado en particular.

La American Marketing Asociation (A.M.A.) 82010), Esta Asociacion de
marketing define como mercado meta, como "el segmento particular de una
poblacion total en el que el detallista enfoca su pericia de comercializacién para
satisfacer ese submercado, con la finalidad de lograr una rentabilidad".

1.10. Macrosegmentacion

Segun fuentes del blog del marketing (2012) La principal mision de la
macrosegmentacion es identificar los grandes conjuntos de productos y

mercados; este enunciado se basa en tres aspectos:

1. Todo producto o servicio debe corresponderse con una necesidad del

consumidor.
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2. Los ofertantes pueden satisfacer sus necesidades de diferentes
maneras. Estas distintas posibilidades permiten la existencia de
productos y servicios con atributos diferentes.

3. Hay grupos de clientes o segmentos con necesidades similares y que,

por tanto, precisan de productos o servicios iguales

Es meritorio mencionar las variables de macrosegmentacion y para ello

debemos responder a tres principales preguntas que detallamos a continuacion:

e A quién queremos satisfacer
e Qué necesidad queremos cubrir

e Cbmo la queremos satisfacer

1.11. Microsegmentacion

Tomando la informacion del mismo blog de marketing (2012); la
microsegmentacion es el siguiente paso luego de la macrosegmentacion; cuyo
objetivo es analizar las diversas necesidades, que se presentan en el interior de
los productos o mercado; mismos que son identificados en la etapa de
macrosegmentacion, de forma que dentro de dichos macrosegmentos podamos
identificar grupos homogéneos de clientes objetivos con un comportamiento de

compra o necesidades similares.
La identificacion se lleva a cabo aplicando lo que se denomina “Variables de
segmentacion” y que se dividen en dos grandes grupos:

1. Variables de Corte que son las que definen al consumidor como tal.

2. Variables de Descripcion que relacionan al consumidor con el producto.

1.12. Comportamiento del consumidor

El comportamiento al consumidor fue consultado de Marketing visionario (2013)

en donde se manifiesta que mercadeo es una disciplina que precisa, que la
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base del éxito de las empresas, estd en su capacidad de satisfacer
adecuadamente al consumidor, mejorando la competencia y sus necesidades.
El consumidor es el elemento mas importante de la teoria del mercadeo, donde
esta concepcion marca la diferencia existente entre la orientacidon comercial

hacia la produccion, la venta, como hacia el mercadeo.

El autor Arellano (2004) denomina el comportamiento del consumidor como una
actividad interna o externa del individuo o grupo de individuos que dirige sus
acciones a la satisfaccion de sus necesidades mediante la compra de bienes o
servicios. Tenemos también el criterio de Hoffman (2007); quién manifiesta que
el comportamiento del consumidor es el conjunto de reacciones de un sujeto
ante un producto o servicio, que puede llegar a satisfacer sus necesidades o
deseos, los cuales son provocados por el posicionamiento del producto o la

influencia del medio.

Se mencionan también los criterios Schiffman y Kanuk (2005); quienes enfocan
el comportamiento del consumidor como la forma como los individuos toman
decisiones para gastar sus recursos disponibles (tiempo, dinero, esfuerzo) en
articulos relacionados con el consumo; sean estos consumos en compras, por

qgué, cuando, donde lo compran, su frecuencia y que tan recurrente lo usan.

Los tres andlisis y puntualizaciones, concluyen un concepto mas amplio acerca
del comportamiento del consumidor. Empero, cada denominacién goza de un
individualismo puntual, por ejemplo Schiffman y Kanuk (2005) observan el
comportamiento del consumidor como la forma en que los individuos ejercen
una decision para gastar sus recursos disponibles, el uso de sus productos,

esto incide directamente en la compra o recompra de dicho producto.

Por otro lado, tanto Arellano (2004) como Hoffman (2007) coinciden en el hecho
de que el comportamiento del consumidor tiene su base literal en las conductas
gue las personas adoptan frente a un producto o un servicio para lograr
satisfacer una determinada necesidad. Considerando estas precisiones, se

puede sefalar al comportamiento del consumidor como un elemento
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determinante en toda actividad comercial, logrando descubrir estas variaciones,
de gran interés en mercadotecnia, si bien es cierto toda campafa de mercado,
lldmese publicitaria, de promocion, entre otras, tiene como finalidad captar mas

clientes para lograr ventas, la Ultima palabra o decision la tiene el cliente.

1.13. Marketing Mix
Se define como Marketing Mix (2010); como un grupo de herramientas de
marketing, que son combinadas para generar la respuesta a la cual se quiere

llegar con respecto al mercado meta.

Esta mezcla incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en la
demanda de su producto, aunque hay muchisimas posibilidades estas pueden
reunirse en 4 variables que se conocen como “las 4 P’s”. Precio, Plaza,

Producto y Promocion.

1.13.1. Precio
Es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio. En términos
mas amplios, un precio es la suma de los valores que los consumidores dan a

cambio de los beneficios de tener o usar un producto o servicio.

El precio es un elemento flexible, ya que a diferencia de los productos, este se

puede cambiar en cualquier momento.

1.13.2. Producto
Se dice que el producto es cualquier cosa que puede ser ofertada al mercado,
para satisfacer necesidades, incluyendo objetos fisicos, servicios, personas,

lugares, organizaciones e ideas.

El producto es mas que un simple conjunto de caracteristicas tangibles. Los
consumidores tienden a visualizarlos como conjuntos amplios de beneficios que
satisfacen sus necesidades. Al desarrollar un producto lo primero que debe
identificarse son las necesidades centrales de los consumidores, buscando que

el producto los satisfaga, luego desarrollar el producto real y encontrar formas
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de aumentarlo a fin de crear un conjunto mayor de beneficios, asi genera mayor

satisfaccion a los consumidores.

En este punto es muy importante mencionar el ciclo de vida, que el curso de
ventas y utilidades de un producto durante su existencia. Tiene cinco etapas:

Producto, Introduccién, Crecimiento, Madurez y Declive.

1.13.3. Plaza

Encierra todas las actividades de la empresa, con las que pone al producto a
disposicion de los consumidores meta. La mayoria de los productores trabajan
con otros elementos denominados intermediarios, quienes ofertan y ubican el

producto en el mercado.

Estos intermediarios utilizan los canales de distribucidén que estd compuesto por
varios elementos y organizaciones involucradas en el proceso de poner un
producto o servicio a disposicion del consumidor. Los canales de distribucion
hacen posible el flujo de los bienes del productor, a través de los intermediarios

y hasta el consumidor.

1.13.4. Promocion
Es una actividad que abarca y comunica las ventajas del producto para

persuadir y convencer a los clientes de comprarlo.

El marketing actual y moderno exige mas que simplemente desarrollar un buen
producto, ponerle un buen precio y ofrecerlo a los clientes objetivos. Las
compafiias deben de comunicarse con los clientes actuales y potenciales, sin

dejar libre lo que desean comunicar.

Las comunicaciones de una compafiia, deben tener una combinacién correcta y
accionarlas con herramientas de publicidad, ventas personales, promocion de
ventas y relaciones publicas, que las empresas utilizan para lograr sus objetivos

de mercado y publicidad.
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CAPITULO 2

ESTUDIO Y ANALISIS SITUACIONAL



1.1. ANALISIS DEL MICROENTORNO

1.1.1. Empresa
Gréaficos Nacionales S.A. (Granasa), (Ver Anexo N° 1 — Personal de Rotativa),
inicié con la emision y circulacién de Diario Expreso en un formato tabloide que
utilizaba colores planos y que contenia 44 paginas divididas en dos secciones.
Desde el primero de mayo del 1976 fue cambiado a formato estandar, con 32
paginas a 8 columnas. Su slogan es “DE GUAYAQUIL, en la vida nacional”.
El 21 de octubre de 1974 se suma a la circulacion Diario Extra. Actualmente es
el de mayor circulacion nacional, y es impreso en tamafio tabloide y editado en
32 paginas. Su slogan es “Informa primero y mejor”.
GRANASA posee la rotativa GOSS de modelo “Universal 70", la mejor y mas
moderna planta disefiada en América Latina. Se compone de Torres “for higth”,
con una impresion a color en todas sus paginas y en cualquier tipo de papel.

(Ver Anexo N° 2 y 3 — Planta rotativa e Isotipo).

Para un mejor servicio a la ciudadania cuenta con Agencias para atencion al
cliente en sectores estratégicos de la ciudad de Guayaquil. En ello el cliente
podra acceder a todos los servicios que brinda Gréaficos Nacionales S.A.
La tecnologia de punta, es prioridad para Graficos Nacionales S.A.; cuenta
actualmente con pantallas gigantes donde promueve sus productos y pauta
avisos de sus clientes; esta presente también las redes sociales y posee
paginas web e incluso ya vende suscripciones de Diario Extra y Expreso por
este medio. Cuenta con su propio portal informativo, realiza actividades y

capacitaciéon permanente a sus Colaboradores.

20



Imagen N° 1: Ubicacion Geografica de Granasa
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1.1.2. Mision

Edita productos y servicios de comunicacién y entretenimiento; informa de
manera imparcial, permitiendo al lector formarse su propio criterio, can alta
calidad profesional y tecnologia. Aportamos al crecimiento y desarrollo de los
que la conforman.

1.1.3. Vision
Mantener el liderazgo de los productos, en expansion. Desarrollando lineas de

negocios en comunicacion e impresion, ratificando su permanencia en el

mercado; moderna y con Personal altamente capacitado.

1.1.4. Valores Organizacionales

Graficos Nacionales S. A. tiene valores organizacionales; mismos que rigen las

acciones tanto organizativas como de su Personal y que se detallan:

v Integridad
v" Responsabilidad
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v" Con iniciativa

<\

Servicios

v" Sentido de Urgencia

1.1.5. Objetivos Organizacionales

v Independencia editorial de sus medios
v" Reinvertir las utilidades en el negocio
v" Mantener en cero el nivel de endeudamiento financiero
v Responsabilidad hacia sus Empleados
1.1.6. Estructura Organizacional
Ledo. Galo Martinez Merchan
Presidente Ejecutivo
- - Ing. Ingrid Martinez
Dr. Galo Martinez Leisker Ing. Francisco Herrera
. . . . Caontralor General
Vicepresidente Ejecutivo Apoderado General
&r. Ricardo Argues Ledo. Juan Yépez Ing. Mubia Bravo &r. Bolivar Ramirez
Editor Expreso Editor Extra Jefe RRHH Gerente Administrativo
Ing. Laura Banchan | Ing. Thomas Hanisch Ing. Enrigue Marguez &r. Francisco Olivares || Lcdo. Marcos Cardenas
Gerente Financiero Gerente Produccidn Gerente Comercial Gerente Circulacion Gerente Mercadeo

El tipo de organigrama que Granasa utiliza para representar su estructura
organizacional, se encuentra en el grupo de presentacion o disposicion grafica
vertical; ramificando de arriba hacia abajo, a partir de Presidente Ejecutivo en la

parte superior y desagregando los niveles jerarquicos en forma escalonada.
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Entre los diferentes niveles existen cargos principales; que se encargan de

dirigir y orientar a la compainiia.

Lcdo. Galo Martinez Merchan - Presidente Ejecutivo.- Dentro del
organigrama es el principal ejecutivo; vigila la evolucién y desarrollo de la
compafia y sus productos; es el visionario y propulsor de grandes decisiones;

revisa, analiza y autoriza las inversiones trascendentales y de alto riesgo.

Dr. Galo Martinez Leisker - Vicepresidente Ejecutivo.- Lidera y monitorea
cada una de las jerarquias; representa el futuro; planifica y exige planificar las
estrategias para el crecimiento de la compafiia; simbolo de eficiencia y
creatividad; revisa, analiza y autoriza proyectos que generen resultados

favorables.

Ing. Francisco Herrera - Apoderado General.- Vigila y controla las acciones
financieras y administrativas de la empresa; capacita y orienta a la linea
jerérquica; revisa, analiza y autoriza proyectos y requerimientos hasta un
determinado nivel de gasto; principal filtro antes de la Presidencia y Vice

Presidencia ejecutiva.

1.1.7. Productos

Esta empresa grafica es editora de Diario Expreso y Extra; tienen alcance y
cobertura nacional; cuya plaza principal es Guayaquil, lugar desde donde se
desplaza una gran red de transportes, trasladando los ejemplares a las
Ciudades, Cantones, Parroquias y comunidades del Pais y estar oportunosy a

tiempo en cada una de ellas.
Diario Expreso

Su principal misién es ser un diario dirigido a la comunidad, con fortaleza en
politica y economia, objetivo imparcial, que informa, educa y entretiene, con un

elevado nivel de calidad.
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Este rotativo que hoy ha cumplido 41 afios entregando informacion a los
ecuatorianos; fue puesto en circulacién el 25 de julio de 1973, en sus inicios en
formato tabloide, utilizando colores planos, dos secciones de 44 paginas (22
cada una), pero que desde el 1 de mayo de 1976 cambio su presentacion a
estandar, con 32 péginas a ocho columnas. Fundado por Granasa liderado por
el Lcdo. Galo Martinez Merchdn acompafiado de un grupo de socios y sefiores
Ing. Errol Cartwright Betancourt, Abelardo Garcia Arrieta, Roberto Isaias
Dassum, Dra. Esther Avilés Nugué, Roberto Dunn Barreiro, José Patifio Ycaza

y Gabriel Roldés Garcés

Su primer director fue el Dr. Teodoro Alvarado Garaicoa hasta el 30 de
diciembre de 1973, a su fallecimiento lo sucedi6é el profesor Abelardo Garcia
Arrieta, hasta su retiro el 26 de octubre de 1986 y desde entonces el Lcdo. Galo

Martinez Merchan y como sub director el Lcdo. Jorge Vivanco Mendieta.

Es un rotativo moderno con variadas secciones como politica, economia,
deportes, social, cultura, entretenimiento, entre otros. Se ha caracterizado por
un periodismo critico y analitico sobre los problemas de mayor trascendencia
nacional, habiendo sido pronto obligado de referencia para los importantes

procesos que se han llevado a cabo en los ultimos afios.

La presentacion editorial es impecable y se considera que en el pais es el diario
de mayor impacto visual por el registro de los colores y la utilizacion de un

material grafico abundante, que ilustra los textos de la mas variada naturaleza. .

En la actualidad cuenta con una nueva rotativa con mayor capacidad de
impresion. Esta rotativa GOSS de modelo “Universal 70" es la mejor y mas
moderna planta disefiada en América Latina; se compone de torres “for higth”,
con una impresion a color en todas sus paginas y en cualquier tipo de papel.
Tiene un homo electrénico lo que le permite trabajar “heat sett”, corriendo a

velocidad de setenta mil tiros o impresiones por hora.
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Diario Expreso es complementado por productos agregados de trayectoria y
demanda del mercado: Expresiones para segmento juvenil; De Pelados para los
Niflos; Semana para las Familias y Memorias Portefias que es un aporte

cultural a la comunidad. (Ver Anexo N° 4 — Logo Diario Expreso)
Diario Extra

Diario con una misién y un liderazgo nacional; que informa, entretiene e imprime
con calidad la realidad de su pueblo, hecho a su medida; que apoya la

realizacion de labores sociales, civicas y deportivas.

Es un diario matutino, de tamafio tabloide cuya fecha de fundacién fue el 21 de

octubre de 1974. Su lema es: “Informa primero y mejor”.

Aparecié al publico con el nombre de La Prensa Grafica, el 31 de octubre de
1972, y al cambiar de nominacion conservé su mismo formato y su cuerpo

editorial y de redaccion.

El director del diario, desde su fundacion hasta la fecha, es Nicolas Ulloa
Figueroa, con una trayectoria periodistica de muchos afios, que le viene de su
familia, ya que su padre, don Pompilio Ulloa, fue fundador del vespertino "La
Prensa" y director hasta su desaparicion. Como subdirector el Abg. Byron

Lépez Castillo.

EXTRA es el diario de mayor circulacién en el Ecuador, se venden en todo el
pais y que, incluso, llega a poblaciones del sur de Colombia y del norte del

Perd.

EXTRA se imprimié inicialmente en sistema de plomo para luego pasar al
sistema de planchas Nopp y luego Offset; de alli, hasta la fecha, su impresion
esta integrada totalmente al sistema electronico, es decir que se aplica una

tecnologia de “punta”, igual que los mas importantes peridédicos del mundo.
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EXTRA comenz6 siendo un diario vespertino, pero a medida que se iba
tecnificando su impresién e iba aumentando su tiraje, se fue adelantando la
hora de circulacién hasta convertirse en matutino. Han formado parte de su
cuerpo editorial importantes figuras periodisticas de la ciudad de Guayaquil y
del pais, entre ellos Alejandro Herreria, Arturo Avilés Leimberger, Luis Garcia
Jaime, Fernando Cazén Vera, Vicente Levi Castillo, Maria Campos de Koehen,
Byron Lopez Castillo, Nicanor de J. Alejandro, Alexander Cajas S., Carlos Rotta,

Juan Gilbert Rizzo, Alberto Gomez Granja, entre otros.

El periddico ha sido considerado por varias ocasiones y en muchas
oportunidades ha recibido homenajes de instituciones publicas y privadas,
sobre todo de organismos gremiales, sociales, deportivos, culturales, cientificos,
etc. Un caso singular fue el peligro que corrié este érgano de opinién publica de
ser clausurado durante el gobierno militar en 1977, por haber denunciado
frontalmente la intervencion estatal en el crimen del destacado politico
guayaquilefio economista Abddn Calderon Mufioz; tal tentativa de clausura,
inspirada por el que resultd ser el autor intelectual de este crimen politico, el
ministro de gobierno Jarrin Cahuefas, no lleg6 a cristalizarse gracias al
respaldo que recibié el diario de las organizaciones periodisticas de todo el
pais. En determinadas circunstancias, ante situaciones de gran expectativa
nacional la demanda del pablico lector ha sido tan grande que se requirié hacer

dos ediciones el mismo dia.

EXTRA cuenta, a mas de su parte informativa, con todas las secciones
periodisticas que exige un periddico moderno. Estas secciones son: editorial,
social, farandula, deportiva, horéscopo y un extragrama que tiene un gran
reclame entre los lectores. Se publican varias paginas (3 6 4) de clasificados. La
informacion local y nacional se la recepta y se la procesa a través de un equipo
idoneo de periodistas y reporteros graficos que se movilizan utilizando los
vehiculos del parque automotor de la empresa. Se cuenta con agencias de
noticias especializadas, entre ellas EFE y REUTER para ofrecer una

informacion textual y gréafica oportuna.
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Asimismo cuenta con una revista Dominguero y que circula y es de gran
demanda; los domingos de cada semana. Este producto agregado esta dirigido

a los hogares de sus Lectores.

El periédico cuenta con una oficina y cuerpo de redaccion en la capital de la
Republica. Cuenta con corresponsales en todas las principales ciudades del

pais, asi como también en zonas rurales.

Un hecho que cabe destacarse es el de que EXTRA ha realizado y sigue
realizando una desinteresada y eficiente labor social, que ha permitido, por
ejemplo, encontrar personas perdidas, hacer justicia con bienes arrebatados,
proteger a personas amenazadas, etc. Esto demuestra, ademas, la gran
cobertura del diario ya que con las noticias que se publican obtienen

inmediatamente respuestas muy positivas. (Ver Anexo 5 — Logo Diario Extra)

Debo precisar que la informacién sobre la historia de Granasa y sus productos;
fue obtenida de la pégina intranet de la compafiia y el organigrama fue
elaborado por el autor, quién es parte de su estructura desde el afio 2001.

(Ver Anexo N° 5 — Logo Diario Extra)

1.2. ANALISIS DE MACROENTORNO

1.2.1. PIB

Gréafico N° 1: Contribuciones a la variacion anual del PIB por industrias

Precios de 2007, afio 2013

04

|

M

I

1

L B

{:FCE[

Refiracien de Petroieo
Fuente: BCE

Fuente: BCE

27



La empresa se encuentra en la industria manufacturera; su actividad productiva
consiste en transformar materias primas en productos manufacturados,

productos elaborados o productos terminados para su distribucion y consumo.

En el grafico se puede observar que esta industria aporta un 0.43% al Pais;
debemos considerar que la principal materia prima (papel) es adquirido en
paises como Canada y Chile y el restante de insumos es adquirido en el
interior; ello genera un aporte proporcional al PIB; el producto es elaborado con

materia prima internacional y nacional.

La empresa entra también en la industria del comercio, con un indice de aporte
del 0.34%; sus productos se comercializan a través de un canal de venta en el

gue participan muchas personas.

1.2.2. Inflacién

Tabla N° 1: Inflacién por meses

FECHA VALOR
Julio-31-2014 4.11 %
Junio-30-2014 3.67 %
Mayo-31-2014 3.41 %
Abril-30-2014 3.23 %
Marzo-31-2014 3.11 %
Febrero-28-2014 2.85 %
Enero-31-2014 2.92 %
Diciembre-31-2013 2.70 %
Noviembre-30-2013 2.30 %
Octubre-31-2013 2.04 %
Septiembre-30-2013 1.71 %
Agosto-31-2013 2.27 %
Julio-31-2013 2.39 %
Junio-30-2013 2.68 %
Mayo-31-2013 3.01 %
Abril-30-2013 3.03 %
Marzo-31-2013 3.01 %
Febrero-28-2013 3.48 %
Enero-31-2013 4.10 %
Diciembre-31-2012 4.16 %
Noviembre-30-2012 4.77 %
Octubre-31-2012 4.94 %
Septiembre-30-2012 5.22 %
Agosto-31-2012 4.88 %
Fuente: BCE
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El crecimiento inflacionario afecta directamente a la empresa; el demandante al
perder poder adquisitivo por el incremento en el costo de los articulos de
primera necesidad y no aumento de sus ingresos o a pesar del aumento de sus
ingresos; toma la decisibn de optimizar su gasto y evita el consumo de

periddicos, que no es un integrante de la canasta familiar

1.2.3. Ingreso Percéapita

En el Ecuador en los ultimos afios, el per capita indica un incremento en el
ingreso de los habitantes; no obstante también se evidencia un incremento en la

inflacion; ello afecta la intencion de compra de los productos que produce esta

empresa.
Tabla N° 2: Indicadores Per capita

Variables \ Afios 2013
(prev)

Poblacién miles de habitantes 15.775

Délares

Producto Interno Bruto 5.932

Consumo final de hogares 3.528

Formacioén bruta de capital fijo 1.616

Exportaciones 1.733

Importaciones 1.848

Fuente: BCE

Los productos que elabora esta empresa no son parte de la canasta basica; por
tanto no son de primera necesidad para el consumo de los habitantes; si el per
capita esta influido por la inflaciéon y la inflacion se ha incrementado en el
Ecuador en los ultimos meses; es evidente que los consumidores no tendran

mayor interés en la compra de diarios.
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1.2.4. Crecimiento de la Industria

En la actualidad el crecimiento de esta industria presenta dificultades,
especialmente para la editoras de Periodicos; debido a la implementacion de
una nueva Ley de Comunicacion, acompafiada de una campafia negativa
contra los rotativos, que regula la emision de contenidos conforme lo venia
ejerciendo; que ha conllevado a un debilitamiento en la venta de ejemplares y

publicidad.

No obstante esta Industria ha buscado otras alternativas de impresion y venta
de productos editoriales, que en algunos casos ha significado crecimientos y en
otras compensaciones a la problemética expuesta en parrafo anterior; en el
primer caso a través de trabajos de impresidn comercial como: catalogos,
periédicos locales, regionales y gratuitos, revistas y publicaciones
promocionales para las grandes cadenas de supermercados y farmacias, de la
gue no se beneficié evidentemente la fuerza de ventas; en el segundo caso con
la venta de productos optativos como: colecciones de libros didacticos, juguetes
y articulos para el hogar; que en los ultimos afios permitieron generar
crecimiento y que sumaron a la estabilidad de los vendedores, pero que
debilitaron el principal negocio, que es vender periddicos y que a la fecha pasa

una factura muy alta.

1.2.5. Situacion Politica

En el Ecuador la comunicacion esta regida y regulada por leyes; emitidas por el
Gobierno, que influyen y limitan la operaciéon de las empresas dedicadas a esta

actividad.

En este contexto la Asamblea Nacional de la Republica del Ecuador y luego de
dos largos debates, ejecutados el 22 de diciembre del 2009 y el 5 de enero en
un primery 16, 22 y 24 de noviembre de 2001, 11 de abril de 2012 y 14 de junio

de 2013 y considerando la disposicion transitoria de la constitucion de la
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Republica publicada en el Registro Oficial No. 449 del 20 de octubre del 2008
que dispone que el érgano legislativo apruebe la Ley de Comunicacion; se
aprueba la Ley Organica de Comunicacion que es publicada mediante Registro
Oficial No. 22 el martes 25 de junio de 2013 en la que se precisa

principalmente lo siguiente:

Que, en el Estado constitucional de derechos y justicia, en
concordancia con principios y normas de la Convencién Interamericana
sobre Derechos Humanos, se reconocen los derechos a la
comunicacion, que comprenden: libertad de expresion, informacion y
acceso en igualdad de condiciones al espectro radioeléctrico y las

tecnologias de informacion y comunicacion;

Que, el articulo 384 de la Constitucién de la Republica, establece que
el sistema de comunicacion social debe asegurar el ejercicio de los
derechos a la comunicacién, la informacion y la libertad de expresion y

fortalecer la participacion ciudadana;

Que, es necesario crear los mecanismos legislativos idoneos para el
pleno y eficaz ejercicio del derecho a la comunicacion de todas las

personas, en forma individual o colectiva;

Que, es indispensable adecuar un régimen de legislacion especializado
que procure el ejercicio de los derechos de una comunicacion libre,
intercultural, incluyente, diversa, participativa, en todos los ambitos de
la interaccion social, por cualquier medio y forma, en su propia lengua y

con sus propios simbolos;

Que, a través de la promocion y creacion de medios de comunicacion
social se garantiza el acceso de igualdad de condiciones al uso de las
frecuencias del espectro radioeléctrico para la gestion de estaciones de

radio y television publicas, privadas y comunitarias;
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Que, es necesario utilizar los mecanismos constitucionales, legales y
técnicos para afianzar el acceso y uso de todas las formas de
comunicacion visual, auditiva, sensorial y otras que permitan la

inclusion de personas con discapacidad;

Que, el fortalecimiento de instrumentos legales destinados a la
comunicacion, garantizardn la asignacion, a través de métodos
transparentes y en igualdad de condiciones, de las frecuencias del
espectro radioeléctrico, para la gestibon de estaciones de radio y
television publicas, privadas y comunitarias, precautelando ademas que

en su utilizacion prevalezca el interés colectivo;

Que, es preciso instituir las herramientas juridicas que faciliten la
creacion y el fortalecimiento de medios de comunicacion publicos,

privados y comunitarios;

Que, es justo impedir el oligopolio y monopolio, directo e indirecto, de la
propiedad de los medios de comunicacion y del uso de las frecuencias

del espectro radioeléctrico;

Que, por iniciativa del sefior Presidente de la Republica, Eco. Rafael
Correa Delgado, las ecuatorianas y los ecuatorianos fueron
convocados a expresarse en la consulta popular del 7 de mayo de
2011 sobre temas relacionados con la comunicacién y su regulacion, y
apoyaron masivamente la erradicacion de la influencia del poder
econdmico y del poder politico sobre los medios de comunicacion, asi
como el mejoramiento de la calidad de contenidos difundidos por los
medios de comunicacion, y el establecimiento de las consecuencias
juridicas para evitar un uso abusivo e irresponsable de la libertad de

expresion.
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Esta Ley que en principio establece que el sistema de comunicacion social debe
asegurar el ejercicio de los derechos a la comunicacién, la informacion y la
libertad de expresion y fortalecer la participacion ciudadana; conforme lo
menciona el articulo 384 de la Constitucion de la Republica; quiere decir que la
expresion e informacion debe ser libre y democrética en nuestro Pais y la
ciudadania debe ser informada oportuna y transparentemente de los hechos
gue se susciten en el vivir diario, ademas fortalecer los conocimientos de los

ecuatorianos.

No obstante y aun con una nueva Ley; la comunicacién sigue siendo un medio
no muy bien interpretado y mal utilizado en el entorno politico, que involucra a la
ciudadania en un conflicto no deseado seguramente por estos; dejando de lado

el verdadero objetivo de su existencia.

1.2.6. Aspectos Tecnolégicos

La tecnologia en la actualidad es una herramienta muy importante y necesaria
para tener acceso a la informacién; mas aiun en un medio de comunicacion,
donde se debe ofrecer la informacion mas oportuna y real, tanto nacional e

internacional al lector.

La implementacion de software para el control y dinamizacién de los procesos
que requiere la preparacion, emisién y despacho de un rotativo; ademas el
control operativo, materia prima y recaudacion de valores por su venta; son un

pilar fundamental para el desarrollo de los productos que elabora esta industria.

Rotativas con tecnologia de punta es otro aspecto que afecta positivamente
esta actividad; permite emitir diarios de alta calidad de impresién, que luego

seran bien recibidos por el Lector.
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1.2.7. Aspectos Culturales

En nuestro Pais existen muchos rotativos entre nacionales y locales; todos
brindan informacion oportuna tanto nacional como local; sin embargo no ofrecen
alta calidad de impresion (disefio, diagramacion, tinta e imagenes
distorsionadas), generando malestar en los lectores, quienes exigen un

producto bien elaborado y no les signifique molestias luego de consumirlo.

Los productos elaborados por Graficos Nacionales gozan de un alto nivel de
exigencia en su elaboracion; procurando el mejor nivel de calidad tanto en
disefio, diagramacion, tinta e imagenes; con el Unico objetivo de entregar un
diario 6ptimo y amigable para el consumo de sus lectores, generando con ello
una cultura de exigencia y calidad en quienes elaboran y consumen medios de

prensa escrita.
1.3. ANALISIS ESTRATEGICO SITUACIONAL

1.3.1. Participacion de mercado

Lo medios de comunicacion escrita tienen su participacion de mercado en dos

aspectos:

1. En circulacion y venta de ejemplares

2. En venta de pauta publicitaria

Gréficos Nacionales con sus productos Expreso y Extra; lidera el mercado con
circulacion y venta de Diarios a nivel nacional. Ambos productos tienen en
promedio una circulacion dia sobre los 130,000 ejemplares de martes a viernes,
gue se incrementa entre el sabado y lunes de cada semana a 141,000, 164,000
y 158,000 respectivamente. Esto puede comprobarse con la cifra que se emite
diariamente en la portada de cada rotativo, conforme lo dicta la Ley Organica de
Comunicacion; en la tendencia grafica por cada medio y la participacion de

mercado en donde se demuestra que Granasa tiene un 42% de participacion.
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En lo que respecta a venta publicitaria; no ha sido un gran competidor de para
los medios tradicionales; no obstante en la actualidad esté logrando incrementar
su participacion, restandole clientes a la competencia y captando nuevos
anunciantes, que por la circulacion y venta de sus marcas, toman como una

buena opcion de pauta.

Gréafico N° 2: Tendencias de Circulacién
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Elaborado por: Francisco Olivares A.

Tabla N° 3: Participacion de Mercado

CIRCULACION SEMANAL POR EMPRESA
Dias Granasa | Universo |El Comercio [ Telégrafo
Lunes 158289 | 89288 65940 25226
Martes 131480 | 82582 65546 25381
Miércoles 131532 | 83373 64889 25216
Jueves 131522 | 83894 64537 24600
Viernes 132591 | 91483 65396 25132
Sabado 141548 | 97727 71398 40730
Domingo 164955 | 165773 114996 27345
TOTAL SEMANAL | 991917 | 694120 512702 193630

Elaborado por: Francisco Olivares A.
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Gréafico N° 3: Participacion de mercado

8%

21% 42%

B Granasa
H Universo
El Comercio

M Telégrafo

29%

Elaborado por: Francisco Olivares A.

La Tabla y el grafico muestran la circulacién diaria y semanal de las cuatro
principales empresas de medios y confirman que Graficos Nacionales es la que
lidera en la actualidad la circulacion y venta de diarios en el Pais, a pesar de la
desercién y desaceleracion de las ventas; para efectos de comprension se
detallan los productos por cada una: Granasa (Expreso — Extra); Universo C. A
(El Universo — Super); C. A. El Comercio (EI Comercio — Ultimas Noticias); El

Telégrafo (Telégrafo — PP El Verdadero).

En venta publicitaria ocupa el tercer lugar a nivel nacional; luego de EI Universo
y Comercio respectivamente; quienes lideran este mercado, debido a que sus
Lectores pertenecen al target medio y medio — alto, considerado el potencial
comprador en el Pais. Ello conduce a que los anunciantes busquen pautar sus
productos en estos medios; escenario que en los Ultimos meses ha ido girando

favorablemente hacia Granasa.
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1.3.2. Ciclo de vida del producto

El ciclo de vida de un producto o productos estd compuesto por:

> Introduccioén.
> Crecimiento
> Madurez

> Declinacion

Grafico N° 4: Ciclo de Vida

Introducciéon | Crecimiento | Madurez Declive

Q)

Ventas

Tiempo

Elaborado por: Francisco Olivares A.

Los productos de Graficos Nacionales se encuentran en la etapa de madurez; a
lo largo de cuarenta afios han evolucionado favorablemente a la exigencia de la

demanda.

Este plan busca generar nuevos canales de venta; para mantener esta etapa y
buscar nuevos crecimientos que la eviten de una posible declinacion, que se

evidencia en otros rotativos del Pais.
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1.3.3. FODA

Fortalezas Debilidades
v" Recurso Humano v" Ausencia de Mercadeo
v" Infraestructura Tecnoldgica v Deficiencias en la
v" Los Productos Comunicacion
v Volumen de Circulacion vy v" Imagen Externa
venta. v" Volumen de Circulacion y venta
Oportunidades Amenazas
v Nuevos canales de venta Competencia
v Salida del mercado de Nuevos Rotativos

Rotativos

v' Disminuciébn en venta de
Competencia

v' Demanda de los Productos

Ley de Comunicacion
Tecnologia Digital

AN NI NN

Fuente: Porter

Elaborado por: Francisco Olivares A.

Las Fortalezas dan personalidad y simbolizan todo lo interno de Granasa; cuyo
principal pilar es la circulaciéon y venta de sus productos Expreso y Extra

elaborados con altos niveles de calidad.

Del mismo modo existen debilidades en el interior de la organizacion; la
principal es la intermitencia en las acciones de Mercadeo, que no son
constantes y en segundo plano el volumen de circulacién y venta, que por ser
tan elevado, no permiten ejecutar estrategias de promocién con sus productos,
por el alto costo que significa ejecutarla; como por ejemplo circular una lamina

de papel cuché insertada en el periédico.

Entre las oportunidades que se presentan; podemos resaltar la colonizacién de
nuevos canales de ventas; estos permitiran ampliar en el corto plazo, la oferta y
exposicion de sus productos, muy bien posicionados en el mercado; ademas la
salida de circulacion de rotativos, abren también una oportunidad de captar

nuevos Lectores.

Las amenazas siempre estaran presentes en los negocios; en el campo de la
comunicacion y para esta empresa especialmente, la que mas impacto esta

generando es la Ley de Comunicacion, que obliga a su principal rotativo a
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cambiar un poco su estilo, siendo esta una causa de alto riesgo, para que los

Lectores acostumbrados a ello, disminuyan su motivacion en la compra.

1.3.4. Matriz EFI-EFE

MATRIZ EFI
FACTORES INTERNOS | PESO | CALIFICACION | PONDERACION
FORTALEZAS
Recurso Humano 0.10 4 0.4
Infraestructura Tecnoldgica 0.10 3 0.3
Productos 0.15 5 0.75
Volumen de circulacion y 0.20 5 1.00
venta
DEBILIDADES
Ausencia de Mercadeo 0.15 3 0.45
Deficiencias en la 0.10 2 0.2
Comunicacion
Imagen Externa 0.15 1 0.15
Volumen de circulacion y 0.05 1 0.05
venta
TOTAL 1.00 3.30

Elaborado por: Francisco Olivares A.

Aplicada la matriz EFl a Granasa; las valoraciones y resultado evidenciados,
nos dicen que es una compafiia con en mejores niveles de fortalezas y bajos

indices en sus debilidades; ello demuestra solidez ante el mercado.
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MATRIZ EFE

FACTORES EXTERNOS \ PESO \ CALIFICACION \ PONDERACION
OPORTUNIDADES

Nuevos Canales de Venta 0.20 5 1

Salida del Mercado de 0.05 2 0.1

Rotativos

Disminucion en venta de 0.10 3 0.3

Competencia

Demanda de los Productos 0.15 4 0.6

AMENAZAS

Competencia 0.10 3 0.3

Nuevos Rotativos 0.05 1 0.05

Ley de Comunicacién 0.25 5 1.25

Tecnologia Digital 0.10 3 0.3

TOTAL 1.00 3.9

Elaborado por: Francisco Olivares A.

Los resultados expuestos en la matriz EFE; demuestran que a pesar de las
amenazas existentes; hay un alto indice de oportunidades para seguir liderando

y creciendo en el mercado.

1.3.5. Matriz Perfil Competitivo

FACTORES GRANASA UNIVERSO EL COMERCIO

CLAVE DE Peso | Calific. | Ponder | Calific. | Ponder | Calific. | Ponder

EXITO . . :
0.15 3 0.45 3 0.45 2 0.30

Gama de

productos

Calidad de 0.40 5 2.00 4 1.60 4 1.60

productos

Tecnologia 0.10 3 0.30 5 0.50 5 0.50

Experiencia 0.20 4 0.80 4 0.80 3 0.60

Competitividad | 0.15 3 0.45 3 0.45 2 0.30

TOTAL 1.00 4.00 3.80 3.30

Elaborado por: Francisco Olivares A.

La matriz de perfil competitivo es una herramienta que identifica a los
Competidores mas importantes de una empresa e informa sobre sus fortalezas

y debilidades.

40




Los resultados que se demuestran en la matriz; permiten evidenciar que el
Universo es el competidor mas cercano y amenazador para Granasa y El
Comercio un poco mas distante sin dejar de ser una amenaza permanente.
Ademas se evidencia que Granasa tiene que fortalecerse en tecnologia,

superada por su mas cercano competidor El Universo y también ElI Comercio.

1.3.6. Cadena de Valor

Grafico N° 5: Cadena de Valor

EJECUTIVDS Y AFODERADD GEMERAL

ACTIVIDADES DE FINANCIERD
APOYO RRAH
SISTEMAS

ADMIMISTEACION
ACTIVIDADES REDACCION | FRODUCCION | MERCADED | CIRCULACION
FRIMNCIFALES

NIADHWA

Fuente: Michael Porter

Elaborado por: Francisco Olivares A.
Actividades de Apoyo

Ejecutivos y Apoderado General.- Son la linea principal de apoyo; lideran,

analizan y autorizan las planificaciones y proyectos.

Financiero.- Responsable de las recaudaciones y egresos que respaldan la

operacion de la compaidia.

Recursos Humanos.- Recluta, capacita y orienta el Personal; principal capital de

la empresa.

Sistemas.- Desarrolla, controla y da soporte técnico a los procesos y flujos

operativos tecnolégicos.

Administracion.- Compras y control de la infraestructura de la compaiiia.
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Actividades Principales

Redaccion.- Busca, recepta, redacta, prepara y procesa la informacion; elabora

el periddico.
Produccion.- Opera rotativa y produce el peridédico con estdndares de calidad.

Mercadeo.- Planifica estrategias de posicionamiento y venta de las marcas y

productos.

Circulacion.- Gestiona, recibe, distribuye y vende el producto.

1.3.7. Cinco Fuerzas de Porter

e Amenaza de nuevos entrantes:

Existen amenazas permanentes en esta industria; por tanto siempre habra la
posibilidad de nuevos entrantes en los mercados, especialmente en los locales;

se suman los de consumo gratuito.

Por ello Gréficos Nacionales estd permanentemente analizando, realizando y

ofreciendo cambios a sus productos; para mantener cautivo a su Cliente.

e Rivalidad entre competidores:

La rivalidad y por el nimero de marcas que existen en el Pais, en los medios de
comunicacioén es diaria; todos buscan tener y publicar la noticia del dia e incluso
los de cobertura nacional, coinciden muchas veces con la misma nota; esta
empresa dista de sus rivales, emitiendo productos con calidad, contenidos

diferentes y entretenidos, para mantener su lectoria.
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¢ Amenaza de productos Sustitutos:

En el mercado ecuatoriano existe la amenaza de productos sustitutos;
generalmente se presentan por su ventaja en el precio, mas no por calidad; ello

abre una puerta al mercado, que busca incurrir siempre en de menor costo

e Poder de neqgociacion de los proveedores:

En la industria grafica encontramos una amenaza; la principal materia prima
para la elaboracion de un periddico es el papel y en el Pais no hay Proveedor;
el papel es adquirido a Proveedores de Chile o Canada en América, quienes
imponen sus precios y condiciones, restando capacidad de negociacion a las

empresas dedicadas a esta actividad en el Ecuador.

e Poder de negociacion de los compradores/clientes:

El poder de negociacion de los compradores en esta industria es una amenaza;
debido al numero de competidores que existen, con precios diferenciados, lo

gue puede conllevar a que se cambien de un rotativo a otro.

Para Granasa los compradores son una amenaza permanente; debido al precio
con gue oferta sus productos, que es en algunos casos superior a su mas
cercano competidor o competidores; no obstante procura mantener su lealtad
entregando productos de alta calidad de impresion y contenido; por tanto no

existe poder de negociacién con los clientes.

1.3.8. Conclusién de Capitulo

Como conclusion encontramos que Graficos Nacionales con sus productos
Expreso y Extra; es una organizacidbn gue cuenta con solidez financiera y
administrativa, con un posicionamiento importante en la industria grafica y una

participacion alta de Lectores en el Ecuador.

Diario Expreso y Extra estan muy bien posicionados en el mercado y son

periodicos muy reconocidos y leidos en el Pais; por su alto nivel de calidad de
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impresion e informacion que brindan diariamente a sus Lectores, o que marca

una diferencia de sus mas cercanos y distantes competidores.

Podemos también precisar y por los datos que se mencionan a lo largo de este
capitulo; que esta organizacién esta preparada para enfrentar dificultades y
adversidades que se puedan presentar en un momento determinado a

diferencia de otras compafiias del mismo ramo.

Esta industria de medios impresos entra en el grupo manufacturero y aporta al
Pais a través de actividades de comercio, que conlleva y necesita de la
participacion de ciudadanos, que comercializan sus productos y contribuyen al

producto interno bruto del Ecuador.

En lo politico; el gobierno actual no tiene una relacion amigable con los medios
de comunicacién; al contrario se ha convertido en su principal detractor, al
punto de implementar una nueva Ley de Comunicacion, que limita e influye
directamente en las actividades de las empresas; la campafia negativa del
sefior Presidente hacia los periddicos todas las semanas; han minado la

credibilidad y ventas en el mercado, sin dejar deja espacio para su reaccion.

Se concluye asimismo que Granasa es publicamente, el lider actual en
circulacion y venta de ejemplares; hay que destacar que desde el inicio de las
publicaciones y emisiones de periodicos en el Pais, la circulacién era un secreto
muy guardado por las empresas, lo que les permitia negociar con los
auspiciantes tarifas basadas en numero de ejemplares muy elevados, que no
podian comprobar. Este escenario le brinda una gran oportunidad a la
compalfiia, frente a sus competidores y gracias a una politica bien llevada, no
existieron resentimientos de los anunciantes hacia Granasa y hoy se ha

fortalecido la relacion con ellos.

Granasa se encuentra dentro del ciclo de vida en la etapa de madurez; pero en
condicion de emergencia, debido a las circunstancias actuales por las que

atraviesa el negocio de periodicos; empero sus acciones le permiten
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mantenerse en esta posicion a diferencia de sus competidores, que se

encuentran en la etapa del declive.

Las matrices EFI — EFE brinda conclusiones importantes a la compafiia; como
la solidez y oportunidad que tiene ante y en el mercado respectivamente, que le
abren el camino y a pesar de las dificultades, para convertirlo en el lider
absoluto en esta industria; este enunciado se sustenta mas en la matriz de pefrfil

competitivo, que concluye que su mas cercano competidor es El Universo.

Finalmente el grafico de cadena de valor; evidencia de forma clara la
organizacién y actividades de la empresa y el valor que esta ofrece a sus

clientes.
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CAPITULO 3

INVESTIGACION DE MERCADO



2.1. Objetivos de la Investigacién

Objetivo General

1. Determinar numero de Vendedores de Periodicos en el Pais y comparar

con los existentes en los tres ultimos periodos.

Objetivos Especificos

2. Encontrar razones que conllevan a los Vendedores, a la desercion de la

actividad de venta de periddicos.

3. Descubrir tipos de actividades que motiven y cautiven a los Vendedores

a mantenerse en la venta periédicos.

4. ldentificar nuevos canales para la venta de periédicos.

2.2.

Metodologia de la Investigacion

La metodologia que es aplicada en la investigacion sera cuantitativa; utilizando

diferentes herramientas que permitan alcanzar el objetivo planteado y obtener

informacion precisa e importante que se pueda aplicar en el desarrollo del

proyecto.

2.3. Herramientas de la Investigacion

Entre las herramientas que se utilizaran en esta investigacion tenemos:

Tabla N° 4: Cuadro de herramientas de la investigacion

Tipo de Tipo de Numero de Objetivo Observaciones
Investigacion Informacién muestra / Cubierto
sesiones
Encuesta Cuantitativa 321 2 Resultados de encuesta
Investigacion por | Cuantitativa 5 personas 1-3 Observacion en puntos de
Observacion 2 Actividades ventas estratégicos y
entrega de refrigerios,
herramientas de trabajo
Base de Datos Cuantitativa 4500 1-2 Se basa en censos.
de la compaiiia vendedores
Base de Datos Cuantitativa |  --------- 4 Se basa en informacion

Externa

existente externa.

Elaborado por: Francisco Olivares A.
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2.4. Definicion muestral
Para definir la muestra que se va a tomar como referencia; se utiliza el
muestreo aleatorio simple para poblacion finita, el cual permitird obtener datos

gue ayuden al desarrollo de la investigacion.

Para este efecto utilizaremos la formula de poblacion finita:

z2N 1.962 (4500 -0.5 -0.5
n=——P1 __ - p= ( ) n =321
e2(N-1)+ z2%pq 0.052- (4500—1)+(1.962) -(0.5) -(0.5)

Dénde:

n = tamafo de la muestra

z = valor estandarizado

p = proporcién de éxito

g = proporcion de fracaso, es igual (1-p)
e = porcentaje del error que definimos

2.5. Resultados de la Investigacién

Encuesta: Se ejecutd una encuesta a los Vendedores de periédicos con el
objetivo de encontrar la razén de desercion y la atencion de las empresas de

diarios que sustenta la dificultad de retenerlos en la actividad.
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ENCUESTA VENDEDORES DE PERIODICOS

Fecha:

SEXO: F M

1.- (Te sientes atendido por las empresas de Diarios?

S| NO

2.- ¢Te visitan los supervisores de las empresas de Diarios?

S NO

3.- ¢COmo estan las ventas de periddicos?

Aumentan Bajas Estables

4.- Tu ganancia en los ultimos meses:

Bajo Estable Aumento

5.- éDejarias de vender periodicos por nuevas oportunidades de
trabajo?

S NO
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Tabla N° 5: Atencion por empresas

Categoria Total Porcentaje
S 213 66%
NO 108 34%
Total 321 100%

Elaborado por: Francisco Olivares A.
Fuente: 321 Encuestas

Grafico N° 6: Porcentaje de atencion por
empresas

uSl
mNO

Elaborado por: Francisco Olivares A.

Fuente: 321 Encuestas
Esta pregunta estuvo dirigida a conocer la opinion de los vendedores sobre la
atencion que les brindan las empresas editoras de diarios a Ellos; esto es
entrega de herramientas de trabajo, actividades interactivas, reuniones de
capacitacion, seguros privados y otros beneficios; en el resultado se denota que
los vendedores en un porcentaje satisfactorio, se siente atendidos; al mismo
tiempo se evidencia que hay que planificar estrategias y ejecutar inversiones,
para lograr incrementar la relacion a un porcentaje que asegure su satisfaccion.
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Tabla N° 6: Visitas de Supervisores

Categoria Total Porcentaje

Sl 262 82%
NO 59 18%
Total 321 100%

Elaborado por: Francisco Olivares A.
Fuente: 321 Encuestas

Gréafico N° 7: Porcentaje de visita de supervisores

mSsl
mNO

Elaborado por: Francisco Olivares A.
Fuente: 321 Encuestas
La respuesta a esta consulta fue contundente; los vendedores son visitados
permanentemente por algun supervisor de alguna empresa editora de diarios;
ello se origina porque cada empresa tiene como objetivo y necesidad, exponer y
vender sus productos; ademas en el caso de Granasa, realiza gestiones de

reabastecimiento de ejemplares en el desarrollo y transcurso de la venta y dia.

Tabla N° 7: Ventas de periodicos

Categoria Total Porcentaje

Aumentan 8 2%
Bajan 186 58%
Estables 127 40%
Total 321 100%

Elaborado por: Francisco Olivares A.
Fuente: 321 Encuestas
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Gréfico N° 8: Porcentaje de ventas de periddicos

2%

B Aumentan
M Bajan

Estables

Elaborado por: Francisco Olivares A.
Fuente: 321 Encuestas
Los resultados de esta pregunta demuestran que las ventas de periddicos han
bajado considerablemente; quienes respondieron que incrementaron, podemos
concluir que lo hicieron por la desercion o fallecimiento de algin vendedor y
captd los clientes que este tenia. Se evidencia ademas las dificultades que

tienen las empresas por estabilizar o incrementar sus ventas.

Tabla N° 8: Ganancias en ultimos meses

Categoria Total |Porcentaje

Bajo 184 57%
Estable 129 41%
Aumento 8 2%
Total 321 101%

Elaborado por: Francisco Olivares A.
Fuente: 321 Encuestas
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Gréfico N° 9: Porcentaje de ganancias en ultimos meses

2%

B Aumentan
M Bajan

Estables

Elaborado por: Francisco Olivares A.
Fuente: 321 Encuestas

La rentabilidad es el principal motivador para que el vendedor se mantenga en
el negocio; los resultados encontrados demuestran y sustentan los que
mencionaron los vendedores sobre las ventas; han disminuido y generan
seguramente preocupacion en ellos, si consideramos que el esfuerzo que
realizan diariamente para lograr un ingreso y sostener la familia, es bastante
sacrificado. Aqui inicia el sentimiento por buscar otras opciones de trabajo o
actividades complementarias, que conlleven a compensar o ganar al ‘mas de

rentabilidad y sostener el hogar.

Tabla N° 9: Cambio a nuevas oportunidades

Categoria Total Porcentaje

Sl 169 53%
NO 152 47%
Total 321 100%

Elaborado por: Francisco Olivares A.
Fuente: 321 Encuestas
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Grafico N° 10: Porcentaje de cambio a nuevas oportunidades

m Sl

mNO

Elaborado por: Francisco Olivares A.
Fuente: 321 Encuestas
El resultado encontrado en la dltima pregunta a los vendedores, es
contundente; del total encuestados mas del 50% dejaria la actividad por una
nueva oportunidad de trabajo y los que manifestaron mantenerse, seguramente
por su edad, ya no tienen esperanzas y posibilidades de ser requeridos y
desenvolverse en otro trabajo y prefieren seguir vendiendo peridédicos, aunque

obteniendo bajos ingresos.

Investigacion por Observacion.- Realizada la investigacion a través de esta
herramienta, ejecutada con visitas en campo; confirmamos que existen
posiciones de ventas que eran atendidos por Vendedores con exhibidor y a la
fecha han desertado y abandonados las ubicaciones; por tanto no existe venta

en este lugar, que durante afios funciond y dio servicio al publico.

Se emite un detalle de direcciones y graficas en Guayaquil, que en la actualidad
no son atendidos por ningun vendedor y confirman la desercion; este mismo
escenario se repite en los distintos Cantones y Ciudades principales del Pais.
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Tabla N° 10: Puntos de ventas

Direccién del Punto Vendedor Causa Estatus del

Punto

Av. C. Julio Arosemena — J. Pérez Luis Castillo Nuevo Abandonado
Concha Trabajo

Av. R. Baquerizo y Demetrio Elizabeth Rosas Nuevo Abandonado
Aguilera Armas Trabajo

Av. R. Baquerizo y B. Carrién Sara Robles Cueva | Fallecido Abandonado

Av. V. Emilio Estrada y Datiles Douglas Salinas Nuevo Abandonado
Trabajo

Calle Primera e llanes Sr. Ricardo Leteche | Fallecido Abandonado

Elaborado por: Francisco Olivares A.
(Ver Anexo N° 6 — 10 — Puntos de Venta)

Asimismo hemos notado, que la ejecucion de actividades con vendedores;
como entrega de refrigerios, funciones gratis de circo y dinosaurios y premios
al mejor vendedor, ayudan a estrechar la relacion y elevar el nivel de

motivacion, que conlleve a mantenerlos en la actividad.

Se incluye en detalle lugares en que se han realizado estas actividades de

motivacion y se denota el entusiasmo de los vendedores al recibirlos.
(Ver Anexo N° 11 - Actividades para vendedores)

Base de Datos de la Compafiia.- Existe informacién sobre el nimero de
Vendedores de Periddicos en el Pais que llegan a 4,500 actualmente, de los
5,000 que eran hasta hace tres afios y que han disminuido en el transcurso; que

se obtuvo de la base de datos que tiene en sus archivos el Departamento de

Circulacion.
Tabla N° 11: Base de Datos de vendedores
Distribuidor Localidad Antes Actual
Sr. Jorge Maldonado Machala 150 138
Sr. Xavier Flores Portoviejo 100 92
Sr. Rueda Navas Babahoyo 120 108
Sr. Rueda Navas Milagro 80 71
Sra. Alba Lavayen El Triunfo 25 25
Sra. Ana Erazo Quevedo 88 80
Sra. Karina Rueda Buena Fe 16 15
Sr. Manuel Arcos Libertad 65 60
Sr. Washington Palacios Sta. Elena 44 40
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Distribuidor Localidad Antes Actual

Sr. Manuel Mendieta Playas 35 30
Sr. Rene Pefia El Empalme 20 20
Sr. Ricardo Castro Daule 33 30
Sr. Vicente Jiménez Sta. Lucia 5 5

Sra. Rosa Tutiven Lomas Sarg. 50 50
Sr. Maximo Chéez Pajan 5 5

Sr. Marcos Barahona Jipijapa 12 10
Sr. Dario Quifionez Sosa Esmeraldas 55 50
Sr. Luis Alcivar Esmeraldas 58 50
Sr. Franklin Avilés Duran 88 80
Sr. Rafael Goya Palestina 20 20
Sr. Jorge Cedefio Pedernales 10 10
Sr. Yimber Loor Chone 28 25
Sr. Cristhian Demera La Concordia 43 40
Sr. Segundo Guaman Isa Duran 35 35
Sr. Nelson Jiménez Ventanas 14 10
Sr. Lema Calderén Bucay 20 13
Sra. Jepson Ortiz Naranjal 21 15
Sr. Plutarco Vélez Figueroa El Carmen 30 30
Sr. Xavier Leisker Manta 83 75
Sra. Tania Castillo Quininde 42 40
Sr. Manuel Alvarado Balzar 14 10
Sr. Marcos Cardenas Samborondon 10 10
Sr. Jhonny Ramirez Chongon 4 4

Sr. Enrique Vergara Peaje Via a la Costa 5 5

Sr. Arturo Quinto Salitre 10 10
Sr. Leonardo Santana Bahia 15 15
Sr. Modesto Vera San Cristébal 5 5

Sra. Olinda Cedefio Baltra 5 5

Sr. Ménica Alejandro Lago Agrio 33 25
Sr. Alfredo Aleméan Coca 25 22
Sra. Maria Tiglia Tena 14 10
Sra. Savio Wampash Macas 15 11
Sr. Elias Cajamarca Puyo 21 15
Sra. Ruth Cabascango Quito 132 125
Sr. Antonio Menéndez Quito 55 50
Sr. Oswaldo Dueiias Quito 118 106
Sra. Vilma Pila Quito 115 105
Sr. Fernando Vaca Quito 120 110
Sr. Enrique Mufioz Quito 122 106
Sr. Klever Vinces Quito 118 100
Sr. Franklin Villamar Quito 114 105
Sr. Menéndez Bueno Quito 53 50
Sr. Néstor Venegas Quito 50 50
Sr. Nelson Tagle Quito 117 106
Sra. Ana Gémez Sto. Domingo 110 102
Sr. Isabel Sdnchez Latacunga 53 50
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Distribuidor Localidad Antes Actual
Sra. Dolores Jaramillo Catamayo 10 10
Sr. José Cajamarca Riobamba 15 15
Sr. Susana Llagua Riobamba 120 106
Srta. Galuth Vinueza Guaranda 20 20
Sra. Blanca Febres Loja 75 70
Sr. John Dominguez Cuenca 70 60
Sra. Magie Espinoza Cuenca 45 40
Sra. Blanca Morocho La Mana 15 15
Sra. Alex Arcos Ambato 123 108
Sra. Nube Cardenas Azogues 15 15
Sra. Paola Celi Ibarra 56 50
Sr. Washington Dominguez Tulcan 10 10
Sra. Maria Suquilanda Macara 10 10
Sr. Ramén Zambrano Guayaquil 92 80
Sr. Manuel Macias Guayaquil 105 90
Sr. Luis Curay Guayaquil 15 15
Sr. Juan Méndez Guayaquil 44 40
Sra. Bertha Pilco Guayaquil 45 40
Sr. lvan Yépez Guayaquil 50 50
Sr. Fabricio Acaro Guayaquil 40 25
Sr. Xavier Aguilera Guayaquil 80 65
Sr. José Castro Guayaquil 110 100
Sr. Maximiliano Santana Guayaquil 95 81
Sr. Edgar Guananga Guayaquil 125 110
Sr. Erwin Carrasco Guayaquil 110 103
Sr. Jaime Guaman Guayaquil 115 105
Sra. Janeth Guananga Guayaquil 45 40
Agencia Sur Guayaquil 60 50
Agencia Centenario Guayaquil 130 106
Agencia Alborada Guayaquil 70 70
Sr. Armando Herrera Guayaquil 90 82
Sr. Sergio Anchundia Guayaquil 92 85
Sr. Miguel Pacalla Guayaquil 55 50
TOTAL 5000 4500

Elaborado por: Francisco Olivares A.
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Grafico N° 11: Porcentaje de la Base de Datos de vendedores
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Elaborado por: Francisco Olivares A.

Esta investigacion evidencia el numero de Vendedores que han dejado de
trabajar en esta actividad y entre las indagaciones realizadas insitu;
encontramos algunas razones que han sido determinantes para llegar al

escenario mencionado:

Disminucion de la rentabilidad.

Propuestas de otros trabajos.

Fallecimiento y Salud deplorable.

Disminucion de la demanda.

Falta de motivacion de los medios; margen de utilidad.

No hay incorporacién de nuevos productos.

SR N N N N N

Cambios de sentido en calles y desaparicién de transporte urbano.

Base de Datos Externa.- En la investigacion realizada se encontré que en
Ecuador existen potenciales canales para la venta de peridodicos como Tiendas
de Barrio, Farmacias, Cafeterias y Panaderias; estas categorias de negocios
son altamente viables para ampliar la oferta, acercar el producto y brindar un
mejor servicio a los potenciales Clientes, que compensaran en alguna forma la

desercion de los Vendedores y se expandira la exposicion de la marca.
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Segun el Ultimo censo econdémico realizado por el Instituto Nacional de
Estadisticas y Censo; las categorias descritas en el péarrafo anterior, tienen

presencia importante en el Pais; cuyas estadisticas se detallan a continuacion:

Tabla N° 12: Niumero de establecimientos

Categorias Total
Tiendas de Barrio 87244
Farmacias 10884
Cafeterias 613
Panaderias 8217

Total Establecimientos 106958

Elaborado por: Francisco Olivares A.

Los datos que se evidencian; demuestran claramente la posibilidad de ampliar
la oferta y exposicion de marca en el Pais; especialmente en las Ciudades de

poblacién y consumo muy elevado.

(Ver Anexo N° 12 — Apertura punto de venta, Tienda)

2.6. Conclusiones de la Investigacion

La encuesta realizada a 321 vendedores y ejecutada en Guayaquil y Quito, en
donde el 49% de participantes son mujeres y el 51% hombres, nos permite

visualizar, de que la fuerza de ventas estd compartida casi en partes iguales.

Se plantearon cinco preguntas; para visualizar la relacion y afinidad hacia las
empresas, la rentabilidad y estabilidad del y en el negocio; arrojan resultados
contundentes y que sustentan el desinterés en el negocio de venta de

periodicos.

Las dos primeras preguntas buscaron conocer el sentimiento de atencién que
los vendedores consideran tienen por parte de las empresas y demostraron que

existe una muy buena relacion con quienes los visitan en el lugar de venta
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(Supervisores) y en un porcentaje menor, pero en el mismo orden con la

empresa (entrega de herramientas de trabajo).

Las tres restantes tuvieron como objetivo encontrar la razon por la que los
vendedores tienen la intencion de desertar o ausentarse del negocio de venta
de diarios; los resultados son estremecedores al conocer que de los
encuestados el 58% manifestaron que las ventas de periddicos y la rentabilidad
ha bajado y que solo el 2% manifiesta que incrementd; al consultarsele si
dejaria el negocio por una nueva oportunidad de trabajo, el 53% respondi6é que

siy el 47% que no.

Los datos encontrados en la encuesta; nos permiten concluir y partiendo que el
vendedor de periddicos, obtiene utilidad por la venta de una gama de productos
y no solo con la venta de Extra y Expreso; que el objetivo no esta en tratar de
evitar que deserten, si buscar estrategias para disminuir el sentimiento, a través
de actividades que estrechen la relacién. Esta en desarrollar nuevos canales y
alianzas con otro tipo de vendedores, para vender y exponer las marcas Extra 'y
Expreso y no dejar que se ubiquen en la etapa de la inexistencia. (Ver Anexo N°
13 - Vendedor llenando encuesta, Quito)

Los datos recopilados en esta investigacion demuestran la problematica que
existe en la actualidad en la venta de periddicos en el Pais; la falta de
rentabilidad ante la desaceleracién en las ventas de los principales medios,
conlleva a la desercion de los Vendedores o inasistencia recurrente a la
actividad; una tendencia que se ha venido presentando en los Ultimo tres afios y

en la actualidad es mas critica.

Asimismo se encontré otras razones por las que los Vendedores han dejado y
siguen dejando de trabajar en la venta de periddicos; estas suman al principal
problema mencionado en lineas anteriores, que no se las ha podido controlar
hasta la fecha y no hay estrategias conjuntas que conlleven a encontrar un
solucion integral y recupere el numero de Vendedores del 2011; entre ellas el

fallecimiento y decaimiento del estado de salud de los Vendedores.
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Esta investigacion no solo arrojo resultados que debilitan y amenazan la oferta 'y
venta de periodicos; también permitio identificar una oportunidad a través de
otros y nuevos canales para la venta de rotativos; por ello este Plan se
desarrollara tomando este escenario, para que los productos de Granasa se
sigan ofertando, exponiendo y vendiendo al publico y no caminen a la

desaparicion.
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CAPITULO 4

PLAN DE MERCADEO



3.1. Objetivo General

Mantener e incrementar el nimero de Vendedores y Puntos de Ventas en el

Pais, a través de camparfias BTL y trabajos de campo.

3.2.  Objetivos Especificos

v" Motivar y Fortalecer relacion con 4500 Vendedores existentes en el
Pais.

v Motivar e incorporar nuevos Voceadores en un 5%

v' Desarrollar nuevo canal de oferta; 1000 puntos nuevos en el lapso de un
afo.

v" Acercar el producto al Cliente y potencial Cliente.

v Detener la deserciéon de Vendedores vy la disminuciéon de Venta por esta

causa en el Pais.
3.3. Mercado Meta

Macro Segmentacion.
Para este plan se requerird segmentacion geogréafica y demografica:

Geogréfica: Permite seleccionar todas las variables geogréficas que serviran
para segmentar a los clientes.
e Provincias y Cantones del Ecuador

Demografica: Se encarga de estudiar a la poblacion en general y de ciertas

caracteristicas que permitan conocer el perfil del cliente entre ellas.
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e Tiendas de Barrio; Farmacias; Cafeterias y Panaderias.
Funciones
Tiendas para la venta

Vendedores Informales

Plazas de trabajo Compradores

Consignacion Lectores
Serv. De Reparto
Tecnologia

Elaborado por: Francisco Olivares A.

Micro segmentacién

Consumidores Cambiantes: Son los nuevos consumidores que se preocupan
mucho por el precio del producto, los que comparan y buscan la mejor
alternativa de compra entre la competencia; se preocupan mucho por el tipo de
contenido, le gusta ser muy selectivo, ya que no compraria el producto si

encuentran poca informacion o el punto de venta esta muy distante.
e Por precio, por contenido y por servicio.

Consumidor Tradicional: Lo conforma el segmento de los Clientes adultos y
fieles, porque les gusta el contenido y el concepto que maneja la empresa en la
elaboracion de sus productos; estos siempre buscan consumir un diario
elaborado con calidad en su contenido e impresion, elaborado con estandares
internacionales. Para ellos es importante que la empresa cuente con servicios
adicionales como, canal de distribucidn y establecimientos para la venta, al no

existir los Clientes no tendrian donde comprar el periodico.

e Por fidelidad
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3.4. Posicionamiento

Por lo general los Clientes valoran algunos atributos que consideran
importantes de la empresa y que estd representada en sus productos. El
posicionamiento se basa, en que sus marcas entregan informacion real de los
hechos, de manera oportuna y con una linea editorial transparente y neutral,
niveles de exigencia que mantiene, valora y considera mas importantes para

sus Lectores.

Es necesario detallar la estrategia que llevo adelante Granasa para lograr un
posicionamiento en el mercado con sus productos y que inicio con
posicionamiento por categoria afirmandose como los mejores en su respectiva
categoria y en relacién a sus competidores, hasta llegar a posicionarse por
atributo debido al tamafio y tiempo de existencia en el mercado.

Sus slogans: Expreso “de Guayaquil” y Extra “Informa Primero y Mejor”;
resaltan el valor con el que ofrece sus productos a los Lectores o consumidores

del Pais.

3.5. Comportamiento del consumidor

Es el que define las actividades del individuo al momento de la compra y uso de
un bien o servicio; esto incluye los procesos de decision que preceden y
determinan, las acciones que el Consumidor lleva a cabo en la busqueda,

compra, uso y evaluacién de productos, que espera satisfaga sus necesidades.

Hay factores internos y externos que afectan al comportamiento del consumidor
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Gréafico N° 12: Comportamiento del consumidor

SOCIALES
CULTURALES Grupos de
Cultural Referencia
Subcultural Familia
Clase Social Roles y Estatus
COMPRADOR -
PSICOLOGICOS
PERSONALES Motivacién
Edad y Etapa Percepcion
Ciclo de Vida Aprendizaje
Ocupacién Creencias y Actitudes
Circunstancias
Economicas J

Elaborado por: Francisco Olivares A.

El Cliente de Diario Expreso compra por tradicién, contenido y calidad del
producto; no obstante existen en el proceso y decision de adquisicion los
influyentes, como familiares y amigos que pueden intervenir y orientar a
cambiar su iniciativa; por otro lado, estas influencias estan confrontadas por los
estimulos que el Lector recibe al momento de consumir el periédico, que
satisface su requerimiento y ademas lo conlleva a elegir la mejor opcion de

compra.

El Comprador de Diario Extra lo adquiere costumbre, contenido y calidad del
diario; al igual que el caso anterior, en el proceso y decision de compra
aparecen los influyentes, como familiares y amigos que pueden intervenir y
orientar a cambiar su intencion; por otro lado, también estan confrontadas por
los estimulos que el Lector recibe al momento de consumir el periédico y que
satisface su requerimiento; ademas lo conlleva a elegir la mejor opcién de

compra.

Entre los estimulos que pueden intervenir en el comportamiento de compra de

las marcas Expreso y Extra en los Lectores:
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v" Social: amigos, familiares influyen en su decision de compra.

v' Econdmico: El precio es accesible y el producto tiene variedad de contenido

v' Tecnoldgico: Los productos son elaborados con tecnologia moderna.

Matriz Roles y Motivos

Tabla N° 13: Roles y Motivos

¢ Quién? ¢ Por qué? ,Como? | ¢Cuando? ¢,Donde
?
@ Consumidor Po'r las d|ferente.s Enla
2 Cambiante opciones de precio, calle
= producto y servicio Deseo de buscar un producto que traba'(,)
g . Le gusta el contenido satisfaga sus necesidades 30,
o Consumidor calidad de domicilio,
[ Tradicional y o reuniones
impresion
Enla
RS . . . calle,
23 Am_lgos Por cal_lda_ld de los Por la neceS|d_ad _de conocer el trabajo
o E Familiares diarios periodico domicilio
reuniones
Consumidor Por el precio y Primero Al momento de
02 . . - En el
32 Cambiante contenido compara y decidir entre punto de
T A | Consumidor Por tradicion y luego decide productos venta
Tradicional costumbre mejor propuesta tradicionales
Consumidor Por el precio y Después de
° g Camblapte contenido visualizar y Lo prefiere por En el
S 2 Consumidor Por tradicion y evaluar el el contenido punto de
o35 Tradicional costumbre producto lo venta
wo adquiere
Consumidor Por el precio y Por la Para informarse
) Cambiante contenido . ) En el
= o Consumidor Necesidad de con calidad de punto de
o= Tradicional Por tradicion y Informarse contenido e venta
costumbre oportunamente impresion

Elaborado por: Francisco Olivares A.

En esta matriz intervienen los roles del consumidor que inciden en el proceso

de compra del

producto, estan clasificados en aquellos consumidores

clasificados cambiantes y los tradicionales. Y por supuesto los influyentes que

serian los amigos y familiares y finalmente el que inicia la compra que es el

Lector.
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Para cada uno de los roles, se responden las siguientes interrogantes que son:
¢Quién?, ¢Por qué?, ¢Cuando?, ¢Donde? y ¢Como?: sea por deseo, calidad
de contenido e impresion, tradicion o necesidad de conocer el producto, en la

calle, trabajo, reunion, domicilio o punto de venta.

3.6. Estrategias Competitivas

Gréafico N° 13: Basicas de Desarrollo (Porter)

[
) 61 LIDERAZGO EN COSTES
D I F ER EN C |AC I O NGréfitos nacionales .0,

TODO UN
SECTOR

SEGMENTACION ENFOCADA SEGMENTACION CON
EN UN SEGMENTO ENFOQUE DE COSTES

BAJOS

OBJETIVO ESTRATEGICO

SOLO UN
SEGMENTO

EXCLUSIVIDAD
PERCIBIDA POSICIONAMIENTO
POR EL CLIENTE

VENTAJA ESTRATEGICA
Elaborado por: Francisco Olivares A.

Analizada la matriz de desarrollo Porter; se concluye que la empresa y
partiendo que sus productos son considerados como Unicos, que le permiten
justificar su precio; las estrategias se enfocaran en el cuadrante de
diferenciacion; con el objetivo de que el cliente perciba un beneficio a través de
un nuevo canal de venta, que incremente la oferta de sus productos y a su vez
activar e impulsar las marcas. En la actualidad sus principales competidores no
manejan este enfoque, abriéndose una alternativa muy oportuna para Granasa,
que le permitira diferenciarse en desarrollar un nuevo canal de oferta con escala

nacional.
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Tabla N° 14: Competitivas (Globales de Marketing)

GRANASA

UNIVERSO

EDIASA

TELEGRAFO

Elaborado por: Francisco Olivares A.

Mediante un sondeo a la fuerza de ventas realizado en algunas ciudades del
Pais y especialmente Guayaquil y Quito, respaldado ademas en la cifra que se
emite obligatoriamente y diariamente en la portada; determinan que en la
actualidad el lider en ventas es Granasa; su principal retador es El Universo que
a pesar de los afios que tiene el mercado, ha perdido el liderazgo en ventas;
como seguidor tenemos a Ediasa una empresa editora de diarios locales y
como especialista tenemos al Telégrafo.
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Imagen N° 2: Numero Total de ejemplares puestos en circulacion
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Imagen N° 3: Numero Total de ejemplares puestos en circulacion
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Tabla N° 15: Corporativas genéricas (Crecimiento)

PRODUCTOS
Actuales Nuevos
MERCADOS
Penetracion de Desarrollo de Nuevos
Actuales m Productos
Mercado s s,
Desarrollo de Nuevos Diversificacion
Nuevos
Mercados

Elaborado por: Francisco Olivares A.

Esta matriz orienta a la empresa a buscar oportunidades de crecimiento en el
mercado o a desarrollar nuevos producto, indicando la direccion en la que debe
enfocar. Granasa se encuentra en el cuadrante penetracion del mercado,
considerando que quiere ganar mercado frente a sus competidores, a través de

nuevos clientes que oferten sus productos, bajo una estrategia enfocada a
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incrementar el servicio, a través de la incorporacion de establecimientos que
vendan y hagan publicidad sus productos, penetrando de esta manera en el

mercado de forma directa y efectiva.

Mapeo Perceptual

Es una matriz técnica de analisis, que presenta a empresas y productos de
similitudes directas o indirectas y revela como que compiten entre si y en que
dimensiones; evidenciando los posicionamientos competitivos tal como

aparecen en la mente del consumidor.

Grafico N° 14: Mapeo perceptual

Alto Nivel de Calidad

Bajo Precio
Alto Precio

v

Bajo Nivel de Calidad

Elaborado por: Francisco Olivares A.

Este mapeo muestra y grafica las percepciones de un grupo de Vendedores
consultados; quienes y como conocedores del negocio de venta de periédicos,
ademas de la retroalimentacion que reciben de sus Clientes; ubican a las
marcas de Granasa (Expreso y Extra), como productos de alto nivel de calidad
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y precio y en este mismo contexto al Universo y Comercio; asimismo perciben
como productos de bajo precio y alto nivel de calidad a Super, Ultimas Noticias
y Telégrafo; contario escenario se evidencia con PP El Verdadero que presenta
alto precio y bajo nivel de calidad; finalmente estan los de bajo precio y calidad

como Diario Centro, El Diario, La Marea y El Ambatefio (Ediasa).

Matriz de Importancia — Resultado

Para mayor comprension del objetivo de esta matriz; tiene como objetivo
mostrar los atributos significativos que los clientes dan a la empresa frente a la

competencia.

En el caso de Granasa; permitira tener una vision méas clara sobre los atributos
gue posee, pero que frente a la competencia podrian estar en posicion de
debilidad.

Para efectos de visualizacion de la matriz; se elabora lista de atributos:

Tabla N° 16: Importancia de resultado

Atributo Granasa | Universo C. A. | C. A. El Comercio
Solidez Financiera 1 1 1
Productos y Contenido 2 2 2
Atencion Fuerza de Ventas 3 3 3
Precios de Venta al Publico 4 4 4
Cobertura y Distribucion 5 5 5
Actividades de Marketing 6 6 6
Agencias Atencion al Publico 7 7 7

Elaborado por: Francisco Olivares A.
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Los resultado de la matriz demuestran que Granasa tiene y similar a la
Competencia, alta calidad y desempefio en algunos atributos; empero existen
dos que frente a sus competidores son de bajo desempefio y alta calidad
(atencidn a fuerza de ventas y actividades de marketing); finalmente la falta de

agencias para atencion al publico lo ubican en baja calidad y bajo desemperio.

3.7. Estrategias de Marketing Mix

Esta estrategia estd compuesto por las denominadas las “4P” del marketing
mix: Producto, Precio, Plaza y Promocién.
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Gréafico N° 15: Marketing Mix
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Granasa emite, oferta y vende dos productos de alta calidad; Diario Expreso y
Extra; rotativos que llevan diariamente informacion y entretenimiento al mercado

ecuatoriano.

Considerando que son medios de comunicacién; ofrece servicios informativos y
beneficios a través de las promociones que presenta la compafia y quienes
pautan publicidad en ellos; ademas informacién comunitaria que luego es

atendida por las entidades gubernamentales o municipales.
Las caracteristicas que presentan son diferentes:

Diario Expreso es un rotativo de estilo serio, formato estandar y dirigido a los
target medio y medio - alto, que brinda informacion noticiosa, politica,
econdémica, deportiva y profesional; para adultos, jovenes, adolescentes y
nifos. Llega a los hogares y a las manos del cliente por medio de suscripcién,
venta directa del vendedor y tiendas; es movilizado a los diferentes destinos del
territorio ecuatoriano, a través de una Red de transporte directo y cooperativas:

estd acompafiado a lo largo de la semana por cuatro productos agregados:
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Expresiones dirigido al segmento juvenil; De Pelados para los mas pequefos,
Semana para la familia y Memorias Portefias que es un aporte cultural para

todo nivel.

Imagen N° 4: Suscriptor Diario Expreso

Diario Extra circula en formato tabloide y su principal mercado es el target bajo
y medio; sus principales pilares son la crénica, deporte, farandula y
entretenimiento; su cobertura es en todo el Pais sin excepcion y llega
oportunamente a través de una red de transporte directa y cooperativas, con la
diferencia que a los clientes solo es entregado por venta directa de los
vendedores; los domingos lo acompafia una revista para hogares denominado
Dominguero y tiene una amplia trayectoria en actividades solidarias como
entrega de lentes, sillas de ruedas y buscando a familiares que por décadas se

han separado y a través de sus paginas se reencuentran.

Ambos medios son elaborados con tecnologia de primera y en un gramaje de
papel de calidad para el consumo y trato del Cliente; es despachado en
paquetes de 100 ejemplares en el caso de Expreso y 200 ejemplares en Extra,

debidamente enfundados y enzunchados.
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Imagen N° 5: Paquete listo para despachar

En la elaboracion de los productos; Granasa utiliza diferentes tipos de papel y
gramaje, que identifican y dan peso de calidad al producto, conforme se

detallan:
Diario Expreso y Extra: Papel de baja blancura de 0.488 gramos.
Portada Revista Dominguero:  Papel couche de 0.57 gramos

Paginas interiores Dominguero: Papel de mediana blancura de 0.488 gramos

Portada Revista Semana: Papel couche de 0.80 gramos.

Paginas interiores Semana: Papel LWC 0.48 gramos.

Revista De Pelados: Papel alta blancura de 0.52 gramos

Revista Expresiones: Papel de mediana blancura de 0.488 gramos

Suplemento Memorias Portefias: Papel alta blancura de 0.52 gramos

Ademas Granasa tiene sub productos que se detallan a continuacion:
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Expreso (web)

Expreso (tablets y ipad)
Extra (web)

Extra (tablets y ipad)
Semana (impreso)
Semana (web)

Semana (Tablets y ipad)
D'Pelados (web)
D'Pelados (impreso)
D'Pelados (tablets y ipad)
Expresiones (impreso)
Expresiones (web)
Dominguero (impreso)

Dominguero (tablets y ipad)

YV V.V V V V VYV V V VYV V V V V V

Memorias Portefas

Precio

Los precios con los que la empresa oferta sus productos, reflejan el alto nivel de
calidad con que son elaborados; en el ramo de periédicos maneja precios mas
altos o similares a los de sus principales competidores.

Diario Expreso

Tabla N° 17: Precios de venta al canal y publico de Diario Expreso

Dia Precio Venta | Precio Venta | Precio Venta | Precio Venta
Distribuidor Voceador Tiendas Publico
Lunes — $0.35 $0.40 $0.42 $ 0.50
Viernes
Séabado $0.49 $ 0.56 $ 0.60 $0.70
Domingo $0.56 $0.64 $0.70 $0.80

Elaborado por: Francisco Olivares A.
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Diario Extra

Tabla N° 18: Precios de venta al canal y publico de Diario Extra

Dia Precio Precio Precio Precio
Venta Venta Venta Venta
Distribuidor | Voceador | Tiendas Publico
Lunes — $0.35 $0.40 $0.42 $0.50
Domingo

Elaborado por: Francisco Olivares A.

Los productos de Granasa son de linea exclusiva; sus precios son diferentes y
superiores a los que se ofertan en el mercado, ademas para el canal de ventas
establece el margen de utilidad mediante una norma para cada eslabon

especialmente en el caso de Extra en venta calle y Expreso a Suscriptores.
Norma de precios

» Utilidad Canal de Ventas
v' 30% del Precio de Venta al Publico
» Distribucion de rentabilidad 30% para el canal venta calle.
v 30% Distribuidor
v' 70% Vendedor
» Distribucién de rentabilidad 30% para el canal Tiendas
v’ 45% Distribuidor
v" 55% Vendedor

Formas de pago

» Contado
> Crédito.

Plaza

Granasa distribuye, promueve y vende sus productos a través de algunas
plazas o establecimientos fisicos: agencias e islas, puntos de distribucion,

puntos de ventas, voceador, tiendas y repartidor de suscripciones, lugares a los

79



gue se acercan los clientes a comprar y recibir los productos. En el caso del

suscriptor, lo recibe directamente en el domicilio.
Agencias e Islas

Locales y espacios propios de la Compafia que brindan servicio directo al

Cliente.
Tabla N° 19: Agencias

Establecimiento Direccion
Planta Av. Carlos Julio Arosemena y Jorge Pérez Concha
Agencia Via a Daule Av. Carlos Julio Arosemena y Jorge Pérez Concha
Agencia Alborada Av. Rodolfo Baquerizo y Demetrio Aguilera
Agencia City Mall Av. Benjamin Carrion (C. C. City Mall)
Isla Terminal Terrestre Av. Antonio Parra Velasco
Agencia Fco. de Orellana | Av. Francisco de Orellana (Frente a Telerama)
Agencia Centenario Pedro Moncayo y 9 de Octubre
Agencia 9 de Octubre 9 de Octubre y Chile
Agencia Fco. Segura Av. 25 de julio y Francisco Segura

Elaborado por: Francisco Olivares A.
(Ver Anexo N° 14 — Agencia)

El plan de incrementar la oferta y exposicion de Expreso y Extra; contempla
también la apertura e inauguracion de una nueva Agencia en la zona periférica
de Guayaquil; principal nicho de crecimiento en Guayaquil y que tendrd como
principal objetivo colonizar su propia Fuerza de Ventas en un nimero maximo
de 30 Vendedores.
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Imagen N° 6: Agencia Periferia

Puntos de Distribucion

Locales que ofrecen los productos a la Fuerza de Ventas y al consumidor final;
Granasa cuenta con 86 puntos de distribucion ubicados en Ciudades y
Cantones del Pais, dirigidos por Distribuidores que se encargan de gestionar las
marcas a los Vendedores; es decir que el primero compra a Granasa y se lo

vende al Voceador al contado o crédito y a consignacion (paga lo que vende).

La propuesta de este plan es incrementar la oferta desarrollando un nuevo
canal de ventas, colonizando establecimientos que seran atendidos por un
elemento al que denominaremos Distribuidor Tiendas; quién recibird un bono
por movilizacién durante seis meses y se encargara de repartir y retirar los
ejemplares no vendidos y realizar el cobro semanal de lo vendido a las tiendas.
Bajo este mismo proceso trabajara el Distribuidor con Granasa; paga lo que

vende y lo que no vende lo devuelve.
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Imagen N° 7: Punto de Distribucion, Ambato.

Imagen N° 8: Distribuidor de Ambato.

Punto de Venta

Lugares que adquieren el producto a un distribuidor o punto de distribucion,
para luego ofertarlo y venderlo al Consumidor final; este tipo de oferta no vocea
las marcas, solo las exhibe; su principal fuente de ingreso no es por la venta de
periédicos, es por otros productos; la venta de diarios es un complemento
importante para el negocio, porque es un gancho para atraer clientes;
generalmente lo conforman los quioscos, betuneros, confiterias, cabinas

telefénicas, etc.
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Imagen N° 9: Quiosco (Ambato)

Voceador

El voceador es el personaje mas importante en la cadena de venta; lo
conforman hombres y mujeres y su principal lugar de venta es la calle y
gestiona su actividad estacionado en una interseccién, apoyado por una
herramienta denominada exhibidor o recorre un sector; en ambas
caracteristicas cuenta con una gama de clientes que ha fidelizado a través de
los afios, entregando diariamente el producto en sus manos; ello asimismo les
ha permitido construir una fuerte relacion de confianza con el lector,
convirtiéendose en un canal de comunicacién entre el lector y empresa;
recibiendo retroalimentacién permanente de la calidad o lo que esperan y

desean encontrar en el producto.
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Imagen N° 10: Voceadora de Periddicos en Guayaquil

El objetivo de maximizar la oferta no solo esta en colonizar tiendas; también
incorporar nuevos Vendedores y quioscos que oferten otro tipo de productos e

incorporen las marcas Extra y Expreso e incrementen su rentabilidad diaria.

Imagen N° 11: Vendedor de otro producto colonizado en Quito.

Tiendas

Este serd el principal objetivo dentro del plan que se propone en esta
propuesta; este canal no ha sido desarrollado a gran escala por Granasa,
debido a los sentimientos de rechazo que se pueden presentar en la Fuerza de
ventas; no obstante ante las dificultades actuales y que parten de la desercién y
fallecimiento de los Vendedores, ademas la necesidad de acercar el producto al

Cliente y potencial Cliente, que por seguridad evita caminar largas distancia
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para comprar el producto; se plantea desarrollarlo y convertirlo en un camino
para no desaparecer del mercado y al contrario ampliar su cobertura de venta y

exposicion de marca. Entre los establecimientos a colonizar tenemos:

Tiendas de Barrio
Panaderias
Cafeterias
Farmacias

Cadenas de comisariatos (TIA, Magda, Sana Sana, etc).

N NN R

Cadenas de auto servicio (Primax, Mobil, etc.)

Imagen N° 12: Tienda de Barrio, Guayaquil.

Repartidor de Suscripcion

Canal por el que se distribuye y entregan directamente los Productos Expreso y

Extra al Consumidor Final
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Imagen N° 13: Repartidor

Promocion

La promocién y venta de los productos se promueven por diferentes formas:

Venta Personal.- La gestionan Supervisores de ventas que trabajan
directamente para la Compafia; quienes cada tarde y con conocimiento del
contenido que tendran los productos; se comunican con los distribuidores para
ofertar y acordar pedidos a despachar, que luego son ofertados a y por los
Vendedores en calle.

Publicidad.- Para la comunicacion de sus promociones Granasa utiliza vallas
propias, radio, television y auto pauta en sus medios impresos; ademas se
apoya con afiches, globos, vibrin que son ubicados en los exhibidores que

utilizan los puntos de venta.

Promociones.- Tienen como objetivo incentivar a los integrantes del canal de
venta y al Consumidor final; entre los mecanismos mas utilizados estan:

» Canal de Venta
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v" Premios por crecimiento en ventas para el Distribuidor.

v" Premios por participacion en la exposicion y venta de las
promociones para la Fuerza de Ventas.

v' Visita sorpresa al Vendedor por nivel de exposicion de los

productos.

Imagen N° 14: Vendedor de Extra y Expreso en Guayaquil

» Consumidor Final
v' Sorteos de premios por cupon.
v' Sorteo de premios por numeracion
v' Cuponera para participar en venta de productos en copago.
v

Muestreos de los subproductos
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Imagen N° 15: Lector ganador de Play Station, Guayaquil.

i
]
!
!
!

IREGALAN UNA
CONSOLA DE
VIDEOJUEGOS
CADA DIA!

GANADOR D
LA CONSOLA ¢
§ PLAYSTATION

Como promocién para lograr los objetivos del Plan expansion de la oferta; se

entregara un jarro de la marca Expreso a cada tienda que se incorpore y oferte

las marcas Expreso y Extra.
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Imagen N° 16: Entrega de obsequio (Jarro) a propietaria de establecimiento,

Guayaquil.

D 41 |

Sobre la nueva agencia periferia se desarrollaran actividades:

» Incentivos al nuevo Vendedor, regalandole el primer dia de venta para
capitalizacion y en adelante compre de contado.

» Muestreo de Productos en los principales puntos estratégicos de la zona
y exposicion de marca.

» Entrega de flyers en los domicilios de la zona; invitando a los
desempleados a trabajar y obtener una fuente de ingreso con la venta de

periodicos.
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Imagen N° 17: Flyer A5 para colonizar vendedores, Guayaquil.

Imagen N° 18: Exposicion de Marca

e '[_. =

e WD

:~W—--;-*

También participaremos en la proxima y primera Expo Tiendas 2014 a
celebrarse en el Centro de Convenciones; en ella nuestra participacion tendra
como finalidad, hacernos conocer y proponernos a los Propietarios de Tiendas
qgue visiten el lugar; como una alternativa de producto a vender en sus

establecimientos. En ella tendremos actividades de interaccion y premiacion a
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los Visitantes que decidan ser parte de esta iniciativa y vender las marcas Extra

y Expreso.

3.8. Programacion

Tabla N° 20: Programacion

Periodo Actividad Estrategia Acciones Indicadores
P.reser_ltlacmn'y Elaboracion del Presentgplon y
discusion de ideas Plan aceptacion del
para el plan plan
Def|n|C|.on de tipos Elaboracion de Recepcién de
herramientas que ) .

S herramientas herramientas
se utilizaran
Determinar Determinar
ciudades y tipos de | perimetros y

Agosto Preparacion vendedores de cantidad maximay | Numero de
otros productos minima de sectores
para el plan establecimientos

por sector
Establecer como Designar
colonizar, atender y | supervisores y Numero de
gestionar el canal reclutar supervisores y
distribuidores distribuidores
tiendas
Determinar zonas Abordar, proponer NUmero de
donde ubicar y colonizar nuevos
vendedores de vendedores de vendedores de
. otros productos otros productos otros productos
Septiembre Determinar Abordar, proponer
2014 - Implementacion . I, prop
. sectores y ubicar y colonizar tiendas,
Julio 2015 . . . .
tiendas, panaderia, | panaderias, Nuamero de
farmacias, farmacias, establecimientos
cafeterias. cafeterias y auto
servicios
Octubre Incremento y
Levantar
2014 — . L aporte a las
L, . informacion de
enero — Evaluacion Trimestral ventas netas en el
S resultados y
abril y julio comparar canal y al general
2015 b respectivamente.
Agosto Objetivos Verificacién de Levantar
2015 logrados objetivos informacion de
ventas netas; Resultados final
tiendas y del proyecto
vendedores
proyectados

Elaborado por: Francisco Olivares A.

91




A partir de agosto del 2014 se inicia la preparacion del plan; para ello se
llevaran a cabo reuniones con el personal operativo del departamento de
circulacion; elaboracién de letreros y exhibidores para identificar el punto:
division de zonas (Guayaquil) y designacion de localidades (Pais); recepcion de

aspirantes a distribuidor tiendas.

Desde septiembre y hasta agosto del 2015 el equipo de circulacion iniciara la
colonizacion e incorporacion de tiendas al nuevo canal hasta lograr en esta
primera etapa 1,000 establecimientos y el 5% de nuevos Vendedores
adicionales a los que existen actualmente; se formaran cuatro frentes: uno para
establecimientos, otro para Vendedores de otros productos, el que dirigira la
agencia periferia y el que viajara a las localidades escogidas para los efectos.

En el transcurso se realizaran actividades que allanen los objetivos de detener
la desercion y estrechar la relacion con la fuerza de ventas como: Entrega de
herramientas de trabajo; planes de incentivos; visitas sorpresas; refrigerios;

actividades familiares.

3.9. Sistema de gestion y monitoreo del proyecto

Es método que se utiliza para analizar, evaluar y controlar la implementacion y

el desarrollo del proyecto, asi como el cumplimiento de presupuesto.

Los avances se iran evaluando en tres periodos de cuatro meses cada uno;
diciembre del 2014 y abril — agosto del 2015:
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Gréafico N° 16: Sistema de Gestidn y monitoreo de proyecto

*» Preparacion del plan

* Definicion de objetivos

* requerimientos y necesidades
* Identificacion de zonas

» Designacion de Participantes

» Preoaracion y ejecuciéon de encuesta
a vendedores

* Desarrollo de Primera etapa

» Colonizacion de establecimientos vy
Vendedores de otros productos

» Monitoreo de Personal designado

Septiembre - * Informe de numero de establecimientos
Diciembre y Vendedores colonizados

* Informe de Ventas en el nuevo canal
» Confirmar stock de herramientas

» Evlauacion de primera etapa
 Correctivos si son necesarios

» Evaluacioén de resultados.

* Informe de establecimientos y

Enero - Abril Vendedores colonizados.

* Primeras reuniones con Distribuidores
Tiendas incorporados.

« Evaluacion de resultados finales

* Informe de establecimientos y
Vendedores colonizados.

* Primeras reuniones con Distribuidores
Tiendas incorporados.

* Objetivos logrados

Mayo - Agosto

Elaborado por: Francisco Olivares A.
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CAPITULO 5

PRESUPUESTACION



Tabla N° 21: Estrategias Vs Costos

Objetivos

General Estrategia Acciones Indicadores Costos
Planificar
Mantener e actit\_/idades que
. motiven a .
m/crementar el Vendedores Nimerode |
namero de actuales e Vendedores
Vendedores y incorporen a Reuniones de
Puntos de Ventas NUEVOS Equipo de
en el Pais, a Determinar trabajo de
través de y Circulacion .
campanas 7Ly | Pemelos paa mere e
trabajos de campo. Tiendas y Distribuidoresy |
Vendedores de Vendedores
otros productos
Especificos
Visitas sorpresas L
Disminuir la
Motivar y al punto de desercion.
Fortalecer relacion Implemgntar plan | venta.
con 4500 de premios, - -
Vendedores refrigerios y Premios al mejor | Vendedor contento $30.000.00
existentes en el entrega de Vendedor . '
Pais herramientas de | Entrega de Uniformar a
’ trabajo buzos, Vendedores, dotar
exhibidores, de bolsos y
bolsos, etc. exhibidores
Motivar e Determinar tipos Ubicar y In9remento del
incorporar NUeVos |\ '\ /o i dores Colonizar Numero de
Voceadores en un Vendedores Vendedores y $33,000.00
o de otros
5% Productos Dotgr_de Puntos de Venta en
exhibidor y buzo | Calle
Ubicar y Numero de Tiendas
Colonizar | | emeee—-
Tiendas
Desarrollar nuevo o Elaborar
canal de oferta: Determinar tipos herramlgptas Letreros y $8.500.00
1000 puntos y.act|V|dad de Exposicion Canastillas
nuevos en el lapso Tiendas para marca y producto
de un afio. venta de Incorporar Numero de
Periddicos Distribuidores Distribuidores $11,700.00
Tiendas Tiendas
Reparto de Numero de
Ejemplares a ejemplares $32,030.00
tiendas despachados
Acercar el £
producto al Cliente ((:)ef;ecr;a(rjlglmas Publicitar el Volumen de venta |
y potencial Cliente. domicilio punto de venta del establecimiento
Detener desercion | Estrechar Visitas y dialogos | Namero de
de Vendedores y relacién con permanentes Vendedores
disminucién Venta | Fuerza de $5,000.00
en Pais. Ventas
TOTAL $120,230
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Elaborador por: Francisco Olivares A.

En este cuadro se detallan los gastos en que incurrirh Granasa, para la

implementacion del plan; en cada objetivo general y especifico se menciona la

estrategia y acciones con que s ejecutaran; asimismo los indicadores y el costo

que conlleva ejecutarlos.

Cuadro de inversion

Tabla N° 22: Cuadro de Inversion

CUADRO DE FINANCIAMIENTO

CAPITAL PROPIO

Empresa

Actividad

Aportacion

Detalle

Valor

Graficos
Nacionales S. A.

Editora de Diarios
Expreso y Extra

Efectivo

Efectivo

$120,230.00

Elaborado por: Francisco Olivares A.

La inversion que se detalla para financiar los gastos e implementar el plan de

marketing, sera capital propio de la Compafia.
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CONCLUSIONES

Se concluye que este plan lo origina la desercién de Vendedores, motivada por
la disminucion en la rentabilidad; generada por la afectacion en las ventas de
los medios, que tiene como principal actor el conflicto politico — medios de

comunicacion en el Pais.

La desercién de Vendedores se determina por la comparacion de censos de
Granasa y por observacion en campo; lo que obligaba a buscar nuevas
alternativas de venta, especialmente en las grandes ciudades y de mayor
potencial de venta; encontrando una oportunidad en las Tiendas y Vendedores
de otros productos en calle y que originaron la realizacion y presentacién de

este proyecto de titulacion.

Estrechar la relacion con los Vendedores y considerando la afectacién de la
rentabilidad en el negocio, no es tarea facil; hay que planificar y realizar una
serie de actividades a un alto costo y que no aseguran al 100% la no desercion;
siempre existira el riesgo de mejores propuestas de trabajo para los vendedores
de periédicos como albafiileria, pintor, servicios domésticos, etc., pero que
estrechando la relacion con actividades, puede conllevar a no pensar en dejar

definitivamente el negocio de vender diarios.

Queda claro también; que un producto a pesar de ser lider en el mercado y no
tener participacion directa en un conflicto; pero es parte de una industria, que
enfrenta dificultades por diferencias de pensamientos politicos; no lo excluye de

las afectaciones en demanda del mercado.

Finalmente una compaifia lider y ante una probleméatica de confrontacion con
un ente de largo alcance; debe exigir y persuadir a su equipo de trabajo,
desarrollar alto nivel de creatividad, para planificar e implementar nuevas
estrategias, que lo diferencien de su competencia y enfrente el conflicto con
eficiencia; para no ser arrastrada y afectada en gran proporciéon y al contrario;
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convertirla en una oportunidad para afianzar o ganar un mayor liderazgo en el

mercado y sobre los medios escritos a nivel nacional.
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RECOMENDACIONES

Para lograr un resultado en ventas mas amplio y no dejar caer a la marca en la
etapa de inexistencia; se recomienda a Granasa seguir alentando este plan y

replicarlo cada afio en todo El Pais.

No descuidar a la Fuerza de Ventas existente y trabajar fuertemente en mejorar
y estrechar la relacion; ademéas promoverse como una alternativa de negocio

para los Vendedores de otros productos.

Del mismo modo no descuidar a los Propietarios de Tiendas que ya son parte
del canal de ventas; debe implementarse estrategias de interaccion para
mantenerlos motivados y se mantengan como punto de oferta y brinden un

servicio adicional a sus Clientes.

Para finalizar se recomienda no perder esa iniciativa e interés en ser pionera y
lider en el mercado de venta de periddicos; seguir trabajando y cuidando a su
principal capital humano, quienes son fundamentales para lograr los objetivos y
representacion de la organizaciéon en los diferentes escenarios que deba

enfrentar con eficiencia y creatividad.
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ANEXOS

Anexo N° 3 — Isotipo

£

Graficos nacionales s..

Anexo N° 4 — Logo Diario Expreso

De Guayaguil e La vida nacional

103



Anexo N° 5 — Logo Diario Extra

EXTRA

INFORMA PRIMERO Y MEJOR

Anexo N° 6 - Punto de venta sin vendedor

Se ubicara vendedor nuevo
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Anexo N° 7 - Punto de venta sin vendedor

Se ubicara vendedor nuevo

Anexo N° 8 - Puntos de venta sin vendedor

Se ubicara vendedor nuevo
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Anexo N° 9 - Puntos de venta sin vendedor

Se ubicara vendedor nuevo

Anexo N° 10 — Puntos de venta sin vendedor

Se ubicara vendedor nuevo
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Anexo N° 11 — Actividades para vendedores
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Anexo N° 12 — Apertura punto de venta, Tienda
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Anexo N° 14 - Agencia
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