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RESUMEN EJECUTIVO

La constante evolucién de las necesidades del mercado hacen que las empresas se
adapten rapidamente a dichos cambios, para que las PYMES subsistan, tienen que hacer
buen uso de herramientas que permitan el desarrollo de sus organizaciones, una de estas
herramientas fundamentales para cualquier empresa es aplicar Estrategias de Marketing.

La presente investigacion se centra en la Imprenta Megagraf identificando un problema
de esta organizacién, este proyecto de investigacion habla de la Publicidad y la
incidencia en las ventas de esta empresa, la investigacion se ha realizado mediante un
proceso sistematico, después de haber identificado el problema en cuestién el
investigador pondré a prueba las variables de esta tesis para posteriormente proponer

una solucién al problema.

En la fase de identificacion del problema se ha establecido una relacién entre la variable
Publicidad y la variable Ventas, para comprobar dicha relacién el investigador ha
establecido una hipétesis tratando de contestar la siguiente pregunta; ;Cémo es que la
falta publicidad incide en el volumen de ventas de la imprenta Megagraf?.

Una vez que se ha comprobado la relacién entre variables mediante la comprobacion de
la hipétesis, el investigador ha propuesto una solucién al problema, planteando crear un
Plan de Marketing con énfasis en Publicidad que ayude a elevar el volumen de ventas
en la Imprenta Megagraf, para que esta propuesta tenga los resultados esperados se

requiere la colaboracion de todas las personas que conforman la organizacion.
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INTRODUCCION

La presente investigacion pretende dar solucion a un problema encontrado en Imprenta
Megagraf, la Publicidad que utiliza la imprenta y su incidencia en el volumen de
Ventas, a continuacion se detalla brevemente lo que se realizara en cada capitulo para

lograr resolver el problema en cuestion.

En el capitulo I se plantea el problema a investigarse se realiza un anélisis interno y

externo de la organizacion, se detalla y delimita el problema de Imprenta Megagraf.

En el capitulo II se analizan las variables Publicidad y Ventas, de la investigacién se
desglosa las variables realizando una supra ordinacion y subordinacion y se buscan sus
conceptos de fuentes de informacion primaria y secundaria como revistas, libros,

internet, con esto se logra plantear la hipétesis de la investigacion.

En el capitulo Il se ha pasado de lo conceptual a lo operativo a través de la
operacionalizacién de variables, se define la poblacién y muestra de la investigacién y
se realiza el Plan de Recoleccion y Procesamiento de la Informacién para realizar las

encuestas de la investigacion.

En el capitulo IV se analizan los Resultados obtenidos de las encuestas y se verifica la

hipétesis de la investigacion.

En el capitulo V se realizan las Conclusiones y Recomendaciones en base a los

resultados obtenidos

Finalmente en el capitulo VI con todos los resultados obtenidos en los capitulos

anteriores el investigador elabora la propuesta de solucion al problema planteado en el

capitulo L.




CAPITULO 1

EL PROBLEMA

1.1 TEMA DE INVESTIGACION

“La Publicidad y su Incidencia en el Volumen de Ventas en la Imprenta Megagraf de la
ciudad de Ambato”




1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.2.1 Contextualizacién

En Ecuador actualmente el mercado de consumo ha sufrido constantes cambios debido
a la globalizacién, ya que los avances en tecnologia, en Administracién, en Produccién,
etc. son notables, lo cual hace necesario que las empresas siempre estén mejorando para

que logren ser competitivos en el mundo globalizado.

Hoy en dia las empresas necesitan invertir en Publicidad, principalmente debido a la
alta competencia, si una empresa no invierte en una publicidad efectiva es dificil que

pueda elevar sus ventas.

Las empresas de Colombia y Pert elaboran los mismos productos en el sector grafico,

con similar tecnologia, pero a precios méas bajos. Igualar su oferta no es ficil, sobre

todo si se considera que estos paises cuentan con sus propios molinos de papel,

mientras que Ecuador debe importar el material.

En Ecuador la industria gréfica ha crecido pese a los altos costos de produccién ya que

la materia prima, la electricidad y la mano de obra, vuelven cada dia mas dificil la

competencia para la industria grafica ecuatoriana.

Esta actividad gener6 en el 2005, 250 millones de délares, segin la Asociacién de

Industriales Gréficos del Ecuador (AIG). Esa cifra se sustenta en el volumen de

importacién de papel, que fue de 124,060 toneladas de papel, mientras que en el primer

semestre del afio 2006, el volumen llega a unas 62 822 toneladas.

Elevar y en muchos casos mantener el volumen de Ventas de una empresa se ha

convertido en el objetivo fundamental de todo negocio, para ello se hace especialmente




uso de un Plan de Marketing que incluyen Estrategias de Precios, Publicidad,

Promociones etc.

La industria grafica es un sector de la economia ecuatoriana que utiliza casi la totalidad
de sus insumos de otros paises, la aparicién de nuevas revistas en el pais y el auge de
las Ventas por catdlogo permitio que el sector grafico nacional tenga nuevas
oportunidades de negocio, Uno de los mayores problemas son los aranceles con los que
S€ grava a los diferentes tipos de papel en el caso del kraft, el couchg, el cartén,
cartulina y otros, el gravamen estj entre 5%, 8% y 15%, segln consta en el Ministerio
de Comercio Exterior.

A nivel de Tungurahua existen imprentas especializadas en ciertos sectores, las mas
grandes producen cajas en microcorrugado, cajas de cartulina, otro tipo de imprentas se
dedican a la produccién de papeleria, afiches, volantes, etc. Para lograr ser competitivas
estas imprentas realizan inversiones fuertes de capital en maquinaria, equipos,
insumos, etc. Estas inversiones a largo plazo hacen que las imprentas segmenten sus
mercados, de manera que esto haga dificil la entrada de nuevos competidores, con el
afdn de obtener una pronta recuperacién de la inversién y elevar sus Ventas las
imprentas de Ambato realizan estrategias de Ventas, Promocién, Publicidad, Precios,

Siendo ésta ultima muy importante ya que la competencia por precios es un factor

clave al momento que un cliente elije una Imprenta para realizar sus productos

publicitarios.

La Imprenta Megagraf dedicada a la produccién de articulos publicitarios tales como

afiches, revistas, libros, empagques etc. trabaja desde hace 10 afios, tiempo en el cual ha




1.2.2 Analisis critico

La falta de una organizacién interna en la Imprenta Megagraf, ha hecho que la
organizacién no pueda cumplir con los objetivos planteados la Imprenta esto ha

provocado que los procesos no scan estandarizados y cumplidos en forma eficaz.

La poca preparacién de sus directivos hace que no se realice una Planificacion

Estratégica de la Imprenta.

Hasta el momento no se ha realizado un Plan de Marketing en la Imprenta Megagraf, la
Imprenta no ha implementado estrategias de mercado que le permitan crecer como

organizacion.

Debido a que no existe un presupuesto equilibrado en la empresa el gasto y la inversion
de recursos financieros se distribuyen de forma desigual, ya que se da poca importancia
a la inversién en Publicidad y la mayoria del presupuesto se destina a la compra de

materia prima.

La escasez del recurso econémico de la Imprenta Megagraf ha hecho que se realice una

baja inversion en Publicidad y ésto a su vez ha generado que las Ventas disminuyan.

Un deficiente posicionamiento de marca actual de la Imprenta Megagraf ha provocado
que los consumidores no elijan a la Imprenta como primera opcién a la hora de requerir

sus servicios, debido a que no existe una fidelizacion de los clientes.

El cambio de la imagen corporativa de la Imprenta Megagraf refleja que no se ha
realizado un trabajo de posicionamiento de marca, los clientes no se sienten

identificados con la marca de la Imprenta Megagraf, véase en el Anexo 5.

El uso de Publicidad inadecuada no orientada a los clientes hace que la Imprenta no sea

muy conocida.




1.2.3 Prognosis

La Imprenta Megagraf necesitaré elevar sus Ventas para ésto debera aplicar un Plan de
Marketing, especialmente en el 4rea de Publicidad, si ésto no se lograria aplicar
correctamente, la empresa podria perder progresivamente su mercado, debido a la

creciente competencia, poniendo en riesgo la estabilidad de la empresa.

1.2.4 Formulacién del problema

,Cémo incide la falta de Publicidad en el Volumen de Ventas de la Imprenta Megagraf
de la ciudad de Ambato?

1.2.5 Interrogantes

(La Publicidad que utiliza la Imprenta Megagraf actualmente es la adecuada?

(El volumen actual de Ventas de la Imprenta Megagraf permite a la organizacion

cumplir con sus objetivos?

(La falta de un presupuesto adecuado de la Imprenta Megagraf ha disminuido el

volumen de Ventas de la Imprenta Megagraf actualmente?




1.2.6 Delimitacién del objeto de la investigacién

Teoria
Campo: Marketing
Area: Publicidad

Aspecto: Ventas

Espacial
Lugar: Calles Primera Imprenta ¥y 5 de Junio Barrio la Merced — Cantén Ambato
Temporal
Desde Enero hasta Diciembre del afio 2010
Unidades de observacién

Las unidades de observacién de este proyecto son un segmento de clientes internos y

externos de la Imprenta Megagraf.

1.3 JUSTIFICACION

El tema ha sido escogido porque el investigador actualmente trabaja en la Imprenta
Megagraf y esta persona como futuro profesional siente que puede ayudar a solucionar

el problema en cuestién.

La realizacién de este proyecto de investigacion ayudara a los propietarios a tomar una

decisi6n sobre la solucién al problema planteado.




El proyecto dentro de la justificacién teérica probara que la Publicidad dentro del
Marketing es un eje fundamental para el desarrollo de la empresa, este proyecto

ayudaré al negocio a seguir subsistiendo y por lo tanto creara fuentes de trabajo.

Realizar este proyecto es factible porque hay acceso a informacién del negocio, el
tiempo asignado para el proyecto en que se puede recabar informacién, procesarla y
analizarla es lo méis adecuado, ademis de voluntad para cumplir los objetivos

planteados.

El investigador aplicara para esta investigacion, procedimientos metodoldgicos que
comprenden aplicar encuestas, entrevistas es decir, realizard una investigacion

bibliografica y de campo que permitiran culminar la investigacion.

1.4 OBJETIVOS

1.4.1 General

Determinar si la Publicidad incide en el Volumen de Ventas de la Imprenta Megagraf
de la ciudad de Ambato, con el propésito de formular Estrategias Publicitarias que

ayuden a la organizacién.

1.4.2 Especificos

Analizar si la Publicidad incide en el volumen de Ventas de la Imprenta Megagraf

de la ciudad de Ambato a través de una investigacion de campo enfocada en las

necesidades y expectativas de los consumidores.




Realizar un andlisis cuali-cuantitativo que diagnostique si la Publicidad utilizada
por la Imprenta Megagraf de la ciudad de Ambato incide positivamente en el

volumen de Ventas.

Proponer la necesidad de un Plan de Publicidad que ayude a elevar el volumen de

Ventas en la Imprenta Megagraf de la ciudad de Ambato.




CAPITULO II

MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

El investigador se ha encontrado antecedentes de investigaciones anteriores en tesis y

libros detallados a continuacién:

NIETO, B. (2009 ) “Plan de marketing y posicionamiento en el mercado de la empresa

Euro M & N” Universidad Regional Auténoma de los Andes
10




Sintesis: El plan de marketing para la empresa Euro M & N pretende mejorar el
posicionamiento dentro del mercado local y regional, a través del mejoramiento de su

imagen y ampliar la base de clientes de su mercado objetivo.

Objetivo General

Disefiar un plan de marketing con el proposito contribuir al logro del posicionamiento

de mercado de la empresa EuroM & N,
Objetivos Especificos

1. Fundamentar cientificamente el proceso administrativo marketing y el

posicionamiento de mercado.
Evaluar el nivel de posicionamiento de la empresa Euro M &N.

Elaborar los elementos del plan de marketing para Euro M & N.

Conclusiones

Las ventas pronosticadas se mantienen dentro de un crecimiento constante
guardando relacion directa con el crecimiento de los costos, que se evidenciara en

los balances futuros de la empresa Euro M & N.

De acuerdo al Plan de Mercadeo propuesto, y los balances historicos, se

demuestra la viabilidad de este plan que esté afianzado en los resultados.

CAMPANA, V. (2005, P.3) “Plan estratégico de Marketing para satisfacer las
necesidades de la empresa Girasoles y Girasoles” Facultad de Ciencias Administrativas
dela UTA

11




Sintesis: La falta de un plan estratégico de Marketing afecta a la satisfaccién de las
necesidades de los clientes de la empresa Girasoles y Girasoles y propone un plan

estratégico de marketing para la empresa Girasoles y Girasoles.

Objetivo General

Determinar estrategias para mejorar la satisfaccion del cliente.

Objetivos Especificos

1. Proponer plan estratégico de marketing para aumentar la produccién para

satisfacer las necesidades de los clientes del Ambato — Quito.

2. Proponer estrategias para alcanzar la satisfaccion de los clientes de acuerdo a las

necesidades de los mismos.

Conclusiones

1.  No se ha propuesto estrategias para atender las necesidades del cliente y que éste
se quede conforme con la atencién que da nuestra empresa, la empresa se ha
descuidado de entregar los pedidos cuando ellos lo necesiten, esto ha hecho que
los clientes se cambien de proveedor a una empresa que si cumpla con sus

pedidos cuando ellos lo necesiten.

2. La falta de tecnologia de punta ocasiona que no se produzca la cantidad requerida
y como consecuencia no se satisface las necesidades de los clientes e impide el

desarrollo de la empresa.




3. Debido a la falta de mano de obra calificada no se puede aumentar la produccién
y existe mucho desperdicio por falta de conocimiento de los empleados y por ello

no se puede satisfacer la demanda existente.

4.  Hay que reducir costos para asi reducir el precio pero con menor calidad esto se

da por el rechazo de las exportaciones.

5. La empresa no tiene objetivos, mision, vision ni estrategias que ayude al éxito de

la empresa.

QUISIMALiN, M. (2006, P.4) “Plan de mercadeo para maximizar la comercializaciéon
en la distribuidora Q" Market de la ciudad de Ambato” Facultad de Ciencias
Administrativas de la UTA.

Sintesis: El objetivo de formular un plan de mercadeo para la comercializacion de la
empresa Q" Market no es otro que maximizar los recursos disponibles, las fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas del mercado y propone un Plan de mercadeo
para maximizar la comercializacion en la distribuidora Q" Market de la ciudad de
Ambato.

Objetivo General

Establecer un plan de mercadeo que permita incrementar la comercializacién en la

distribuidora.

Objetivos Especificos

1. Determinar la existencia de una necesidad insatisfecha existente en el mercado.

13




Definir la categoria y caracteristicas de los productos de distribucién.

Seleccionar los canales de distribucién apropiados para la comercializacién del

producto.

Conclusiones

Con respecto al objetivo general se concluye que: El comercio de licores y
confites ha tenido un crecimiento sostenido de 20% en los tltimos 3 afios, a pesar
de la crisis econémica y politica que atraviesa el pais, este crecimiento se debe a
factores de demanda interna, al crecimiento poblacional y mayor agresividad de
las empresas del ramo, el plan de mercadeo permitirs enfrentar con mayores
eventos de éxito en la comercializacion, el incrementado nivel de la competencia
que produce la apertura comercial, ya que proporcionara elementos para
desarrollar una visién integral de las posibilidades de competir que tiene la
empresa a través de la visién de la situacién del mercado en el cual opera, con lo
cual se esperaréd obtener 15% de aumento de ventas con respecto al periodo
anterior y 13% de incremento en utilidades al finalizar el afio, para obtener estos
porcentajes se incrementara los gastos de Publicidad en relacién al 7% de las
utilidades netas mensuales, se negociard y se proyectara las promociones de las
empresas nacionales y extranjeras asi como de las importadoras para entregar las
mismas a los clientes. Al propio tiempo, proporcionard las herramientas de
gestion para satisfacer con éxito las necesidades y expectativas de los

consumidores.

Segun la encuesta realizada por la Distribuidora Q" Market se concluye que hay
una necesidad insatisfecha en el segmento de 18-30 afios con una participacién de
37.9% y el segmento de 31-40 afios con una participacion de 44.2% afios que son
los segmentos a los cuales se debers atender de mejor manera con promociones en

base a los planes de accién propuestos en el plan de mercadeo.
14




El plan de mercadeo quiere decir: encontrar oportunidades atractivas y elaborar
estrategias comerciales rentables. Una estrategia comercial especifica un mercado

meta y una mezcla comercial afin.

La presente investigacién se fundamenta en el libro de Marketing Competitivo de
JOHN O'SHAUGHNESSY (1991,P.380) donde manifiesta “la publicidad influye
positivamente en las ventas. A pesar de que la relacion existente entre aumento de las
inversiones publicitarias y aumento de las ventas no es la misma para todos los
productos, se asume comunmente que la respuesta de ventas adoptara una curva en

forma de «S»”. Como se muestra a continuacion en el Grafico 1.
Respuesta de la curva de las Ventas a las inversiones en Publicidad

Grifico 1: Respuesta de la curva de las Ventas a las inversiones en Publicidad

Fuente: Gréfico tomado del libro de Marketing Competitivo de John O'Shaughnessy
pagina 382

El punto de vista que el investigador toma de este libro es la influencia que existe entre

la Publicidad y las Ventas y como la Publicidad ayuda a elevar las Ventas, por lo cual

el investigador acoge este libro como antccedentes investigativos.
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Segiin VARIOS AUTORES (2008, P.142) “La publicidad refuerza la satisfaccion al
recordarles a los clientes porqué compraron el producto. Asimismo, les ayuda a
defender su adquisicion ante amigos y asociados escépticos por lo cual pueden
convencer a otros prospectos para que lo obtengan. Si una mercancia se desempefia
mal, el efecto negativo tendré un alcance mucho mayor. Y la buena publicidad para un
articulo de mala calidad puede apresurar la desaparicién del anunciante. Entre mejor
sea la publicidad, méas gente probara el producto una vez. Y entre mas utilicen una

mercancia insatisfactoria, ésta serd mas rechazada, lo cual se divulgard.”

Al realizar una buena publicidad en las empresas ésta ayuda a que se compren mas
productos por ende se elevan las Ventas, por esta razén el investigador acoge este libro

como antecedentes investigativos.

2.2 FUNDAMENTACION FILOSOFICA

Para la realizacién de esta investigacion el investigador se fundamenta en el paradigma

critico propositivo por los siguientes aspectos:

Desde el punto de vista epistemologico el investigador definira las variables tanto

dependiente como independiente conceptualmente para saber si el método empleado

por el investigador ha sido o no el correcto.

Desde el punto de vista ontologico esta investigacion estudiara el problema y sus

diferentes cambios para analizar y proponer diferentes situaciones al mismo.

Desde el punto de vista axiolégico se pretende investigar los valores de la Imprenta
Megagraf que son la honestidad con sus clientes, el buen trato, la responsabilidad
social, también estaran en juego los valores del investigador como son la dedicacion, la

honestidad, la autenticidad.




Desde el punto de vista metodolégico el investigador aplicarda métodos, procesos y
técnicas apropiadas que seran las siguientes: la encuesta, la entrevista, investigacion de

campo, investigacion bibliografica.

2.3 FUNDAMENTACION LEGAL

Esta tesis se fundamenta en la Ley del Consumidor publicada en el Registro Oficial No
520 del 12 de Septiembre de 1990 con los siguientes articulos.

Ley del Consumidor

Derechos Y Obligaciones De Los Consumidores

Art 4.- Derechos del Consumidor.- Son derechos fundamentales del consumidor, a mas
de los establecidos en la Constituciéon Politica de la Repiblica, tratados o convenios
internacionales, legislacion interna, principios generales del derecho y costumbre

mercantil, los siguientes:

1. Derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo de bienes y
servicios, asi como a la satisfaccion de las necesidades fundamentales y el acceso a los

servicios basicos;

2. Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios

competitivos, de 6ptima calidad, y a elegirlos con libertad;

3. Derecho a recibir servicios basicos de 6ptima calidad;

4. Derecho a la informacién adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre los

bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios, caracteristicas,

calidad, condiciones de contratacion y demas aspectos relevantes de los mismos,
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incluyendo los riesgos que pudieren prestar;

5. Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo por parte
de los proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo referido a las condiciones

éptimas de calidad, cantidad, precio, peso y medida;

6. Derecho a la protecci6n contra la publicidad engafiosa o abusiva, los métodos

comerciales coercitivos o desleales;

7. Derecho a la educacién del consumidor, orientada al fomento del consumo

responsable y a la difusion adecuada de sus derechos;

8. Derecho a la reparacion e indemnizacion por dafios y perjuicios, por deficiencias y

mala calidad de bienes y servicios;

9. Derecho a recibir el auspicio del Estado para la constitucion de asociaciones de
consumidores y usuarios, cuyo criterio sera consultado al momento de elaborar o

reformar una norma juridica o disposicion que afecte al consumidor;

10. Derecho a acceder a mecanismos efectivos para la tutela administrativa y judicial de

sus derechos e intereses legitimos, que conduzcan a la adecuada prevencion, sancién y

oportuna reparacion de los mismos;

11. Derecho a seguir las acciones administrativas y/o judiciales que correspondan; y,

12. Derecho a que en las empresas o establecimientos se mantenga un libro de reclamos
que estaré a disposicién del consumidor, en el que se podra anotar el reclamo

correspondiente, lo cual sera debidamente reglamentado.




Art. 5.- Obligaciones del Consumidor.- Son obligaciones de los consumidores:

1. Propiciar y ejercer el consumo racional y responsable de bienes y servicios;

2 Preocuparse de no afectar el ambiente mediante el consumo de bienes o servicios que

puedan resultar peligrosos en ese sentido;

3 Evitar cualquier riesgo que pueda afectar su salud y vida, asi como la de los demas,

por el consumo de bienes o servicios licitos.

Asi mismo la presente investigaciéon se fundamenta en el Cédigo Organico de
Organizacién Territorial, Autonomia y Descentralizaciéon (COOTAD) publicado en el

Registro Suplemento 303 de Octubre de 2010 con los siguientes articulos:
Articulo 1.-

b) La profundizacién del proceso de autonomias y descentralizacién del Estado, con el
fin de promover el desarrollo equitativo, solidario y sustentable del territorio, la
integracion y participacion ciudadana, asi como el desarrollo social y econémico de la

poblacion;

¢) El fortalecimiento del rol del Estado mediante la consolidacién de cada uno de sus
niveles de gobierno, en la administracién de sus circunscripciones territoriales, con el

fin de impulsar el desarrollo nacional y garantizar el pleno ejercicio de los derechos' sin

discriminacion alguna, asi como la prestacion adecuada de los servicios publicos;
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Articulo 3.-

h) Sustentabilidad del desarrollo.- Los gobiernos auténomos descentralizados
priorizaran las potencialidades, capacidades y vocaciones de sus circunscripciones

territoriales para impulsar el desarrollo y mejorar el bienestar de la poblacion,

e impulsaran el desarrollo territorial centrado en sus habitantes, su identidad cultural y

valores comunitarios. La aplicacion de este principio conlleva asumir una visioén

integral, asegurando los aspectos sociales. econémicos. ambientales. culturales e

institucionales, armonizados con el territorio y aportaran al desarrollo justo y equitativo
de todo el pais.

La presente investigacion también se fundamenta en la Ley de Gestion Ambiental
publicada en el Registro Oficial Suplemento 418 de 10 de Septiembre del 2004 con los

siguientes articulos:

Art. 39.- Las instituciones encargadas de la administracién de los recursos naturales,
control de la contaminacién ambiental y proteccién del medio ambiental,
establecerdn con participacion social, programas de monitoreo del estado ambiental
en las 4reas de su competencia; esos datos seran remitidos al Ministerio del ramo para

su sistematizacion; tal informacion sera publica.

Art. 40.- Toda persona natural o juridica que, en el curso de sus actividades
empresariales o industriales estableciere que las mismas pueden producir o estin
produciendo dafios ambientales a los ecosistemas, estd obligada a informar sobre ello
al Ministerio del ramo o a las instituciones del régimen seccional autéonomo. La
informacién se presentara a la brevedad posible y las autoridades competentes
deberan adoptar las medidas necesarias para solucionar los problemas detectados. En

caso de incumplimiento de la presente disposicion, el infractor sera sancionado

con una multa de veinte a doscientos salarios minimos vitales generales.
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Art. 42.- Toda persona natural, juridica o grupo humano podra ser oida en los
procesos penales, civiles o administrativos, que se inicien por infracciones de cardcter

ambiental, aunque no hayan sido vulnerados sus propios derechos.

2.4 CATEGORIAS FUNDAMENTALES

Superordinacién de la variable independiente

MARKETING

Segin MCDANIEL, C. y GATES, R. (2005,p.4) “Marketing es el proceso de planificar
y ejecutar la concepcién, fijacion de precio, promocion y distribucién de ideas, bienes y
servicios para crear intercambios que satisfagan los objetivos individuales y

organizacionales.”

“Filisofia gerencial segin la cual el logro de las metas de la organizacién depende de
determinar las necesidades y deseos de los mercados meta y proporcionar las
satisfacciones deseadas de forma mas eficaz y eficiente que los competidores.” Segiin
VARIOS AUTORES. (2001, P.14)

“El modo de concebir y ejecutar la relacion de intercambio, con la finalidad de que sea
satisfactoria a las partes que intervienen y a la sociedad, mediante el desarrollo,
valoracién, distribucién y promocion, por una de las partes, de los bienes, servicios o

ideas que la otra necesita” RIBEIRO, D. (2005, P.22)

Segiin el investigador el marketing es una ciencia que utiliza las 4 p, producto, precio,

plaza, promoci6n con el fin de satisfacer a sus clientes y que esto nos sirva para lograr

las metas organizacionales.




[FICACION ESTRATEGICA DE MARKETING

el VOLUMEN 67 DE ECONOMIA Y EMPRESA (2006, P.57) “La planificacién
atégica de marketing es una parte de la planificacion estratégica general de la
esa que se ocupa de la definicion y consecucion de los objetivos de marketing de
erganizacion. Suele plasmarse en unos programas o planes de marketing que,
smalmente, son elaborados por el Departamento de Marketing. Esta area de la
sanizacion se suele encargar, ademés, de llevarlos a la practica y comprobar su

plimiento.”

PLAN DE MARKETING

Segin monografias.com YADYRA MARTINEZ (2006:INTERNET) “El plan de
marketing es la herramienta basica de gestion que debe utilizar toda empresa orientada
al mercado que quiera ser competitiva. En su puesta en marcha quedaran fijadas las
diferentes actuaciones que deben realizarse en el 4rea del marketing, para alcanzar los
objetivos marcados. Este no se puede considerar de forma aislada dentro de la
compaiiia, sino totalmente coordinado y congruente con el plan estratégico, siendo
mecesario realizar las correspondientes adaptaciones con respecto al plan general de la
empresa, ya que es la inica manera de dar respuesta valida a las necesidades y temas

planteados.”

Segiin el investigador el plan de marketing es una herramienta indispensable para lograr
los objetivos de la organizacién ya que este documento detalla las acciones necesarias
para alcanzar un objetivo especifico de mercadeo, por lo tanto este plan debe estar

sujeto a un control para que pueda ser ejecutado apropiadamente.
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PLAN DE PUBLICIDAD

Segiin KAREN WHITEHILL Y ASTRID MUES (2005,P.66) “Un plan de publicidad
eficaz es una extension de las metas de marketing de una empresa. La publicidad se
requiere tipicamente para ayudar a desarrollar o mantener conciencia de producto, crear
Ia imagen de una compaiifa y de una marca y suministrar la informacién de productos
gue diferencie a una marca de otra. La ejecucién de la publicidad varia de acuerdo a la
etapa en el canal comercial hacia el cual esta dirigida (p. €j., detallista, consumidor,

industrial o profesional).”

“El plan de medios, debe explicar por qué se han seleccionado o rechazado
determinados medios, ofrecer las recomendaciones necesarias para conseguir los
objetivos propuestos y realizar una estimacién de los resultados conseguidos.”
CASTELLBLANQUE, M. (2006, P.219)

Segin TOWNSLEY, M. (2004, p.21)“Un plan de publicidad describe el razonamiento
y las tareas que deben realizarse para lograr que una campaiia publicitaria sea exitosa y
ademas, compartible con la estrategia de marketing que el anunciante quiere seguir. El
plan de publicidad brinda una base sélida para la toma de decisiones. Cada decision que
tomes durante el proceso de campafia debe adecuarse al plan de publicidad. Cualquier

decisi6n que no se ajuste, puede provocar que el plan fracase.”

Segin el investigador un plan de publicidad es una expresion escrita de los objetivos

publicitarios y de los medios a utilizar, debe formar parte de un plan de comunicacion
global aqui se explican las acciones que se realizan para la publicidad, éste se suele

realizar cada afio dependiendo de la empresa.




PUBLICIDAD

“en el marketing es dar a conocer esos productos difundiendo una imagen de marca o
corporativa; diferenciandolos de la competencia, para que el consumidor pueda

identificarlos; y en consecuencia proceda a su compra.” GARCIA, M. (2002, P.40)

“La publicidad es un medio de comunicacién que permite a la empresa enviar un
mensaje a los compradores potenciales con los que no tiene contacto directo.”
LAMBIN, J. (2003, P.728)

Segtin LOPEZ, B. (2007, p-11) “La publicidad es, ademas de una actividad profesional

ligada al consumo, una propuesta lidica inspiradora, que esta ligada al imaginario

magico del ser humano, con el fin de que el publico despierte sus fantasias a través de

las propuestas comerciales.”

Segiin el investigador la publicidad es una técnica de comunicacién masiva que ayuda a
dar a conocer el producto que la empresa ofrece utilizando distintos medios de
comunicacién para ello, con el objetivo de motivar al piiblico hacia una accién de

consumo.

Subordinacién de la variable independiente

MEDIOS DE COMUNICACION

Segin LEN MASTERMAN (1993, P.18) “la auténtica importancia de estos usos
diferentes de los medios reside en que muchas veces no los integramos nicamente con
otras actividades, sino unos con otros. Se nos podrian tal vez contabilizar tres horas de
consumo de medios si, por ejemplo, en la hora del desayuno participamos de tres

medios diferentes de los modos primario, secundario y terciario.”
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LICIDAD EN MEDIOS HABLADOS

monografias.com YOCASTA MENDEZ (2003: INTERNET) “La importancia
Ia radio como medio de difusién, se concentra principalmente en la naturaleza de lo
ésta representa como medio en si, ya que, posee, una calidad intima de tu a tu, que

2 mayoria de los otros medios no tienen.”

Segin www.ucm.es LEOPOLDO SELJAS CANDELAS (1996: INTERNET) dice que

“La publicidad por radio es un negocio que mueve millones de pesetas a lo largo del

afi0. Si en 1987 los gastos de publicidad se incrementaron en 275 veces, en 1995 se ha
incrementado en mas del doble. La publicidad, se ha convertido en el sostén de la
radiodifusion.”

Segin el investigador la publicidad en medios hablados ha tomado mayor importancia

en los tltimos afios ya que las radiodifusoras dependen en su mayoria de la publicidad.

PUBLICIDAD EN MEDIOS ESCRITOS

Segin monografias.com LUZ SERRANO (2004 INTERNET) “Los mensajes
publicitarios aparecen en diversos medios. De mayor a menor importancia, los medios
que utiliza la publicidad son los periédicos, la television, la venta por correo, las
publicaciones de informaci6n general, las revistas economicas, las vallas publicitarias y

las revistas destinadas a diversos sectores profesionales.”

“La publicidad y la promocién en medios de comunicacién puede hacerse por medio
de entrevistas, articulos y anuncios pagados en periédicos y revistas, en radio y en
television.” Segin PINSON, L Y JINNETT. J . (1999, P.200)

Segiin el investigador la publicidad en medios escritos es diversa ésta puede hacerse por

medio de peri6dicos, revistas, vallas, etc.




PUBLICIDAD AUDIOVISUAL

Segtn monografias.com GONZALO CABALLERO (2004: INTERNET) “en el campo
audiovisual, es un lenguaje que contempla formas de comunicar hechos, realidades y

fantasias hacia un publico determinado.”

Segiin monografias.com WILMER MARTINEZ (2005: INTERNET) “La publicidad
por television es muy costosa, pero tiene la ventaja que llega al observador en el

momento apropiado, ya que el publico se dispone a ver y oir determinados programas.”

Segun el investigador la publicidad audiovisual por lo general es la mas costosa pero

esto ayuda a que el producto sea conocido por muchos clientes potenciales.

PUBLICIDAD EN CINE

Segin CHECA, A. (2007, P.75) “La publicidad no financia la industria del cine, salvo
muy livianamente a través de la publicidad estatica que puede aparecer en alguna

secuencia, pero viene a ser un buen ingreso para la distribucion.”

SPOTS PUBLICITARIOS

Segin DEL MORRAL, M. (1998, P.149) dice “En los spots publicitarios se conjugan la

estética y la eficacia comunicativa, que bien podrian ser objetivos para un nuevo disefio

de audiovisuales educativos.”

OTROS MEDIOS

Segin monografias.com PIER ZORZINI (2005: INTERNET) “Internet constituye

actualmente otro medio de comunicacion. Caracteristicas especificas de este medio:
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t permite llegar muy rapidamente a publicos objetivos seleccionados de forma
. Internet es uno de los medios de comunicaciéon que permite llegar de forma

precisa a grupos poblacionales especificos.
un medio rapido e interactivo.

Se puede medir de forma muy precisa y de manera continua el resultado de las
campaiias de publicidad.

Permite continuas modificaciones y adaptaciones de las campafias en funcién de los
resultados.”

Segiin PHILIP KOTTLER (2005,P.123) manifiesta “Las tecnologias de marketing han
sido una bendicion para los consumidores que se ven presionados por el tiempo.
Pueden realizar compras desde su casa a través de catalogos, correo directo, teléfono,

programas de compras por television y desde la Internet.”

Segiin el investigador dentro de otros medios de publicidad se tiene como principal
actor al internet ya que hoy en dia la mayor parte de las empresas publicitan y

promocionan sus productos a través del internet.

ESTRATEGIA PUBLICITARIA

Segin GARCIA, M. (2002, P.255) “La estrategia publicitaria se define como el objeto

de traducir de forma comprensible a nuestro publico objetivo, los fines

comunicacionales de la empresa anunciante.

Es un documento escrito, que se deduce directamente del briefing, si éste estid bien
hecho, y debe enfocarse a largo plazo. En €l se concreta el objetivo del anunciante, esto
es, la respuesta que queremos obtener de nuestro target: qué problema tenemos que
resolver con la publicidad y qué impresién final (posicionamiento) buscamos dejar en
la mente de los consumidores con nuestros mensajes para conseguir esa respuesta.”
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PRESUPUESTO PUBLICITARIO

GARCIA, M. (2002, P.67) dice que el presupuesto publicitario “Es la prevision

cuantitativa, en un periodo de tiempo determinado, y en orden a alcanzar los objetivos

fijados.

Como elemento de planificacion, debe estar coordinado con los diferentes

presupuestos de marketing de la empresa.

Como elemento de control, permite a la empresa conocer y seguir qué es lo que

se estd haciendo en el campo de la publicidad.”
TIPOS DE PUBLICIDAD
PUBLICIDAD DIRECTA

Segin FISHER, L. Y ESPEJO, J. (2004, P.375) “En este tipo de publicidad, conocida
también como correo directo, se envia un objeto o anuncio impreso al posible cliente o
consumidor potencial. La publicidad directa emplea muchas formas (por ejemplo,
tarjetas postales, cartas, catdlogos, folletos, calendarios, boletines, circulares, anexos en
sobres y paquetes, muestrarios, etcétera); la mas usual es el folleto o volante. El disefio,
colorido y contenido de este tipo de publicidad dependera del tipo de producto o

servicio, asi como de las caracteristicas del mensaje y del presupuesto.”
PUBLICIDAD EXTERIOR

Segin FISHER, L. Y ESPEJO, J. (2004, P.376) “Son anuncios colocados en la via
publica. Su caracteristica principal es que estan fijos y el lector los ve al encontrarse en

la calle viajando hacia algiin destino.”




IUBLlClDAD INTERIOR
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29



* La rentabilidad se genera por la via de las ventas... y las ventas las generan los

clientes; en consecuencia, sin clientes no hay rentabilidad.

Una clientela fiel y estable constituye el activo mas valioso de una empresa (j
més que los edificios, las maquinarias, los equipos, las instalaciones, los
establecimientos abiertos al publico, los inventarios!).” segin MARKETING
PUBLISHING CENTER (1994, P.10)

Segin PHILIP KOTLER (2005,P.1) el marketing “Es la ciencia y el arte de explorar,
erear y entregar valor para satisfacer las necesidades de un mercado objetivo, y obtener
asi una utilidad. El marketing identifica las necesidades y los deseos insatisfechos;

define, mide y cuantifica el tamafio del mercado identificado y la potencial utilidad;

determina con precision cudles segmentos puede atender mejor la compaiiia; y disefia y

promueve los productos y servicios apropiados.”

Segin el investigador el marketing es una ciencia que utiliza las 4 p, producto, precio,
plaza, promocion identificando las necesidades y deseos insatisfechos de los clientes de
mna organizacion con el fin de cumplir con sus expectativas y asi lograr los objetivos

de la organizacion.

PLANIFICACION ESTRATEGICA DE MARKETING

Segiin monografias.com PROSPERO GARCIA (2004: INTERNET) Es el “Proceso de
crear y mantener una coherencia estratégica entre las metas y capacidades de la

organizacion y sus oportunidades de marketing cambiantes.”
PLAN DE MARKETING

ANGELA HATTON (2000, P.5) dice que “El plan de marketing es esencial para el
éxito de todas las empresas, y debe ser una capacidad basica de todos los empresarios.
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Para ello, se basa en una serie de técnicas de comunicacion, psicologia y conocimientos
técnicos; para informar de los beneficios y conveniencia del intercambio a favor de
ambas partes" segiin MADERO, M. Y DE LA PARRA, E. (2003, P.33)

Segtin gestiopolis.com RICARDO BONOCORE (2007: INTERNET) “La venta es un
proceso de interaccion, para que este proceso sé de, debe existir alguien que consuma o
quiera comprar y alguien que venda o quiera vender (consumidor o cliente y vendedor)
en este proceso el vendedor deberd convencer y persuadir al consumidor o cliente de
adquirir su producto, también podemos definir la venta como el traspaso de la

propiedad de un servicio o bien mediante un precio determinado y acordado.”

Segiin GARCIA, L. (2007, p.27) “Ventas es uno de los pilares fundamentales de toda
empresa, al fin y al cabo, es la parte que de forma permanente estd en contacto con los
clientes, y no olvidemos que estos (los dientes) son el principal activo de la empresa.
Si, son el principal activo de la empresa aunque no figuren en su balance, es por esto

que muchos vendedores no creemos demasiado en la contabilidad.”

Segun el investigador las ventas comprenden una serie de técnicas que tienen como
objetivo lograr que los clientes adquieran los productos ofertados para lograr el

desarrollo de la organizacion.

SUBORDINACION DE LA VARIABLE DEPENDIENTE

CONSUMIDOR INTERNO
2008: INTERNET) “El cliente interno
to con el publico y el modo en que
la cual es captada

grafias.com SILVIA GARCIA (
su contac
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proyecta en su forma de comportamiento,
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por el usuario a través del servicio que recibe y de las interrelaciones que se

establecen.”

Segiin monografias.com VICTOR QUIJANO (2005: INTERNET) “El cliente interno

es el compafiero de trabajo de cualquier 4rea que necesita de un servicio que otro
compafiero debe entregarle (elaboracion de un cheque, emisién de una factura,
realizacion de una orden de compra, entrega de algin pedido, manufactura de algin

producto, la elaboracion de un reporte, etc.).”

Segin el investigador el consumidor interno son las personas dentro de la organizacién

que realizan actividades en un proceso donde interactian.
CONSUMIDOR EXTERNO

Segun monografias.com SILVIA GARCIA (2008: INTERNET) “Los clientes externos
a través de los cuestionarios aplicados proponen algunos indicadores que satisfacen sus

expectativas en relacion a calidad en los servicios.”

“El cliente y el interés por satisfacer sus necesidades y exceder sus expectativas y a la
vez producir lo que se ha prometido, deben ser la fuerza impulsora de la calidad total.
Hacerlo asegura la lealtad del cliente, la cual se traduce en mayor participacion en el
mercado.” ILLERA, C. (2006, P.282)

Segtin el investigador el consumidor externo es el cliente que juzga el producto, la

organizacién de la empresa es la persona que requiere calidad.
CLIENTE FINAL

Segiin monografias.com ESTEBAN RODRIGO (2000: INTERNET) “Vivimos en un
entorno comercial, que se supone es de competencia perfecta, tan imprevisible,
competitivo y variable que ha convertido la satisfaccién del cliente en el objetivo final
de cualquier empresa que desee hacerse un hueco en el mercado cada vez mas

agresivo.”




Segin FRANCISCO ABASCAL (2002,P.109) donde manifiesta “Se reconoce la
importancia que tienen los proveedores, ya que sus suministros forman parte de los
productos acabados que sirve la empresa. Se reconoce que cada fase del proceso es un
cliente del anterior y proveedor del siguiente, hasta llegar al cliente final. Hay que

exigir calidad a los proveedores internos y dar satisfaccion a los clientes internos.”

Segin el investigador el cliente final es la razén de ser de la empresa ya que gracias a el

la empresa logra cumplir con sus objetivos.
TIPOS DE VENTA
VENTA DIRECTA

Segin monografias.com BLANCA BERNAL (2005: INTERNET) “Las empresas
utilizan su propia fuerza de ventas. Los vendedores de la empresa son faciles de
contratar y motivar. Evitan el dificil problema de encontrar intermediarios cuya fuerza

de ventas sea del todo satisfactoria. Es mas barata si s vende a clientes importantes”
VENTA AL MAYOREO

Segiin KOTLER, P. Y ARMSTRONG, G. (2007, P.G-10) la venta al mayoreo son

“todas las actividades que intervienen en la venta de bienes y servicios a quienes los

compran para revenderlos o darles un uso comercial.”

VENTA DE FABRICA

Segtin Kotler, P. Y ARMSTRONG, G. (2007, P.G-10) la venta de fabrica es una
“operacién al menudeo con descuentos, poseida y operada por un fabricante, y que

normalmente incluye bienes excedentes, descontinuados o irregulares del fabricante.”




VENTA AL MENUDEO

Segin KOTLER, P. Y ARMSTRONG, G. (2007, P.G-10) la venta al menudeo son
“todas las actividades que intervienen en la venta de bienes o servicios directamente a

los consumidores finales, para su uso personal y no comercial.”
VENTA PUERTA A PUERTA

Para MIR PIQUERAS, J. (1993, P.3) “La venta a domicilio es una de las primeras
formas de venta que se conocen. En su forma primaria, la venta a domicilio no

precisaba de un fuerte desarrollo de las estructuras comerciales”
VENTA INDIRECTA

Segiin monografias.com BLANCA BERNAL (2005: INTERNET) “Se utiliza a los
empleados de los mediadores. Los buenos representantes conocen el mercado y llevan
buenas relaciones con clientes importantes. A los representantes se les paga comision y

no sueldos y gastos. En productos estacionales representan un ahorro importante.”
VENTA POR TELEFONO

Segiin monografias.com BLANCA BERNAL (2005: INTERNET) “Consiste en
seleccionar del directorio telefénico nimeros al azar, se comunica con la persona y se le
explica el motivo de la llamada y asi conectar una posible cita para realizar el proceso

de ventas.”
VENTA POR INTERNET

Segin monografias.com BLANCA BERNAL (2005: INTERNET) “Hoy dia es una de
las principales formas de vender debido al impacto que estin teniendo las
computadoras, la difusién y el acceso Internet que tienen tanto vendedores (para
anunciarse), como compradores para buscar los productos y/o servicios que necesitan
sin tener que salir de sus casas y a la vez tener acceso a un mayor nimero de
posibilidades.”
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| VENZA POR CORREO POSTAL

lSegfm monografias.com BLANCA BERNAL (2005: INTERNET) “A través de la
}oorrespondencia se propone la venta con la ayuda de folletos, catdlogos, listas de
!precios, promociones, etc. Ejemplo: las empresas que utilizan mas cominmente este
tipo de ventas son: periddicos, suscripciones de revistas, bancos y compaiiias de

teléfonos.”

ETAPAS DE LA VENTA

S QR T 2RE RS Tormms g (ormecn AR wwnes

AN N S S S S SN NS NSSIS SN

Localizacién de clientes potenciales (métodos de prospeccién, fuentes de

informacion, etc.)

Precontacto. Preparacion previa de la visita.

Contacto. Establecimiento de la comunicacién con el cliente.

Presentacién de los productos o servicios, destacando las caracteristicas mas

relevantes desde el punto de la satisfaccion de las necesidades de los clientes.

Dudas y objeciones. Preparacién previa de las posibles objeciones que los

clientes pudieran plantear; formas de rebatirlas, etc.

Cierre. Tacticas de cierre, identificacién de sefiales de compra, etc.

Postventa.”



Grificos de categorizacion de variables
inacion de variables

2: Superordinaciéon de variables

Marketing

Planificacion Planificacion
estratégica estratégica
de Marketing de Marketing

Plan de Plan de

Marketing Marketing

Plan de Estrategia de
publicidad ventas

Publicidad

Incide
Miable independiente = Publicidad—l Variable dependiente = Ventas
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ESIS

d permitird aumentar el volumen de Ventas de la Imprenta Megagraf de la

Ambato.

de observacion

4es de observacién de este proyecto son un segmento de clientes de la

Megagraf ademés de los duefios empleados que trabajan alli.

[ENTO DE VARIABLES

guble independiente = Publicidad (CAUSA)

ssble dependiente = Volumen de Ventas (EFECTO)
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CAPITULO 111

MARCO METODOLOGICO

3.1 MODALIDAD BASICA DE INVESTIGACION

El presente proyecto de investigacién utilizard las siguientes modalidades de

investigacion:




igacién bibliografica o documental
realizar la presente tesis se utilizara la modalidad biografica documental ya que
su ejecucién se centrara en informacion ya existente basada en libros, revistas,

lectura, bibliotecas, internet, etc.

Javestigacién de campo

El investigador utilizaré la investigacion de campo, porque a través del contacto directo
con los involucrados en el problema, que en este caso son los clientes y personal de la
Imprenta Megagraf se podra recolectar la informaci6n necesaria y suficiente a través de
encuestas, entrevistas y cuestionarios para conocer la realidad del negocio y conocer el

problema objeto de estudio.

3.2 NIVEL O TIPO DE INVESTIGACION

Para la ejecucion de la presente tesis se utilizaré el siguiente tipo de investigacion:

Investigacién Descriptiva

Se utiliza este tipo de investigacion con la finalidad de que la informacién esté centrada

en la comprension y en el realismo permitiendo de esta manera que el investigador

pueda conceptualizar las variables y categorias y como estas se relacionan entre si

mediante causa efecto.

Investigacién Correlacional

Se utilizaré esta investigacion para medir el grado de incidencia entre las variables que
se manipulan en el problema, de tal manera que se pueda relacionar la variable

independiente que se refiere a publicidad y la variable dependiente que es ventas, con el
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#in de evaluar la variaciones de comportamiento, determinando las causas, efectos y

eonceptualizando con la teoria disponible.

33 POBLACION Y MUESTRA

La poblacién para el desarrollo de la presente tesis estd conformada por la Poblacién
Econémicamente Activa de Ambato, dato que se ha tomado del censo poblacional del
INEC del afio 2001 en dicho afio eran 127889 personas. Para obtener una poblacién
actual se ha proyectado el niimero de personas al afio 2010 con una tasa de crecimiento
acumulada del 2.1% dando un total aproximado de 154193 personas que seran

“eonsideradas como la poblacion de la presente tesis.

Para el calculo de la muestra se ha procedido a aplicar la siguiente férmula estadistica:

Z'PQN
ZPQ+Ne’

En donde:
n es el tamaiio de la muestra
LAtk useivaon
P el porcentaje de probabilidad a favor
Q es el porcentaje de probabilidad en contra

N es la poblacion o universo




¢ es el nivel de error

Aplicando la formula se obtiene:

(1.96)0.5%0.5%154193
(1.96)'0.5%0.5+154193(0.05)’

n = 383 personas

De esta manera la muestra para la presente tesis son 383 personas que seran a quienes se

aplicaran las técnicas de investigacion.
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Variable Dependiente: VENTAS

Conceptualizacién Categorias Indicadores Técnicas e

instrumentos

Directa ¢Qué tipo de Cedula de entrevista
Técnicas Indirecta ventas utiliza a los duefios
usted?

Comprenden una serie de i . (,Cuan Cedula de entrevista
. . Clientes Nivel de importante es a los duefios
técnicas que tienen como atencion al para usted el

objetivo lograr que los cliente cliente?

clientes adquieran los ;Qué piensa Cedula de entrevista

productos ofertados para Productos Calidad del usted que hace | a los duefios
ofertados producto su competencia
lograr el desarrollo de la Precio del que Megagraf
Organizacion. producto no estéd
Diferenciacion haciendo?

de productos

(Qué piensa
Organizacion | Cultura usted sobre la
organizacional organizacion de | Cedula de entrevista
Clima laboral la Imprenta a los duefios
Jerarquia Megagraf?
Organigrama




3.5 PLAN DE RECOLECCION DE LA INFORMACION

Para la recoleccién de informacién de este proyecto se utilizard informacion primaria

porque para la realizacién de esta investigacion la informacién se recolectara
directamente a través del contacto directo con las personas involucradas es decir con los

duefios y sus empleados.

Se utilizaran fuentes de informacion secundaria porque para la realizacién de esta
investigacion se ha tomado informacioén de libros, tesis, revistas, internet que han
permitido al investigador encontrar informacién para la realizacién del proyecto de

investigacién.

Las técnicas de investigacion que se utilizaran en esta investigacion son las técnicas
bibliograficas ya que el investigador ha realizado el analisis de libros y documentos

mediante una lectura cientifica y técnicas de campo, necesarias para la recoleccion de

informacion primaria.

Los instrumentos utilizados para la recoleccion de informacion de la presente

investigacion son:
Cuestionarios (dirigida a los clientes externos de la Imprenta Megagraf).

Cédulas de entrevista (dirigida a los directivos de la Imprenta Megagraf).

3.6 PLAN DE PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

El procesamiento y analisis de la informacién de la presente investigacién comprendera

los siguientes pasos:




Recoleccion

Elaborar el instrumento de investigacién es este punto se eligira el instrumento que se

adapte mejor a la investigacion.

Realizar la validacion, para saber si hemos elegido el instrumento correcto para la

investigacion.

Realizar una prueba piloto aplicando una encuesta a pocas personas para determinar si

podrian existir ciertos errores.

Aplicar el instrumento al grupo objetivo en esta etapa se procede a realizar las encuestas

al grupo objetivo.

Organizar la informacion, después de realizar la encuesta se procedera a organizar la

informacion para su posterior analisis.

Procesamiento

Tabular la informacién en este paso se procedera a pasar los resultados de cada encuesta

a un medio electrénico.
Registrar la informacion se procedera a consolidar los resultados de las encuestas.

Contabilizar la informacién en esta etapa se obtiene los resultados de cada pregunta de

la encuesta.

Anélisis e interpretaciéon de la informacidn, una vez los resultados listos estos se

analizaran y se interpretaran.

Comprobacién de la hipdtesis, Una vez analizado e interpretados los resultados se

procedera a la comprobacion y verificacién de la hipétesis de la investigacion.




CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

4.1 ANALISIS DE LOS RESULTADOS

El investigador ha realizado encuestas a clientes internos y externos de la Imprenta

Megagraf y ha obtenido los siguientes resultados detallados a continuacién:




ENCUESTAS A CLIENTES EXTERNOS

Pregunta N° 1
iCree usted que la aplicacién de Estrategias Publicitarias influye en las Ventas de
Ia Imprenta Megagraf?
Tabla 1: Aplicacién de estrategias publicitarias en Ventas
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Si 354 924 92,4 92,4
No 29 76 76 100,0
Total 383 100,0 100,0

Grifico 5: Aplicacion de Estrategias Publicitarias en Ventas

aplicacion de
estrategias publicitarias
en ventas

Hsi
B No

Fuente: Clientes Externos de Imprenta Megagraf

Elaborado por: Investigador
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isis e Interpretacién

383 personas encuestadas que constituyen el 100% de la poblacién el 92.4% de los

tados esta de acuerdo que la aplicacion de estrategias publicitarias influye en las
Wentas de la Imprenta Megagraf mientras que el 7.6% considera que no es asi. Esto le
& una referencia a la investigacion que efectivamente las estrategias publicitarias

ayudan a la Imprenta Megagraf a elevar sus Ventas.




Pregunta N° 2

;Cual de las siguientes Estrategias Publicitarias considera usted que tenga mayor

éxito para un incremento de Ventas en la Imprenta Megagraf?

Tabla 2: Estrategias Publicitarias

/ Porcentaje / Porcentaje
frecuencid | CaTange [ sl AUPNAAD
Validos  Fidelizacion 135 35,2 35,2

Comunicacién 72 18,8 18,8
Promocién 96 25,1 251
Todas las anteriores 80 20,9 20,9

Total 383 100,0 100,0

6: Estrategias Publicitarias

lada
g

Frecuencia acum

g

207
20,14%

Comt. i0 F 6 Todas las anteriores
estrategias publicitarias

Fuente: Clientes Externos de Imprenta Megagraf

Elaborado por: Investigador




isis e Interpretacién

total de los encuestados que constituyen el 100% de la poblacion el 35.2% afirma

la mejor Estrategia Publicitaria para la Imprenta es la fidelizacién, mientras que un

1% que la mejor Estrategia Publicitaria para la Imprenta es la Promocion. Esto le da

referencia a la investigacion que se debe enfocar la Estrategia hacia la fidelizacion
clientes sin embargo también se debe hacer una mezcla de Estrategias Publicitarias

la Imprenta Megagraf.




Pregunta N° 3

;Cuando usted adquiere un producto en Imprenta Megagraf que aspecto influye

decisivamente en su decisién de compra?

Tabla 3: Aspecto que influye en decisién de

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado

Validos  Precio 186 48,6 48,6 48,6
Calidad del producto 59 15,4 15,4 64,0
Servicio 101 26,4 26,4 90,3
Disefio 21 55 55 95,8
Prontitud en la entrega 16 4,2 4,2 100,0

Total 100,0 100,0

Grifico 7: Aspecto que influye en decisién de compra

186
48,56%

Frecuencia acumulada

101
26,37%

59
15,40%

T T T
Precio Calidad del Servicio
producto

ot £1, A

P! que i ye en

Fuente: Clientes Externos de Imprenta Megagraf

Elaborado por: Investigador
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Anailisis e Interpretacion

Del total de los encuestados el 48.6% afirma que el precio influye en las compras,

mientras que un 26.4% para la compra de productos en la Imprenta Megagraf prefiere el

servicio. Con esto la investigacion se enfocard en los resultados para proponer las

estrategias.




nta N° 4

onoce usted si la Imprenta Megagraf aplica Estrategias de Publicidad en los

ios de comunicacién?

Tabla 4: Estrategias de Publicidad en los Medios de Comunicacién

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Si 271 70,8 70,8 70,8
No 112 29,2 29,2 100,0
Total 383 100,0 100,0

Grifico 8: Estrategias de Publicidad en los Medios de Comunicacién

estrategias de
publicidad en los
medios de
comunicacion

Esi
HnNo

112
29,24%

Fuente: Clientes Externos de Imprenta Megagraf

Elaborado por: Investigador
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isis e Interpretacién

383 personas encuestadas que constituyen el 100% de la poblacion el 70.8% conoce
gue Imprenta Megagraf aplica de alguna manera estrategias publicitarias en los

Giferentes medios de comunicacién mientras que el 29.2% no sabe si la Imprenta

Megagraf aplica estrategias de publicidad. La investigacion revela que la Imprenta

Megagraf aplica estrategias de Publicidad en algunos de los medios de comunicacion.




nta N° §

<En qué medio de comunicacién considera usted que tendria mayor éxito la

aplicacién de estrategias publicitarias para la Imprenta Megagraf?

Tabla 5: Medios de comunicacién

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos  Prensa, revistas, afiches 169 441 441 441
Radio 108 28,2 28,2 72,3
Television 83 21,7 21,7 94,0
Internet 23 6,0 6,0 100,0
Total 383 100,0 100,0

Grifico 9: Medios de Comunicacién

200+

§

Frecuencia acumulada
$

50+

Prensa, revistas, afiches Radio Television Internet

medios de comunicacién

Fuente: Clientes Externos de Imprenta Megagraf

Elaborado por: Investigador
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is ¢ Interpretacién

total de los encuestados que constituyen el 100% de la poblacion el 44.1%
idera que el medio en que tendria mayor éxito las Estrategias Publicitarias es en
jos escritos como prensa, revistas, afiches, vallas, etc. Mientras que un 28.2% de los
estados considera que la radio puede ser el medio més idéneo para la aplicacién de

gias Publicitarias. Esto le da una referencia a la investigacion que se debe enfocar

%= estrategia hacia los medios escritos, ademas la Imprenta Megagraf debe aplicar las

estrategias publicitarias en otros medios de comunicacién como la radio, la television, el

mternet etc.




Pregunta N° 6

;Cuil es el medio de comunicacién que usted utiliza para informarse?

Tabla 6: Medio de C icacion que el cliente utiliza

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Prensa, revistas, afiches 55 14,4 14,4 144
Radio 47 123 12,3 26,6
Television 125 32,6 32,6 59,3
Internet 27 7,0 7,0 66,3
Todas las anteriores 129 337 33,7 100,0

| Total 383 100,0 100,0

Gréfico 10: Medio de Comunicacién que el cliente utiliza

125

© 100

k]

£

Q

: 75

]

c 125
g 32,64%
%}

e

'S

Prensa, revistas, Radio Television Internet Todas las
afiches anteriores

medio de comul ion que el cliente utiliza

Fuente: Clientes Externos de Imprenta Megagraf

Elaborado por: Investigador
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lisis e Interpretacién

383 personas encuestadas que constituyen el 100% de la poblacion el 33.68% utiliza

como medio de comunicacién los medios escritos, hablados, audiovisuales y otros
medios como es el internet mientras que el 32.64% usa la television como principal
medio de comunicacion. Conocer cual medio de comunicacion es mas usado por los

clientes es una herramienta atil que permitird elaborar las estrategias de Publicidad.




zDe los siguientes factores cual considera usted que ayudaria a incrementar las

wentas en la Imprenta Megagraf?

Tabla 7: Factores para incrementar Ventas

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia_| Porcentaje valido acumulado

Publicidad y promocién 230 60,1 60,1 60,1
Nuevos puntos de venta 38 9,9 9,9 70,0
Diversificacion de
productos 74 19,3 19,3 89,3
Formas de pago 41 10,7 10,7 100,0
Total 383 100,0 100,0

Grifico 11: Factores para incrementar Ventas

Frecuencia acumulada

74
19,32%
T 41

i 0,70%
T T T T ;
Publicidad y promocién  Nuevos puntos de venta Diversificacion de Formas de pago
productos
factores para incrementar ventas

Fuente: Clientes Externos de Imprenta Megagraf

Elaborado por: Investigador 62




isis e Interpretacion

383 personas encuestadas que constituyen el 100% de la poblacién el 60.1%
idera que la publicidad y promocion es un factor que ayuda a elevar las Ventas de
%= imprenta, mientras que el 19.3% considera que la diversificacién de productos

ayudara a la Imprenta Megagraf a elevar sus Ventas. Estos resultados indican que la

publicidad y promocién es una buena estrategia para elevar las Ventas de esta

erganizacion.




taN° 8

s en el

precios de la Imprenta Megagraf son competitivo!

dera usted que los
0?

Tabla 8: Los precios de Imprenta Megagraf son competitivos

Porcentaje Porcentaje
Porcentaje valido acumulado
294 76,8 76,8
89 23,2 100,0
383 100,0

Frecuencia

Grifico 12: Los precios de Imprenta Megagraf son competitivos

los precios de
imprenta Megagraf son
competitivos
Esi
(B0

Fuente: Clientes Externos de Imprenta Megagraf

Elaborado por: Investigador
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e Interpretacién

383 personas encuestadas que constituyen el 100% de la poblacién el 76.8% afirma

Jos precios de la Imprenta Megagraf son competitivos en el mercado mientras que el
% considera que no es asi. Esto le da una referencia a la investigacién que
ivamente los precios de la Imprenta Megagraf son competitivos en el mercado y

es una de sus fortalezas.




Pregunta N° 9

;Cree usted que los productos y servicios que actualmente la Imprenta Megagraf

oferta al mercado influye en las Ventas?

Tabla 9: Productos ofertados y su incidencia en las Ventas

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado

Validos  Siempre 140 36,6 36,6
A veces 212 55,4 91,9
Nunca 31 8,1 100,0
Total 383 100,0

Grifico 13: Productos ofertados y su incidencia en las Ventas

Frecuencia acumulada

T T T
Siempre A veces Nunca

productos ofertados y su incidencia en las ventas

Fuente: Clientes Externos de Imprenta Megagraf

Elaborado por: Investigador




Anilisis e Interpretacién

De 383 personas encuestadas que constituyen el 100% de la poblacion el 55.4% afirma

no siempre los productos ofertados por la Imprenta Megagraf influyen en las Ventas

mientras que 36.6% afirma que los productos ofertados influyen en las Ventas de la
Imprenta Megagraf. Esto le da una referencia a la investigacion que en general la
Imprenta Megagraf ofrece productos al mercado que influyen positivamente en las

Ventas.




zSegun su criterio cuil es el impacto que genera la ubicacién de la Imprenta

Megagraf en las Ventas?

Tabla 10: Impacto de ubicacién de la Imprenta Megagraf

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado

133 34,7 34,7 34,7
221 57,7 57,7 92,4

29 76 7.6 100,0
100,0 100,0

Grifico 14: Impacto de ubicacién de la Imprenta Megagraf

"

g g

8
1

Frecuencia acumulada

Alto Medio
impacto de ubicacion de la imprenta Megagraf

Fuente: Clientes Externos de Imprenta Megagraf

Elaborado por: Investigador




Andlisis e Interpretacién

De 383 personas encuestadas que constituyen el 100% de la poblacién el 57.7% afirma
que el impacto que genera la ubicacién de la Imprenta Megagraf en las Ventas es medio
mientras que el 34.7% considera que el impacto es alto. Esto le da una referencia a la
investigacion que la Imprenta Megagraf se encuentra en una ubicacién que favorece sus

Ventas.
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Pregunta N° 11

2Qué tipo de productos busca usted en Megagraf con mayor frecuencia?

Tabla 11: Productos mas dos en Imprenta Megagraf

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Facturas 108
Papeleria 99
Volantes, tripticos 77
Libros, revistas 46
Cajas en cartulina 30
Otros 23
Total 383

Grifico 15: Productos més buscados en Imprenta Megagraf

Productos mas
buscados en imprenta
Megagraf

M Facturas

[l Papelera

[ Volantes, tripticos
[l Libros, revistas
[[] Cajas en cartuiina
[ Otros

108
28,20%!

25,85%

Fuente: Clientes Externos de Imprenta Megagraf

Elaborado por: Investigador
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Anilisis e Interpretacién

De 383 personas encuestadas que constituyen el 100% de la poblacién el 28.2% de los
encuestados afirma que el producto que mas busca en la Imprenta Megagraf son

facturas seguido del 25.8% que busca papeleria. La Imprenta Megagraf ofrece una

amplia gama de productos y ha se mantenido gracias a la diversificacion de sus

productos.




ENCUESTAS A CLIENTES INTERNOS
Pregunta N° 1

;Cree usted que la aplicacion de estrategias publicitarias influye en las Ventas de

Ia Imprenta Megagraf?

Tabla 12: Aplicacién de estrategias publicitarias en Ventas

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado

validos  Si 6 85,7 85,7 85,7
No 1 14,3 14,3 100,0
Total 7 100,0 100,0

Grifico 16: Aplicacién de estrategias publicitarias en Ventas

aplicacion de
estrategias
publicitarias en ventas
| B
HNo

6
85,71%

Fuente: Clientes Internos de Imprenta Megagraf

Elaborado por: Investigador
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alisis e Interpretacion

De 7 personas encuestadas que constituyen el 100% de la poblacion el 85.7% de los
encuestados esta de acuerdo que la aplicacién de estrategias publicitarias influye en las
Ventas de la Imprenta Megagraf mientras que el 14.2% considera que la aplicacién de

estrategias publicitarias no influye en las Ventas de la Imprenta Megagraf. Esto le da

una referencia a la investigacion que efectivamente las estrategias publicitarias ayudan a

la Imprenta Megagraf a elevar sus Ventas.




uil de las siguientes estrategias publicitarias considera usted que tenga mayor

0 para un incremento de Ventas en la Imprenta Megagraf?

Tabla 13: Estrategias Publicitarias

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado

Fidelizacién 2 28,6 28,6 28,6
Comunicacién 429 42,9 714

3

Promocion 1 143 | 143 857
1
il

Todas las anteriores 14,3 14,3 100,0
Total 100,0 100,0

Grifico 17: Estrategias Publicitarias

N
1

Frecuencia acumulada

T
e Promocion Todas las anteriores

estrategias publicitarias

Fuente: Clientes Internos de Imprenta Megagraf

Elaborado por: Investigador 74




isis e Interpretacion

total de los encuestados que constituyen el 100% de la poblacion el 42.9% afirma
la mejor estrategia publicitaria para la imprenta es de comunicacién, mientras que
28.6% que la mejor estrategia publicitaria para la imprenta es de fidelizacion. Esto le
una referencia a la investigacion que se debe enfocar la estrategia hacia la
unicacién sin embargo también se debe hacer una mezcla de estrategias

licitarias para la Imprenta Megagraf.
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Pregunta N° 3

iConoce usted si la Imprenta Megagraf aplica estrategias de publicidad en los

medios de comunicacién?

Tabla 14: Aplicacién de Publicidad en Medios de Comunicacién

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado

Vélidos  Si 5 71,4 71,4 714
No 2 28,6 28,6 100,0
Total 7 100,0 100,0

Grifico 18: Aplicacién de Publicidad en Medios de Comunicacién

aplicacion de
publicidad en medios
de comunicacion
Esi
O

Fuente: Clientes Internos de Imprenta Megagraf

Elaborado por: Investigador




Analisis e Interpretacién

De 7 personas encuestadas que constituyen el 100% de la poblacién el 71.4% de los
encuestados conoce que la Imprenta Megagraf aplica estrategias de publicidad en los

medios de comunicacion mientras que el 28.6% considera que no aplica estrategias

| publicitarias. Esto le da una referencia a la investigacion que la Imprenta Megagraf

aplica estrategias de publicidad en los diferentes medios de comunicacién.
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unta N° 4

los siguientes aspectos cual considera usted que es mas importante para el

te?

Tabla 15: Aspectos importantes para el cliente

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
los  Precio, calidad 3 429 429 42,9
Disefio, servicio 1 14,3 14,3 571
Descuento 1 14,3 143 71,4
Todas las anteriores 2 28,6 28,6 100,0
Total 7 100,0 100,0

fico 19: Aspectos importantes para el cliente

P G

1 1
14,29% 14,29%

T T
Precio, calidad leer'\o.Iserviciu Descuento Todas Ias]ameriofas
aspectos importantes para el cliente
Fuente: Clientes Internos de Imprenta Megagraf

Elaborado por: Investigador
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Analisis e Interpretacion

Del total de los encuestados el 42.9% afirma que el precio y la calidad influyen en las
compras que hacen los clientes de la Imprenta Megagraf, mientras que un 14.3% afirma
que para la compra de productos en la Imprenta Megagraf prefiere el disefio, servicio y

el descuento. Con esto la investigacion se enfocara en los resultados para proponer las

estrategias encaminadas a la satisfaccion del cliente.




Pregunta N° 5

&De acuerdo con su criterio en qué medio de comunicacién considera usted que
tendria mayor éxito la aplicacién de estrategias publicitarias para la Imprenta
Megagraf?

Tabla 16: Medios de Comunicacién

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado

Vélidos  Prensa, revistas, afiches 57.1 57,1 57,1
Radio 28,6 28,6 85,7
Television 14,3 14,3 100,0
Total 100,0 100,0

Grifico 20: Medios de Comunicacién

w

[N)
1

Frecuencia acumulada

2
28,57%

T T
Prensa, revistas, afiches Radio
medios de comunicacion

Fuente: Clientes Internos de Imprenta Megagraf

Elaborado por: Investigador
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flisis e Interpretacién

total de los encuestados que constituyen el 100% de la poblacion el 57.1%
sidera que el medio en que tendria mayor éxito las estrategias publicitarias es en
edios escritos COmo prensa, revistas, afiches, vallas, etc. Mientras que un 28.62% de
encuestados considera que la radio puede ser el medio mas idéneo para la aplicacion
estrategias publicitarias. Esto le da una referencia a la investigacion que se debe
focar la estrategia hacia los medios escritos, ademas la Imprenta Megagraf debe
scar nuevas alternativas medios de comunicacién para la aplicacién sus estrategias

peblicitarias, como la television el internet etc.
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Pregunta N° 6

;Considera usted que la publicidad que ha venido utilizando la Imprenta

Megagraf es?
Tabla 17: La publicidad que utiliza la Imprenta Megagraf
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Adecuada 4 57,1 57,1 57,1
Inadecuada 3 429 42,9 100,0
Total 7 100,0 100,0

Grifico 21: La publicidad que utiliza la Imprenta Megagraf

La publicidad que
utiliza la imprenta
Megagraf
B Adecuada
[ inadecuada

3
42,86%

Fuente: Clientes Internos de Imprenta Megagraf

Elaborado por: Investigador
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Andlisis e Interpretacién

De 7 personas encuestadas que constituyen el 100% de la poblacién el 57.1% de los
encuestados piensa que la publicidad que utiliza la Imprenta Megagraf es adecuada

mientras que el 42.9% considera que es inadecuada. Esto le da una referencia a la

investigacién que la publicidad que utiliza la Imprenta Megagraf necesita adaptarse a las

necesidades de los clientes.




Pregunta N° 7

zDe los siguientes factores cual considera usted que ayudaria a incrementar las

Ventas en la Imprenta Megagraf?

Tabla 18: Aspectos para incr tar Ventas
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Publicidad y promocion 4 57,1 57,1 57,1
Nuevos puntos de venta 1 14,3 14,3 71,4
Diversificacion de
productos 1 14,3 14,3 85,7
Formas de pago 1 14,3 14,3 100,0
Total 7 100,0 100,0

Grifico 22: Aspectos para incrementar Ventas

3+

Frecuencia acumulada

1 1
14,29% 9%

T T T T
Publicidad y promocion  Nuevos puntos de venta Diversificacion de Formas de pago
productos

Aspectos para incrementar ventas

Fuente: Clientes Internos de Imprenta Megagraf

Elaborado por: Investigador
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Isis e Interpretacién

personas encuestadas que constituyen el 100% de la poblacion el 57.1% considera
la publicidad y promocion es un factor que ayuda a elevar las Ventas de la
mnta, mientras que el 14.3% considera que para incrementar las Ventas de la
:nta Megagraf se debe abrir nuevos puntos de venta, diversificar productos y tener
is de pago. Estos resultados indican que la publicidad y promocion es una buena

egia para elevar las Ventas de la organizacion.

85




Pregunta N° 8

iConsidera usted que los precios de la Imprenta Megagraf son competitivos en el

mercado?
Tabla 19: Los precios de Imprenta Megagraf son competitivos
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Si 6 85,7 85,7 85,7
No 1 14,3 14,3 100,0
Total 7 100,0 100,0

Grifico 23: Los precios de Imprenta Megagraf son competitivos

los precios de
imprenta Megagraf son
competitivos
| E
No

Fuente: Clientes Internos de Imprenta Megagraf

Elaborado por: Investigador
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Pregunta N° 9

zCree usted que los productos y servicios que actualmente la Imprenta Megagraf

oferta al mercado influye en las Ventas?

Tabla 20: Productos ofertados y su incidencia en las Ventas

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje ___valido _ acumulado |
Validos  Siempre 5 714 714 71,4

A veces 2 28,6 28,6 100,0
Total 100,0 100,0

Grifico 24: Productos ofertados y su incidencia en |

as Ventas

FS

g
g
g

~

Frecuencia

2
28,57%

T
A veces

productos ofertados y su incidencia en las ventas

S\ev:pfe
Fuente: Clientes Internos de Imprenta Megagraf

Elaborado por: Investigador




isis e Interpretacién

De 7 personas encuestadas que constituyen el 100% de la poblacion el 85.7% afirma
que los productos ofertados por la Imprenta Megagraf influyen en las Ventas mientras
que 14.3% afirma que los productos ofertados no tienen influencia en las Ventas de la
Imprenta Megagraf. Esto le da una referencia a la investigacion que la Imprenta

Megagraf ofrece productos al mercado que influyen positivamente en las Ventas sin

embargo siempre se debe estar innovando los productos que ofrece la imprenta.




Pregunta N° 10

;Cree usted que la ubicacién de la Imprenta Megagraf influye en las Ventas?

Tabla 21: Ubicacién de la Imprenta Megagraf e influencia en las Ventas

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado

Validos  Si 7 100,0 100,0 100,0

Gréfico 25: Ubicacion de la Imprenta Megagraf e influencia en las Ventas

o
k-
2
E
8
8
o
c
°
3
o
4
w

Si
Ubicacién de la imprenta Megagraf e influencia en las ventas

Fuente: Clientes Internos de Imprenta Megagraf

Elaborado por: Investigador




¢ Interpretacién

nas encuestadas el 100% afirma que la ubicaci6n de la Imprenta Megagraf en

influye positivamente en las Ventas. Esto le da una referencia a la

ion que Imprenta Megagraf se encuentra en una ubicacién que favorece las

VERIFICACION DE LA HIPOTESIS

hipotesis planteada en la presente tesis afirma que la publicidad permitira aumentar

o volumen de Ventas de la Imprenta Megagraf de la ciudad de Ambato. Para la

comprobacién de esta hipotesis se ha procedido a la utilizacién del método estadistico

chi cuadrado apiicando Ja sigwmiente Sormula para ¢\ calenlo.

Xz =2 &{Q = ﬁQX
fe

En donde:
fo = frecuencia observada

fe = frecuencia esperada




cion de la hipotesis

e ventas de la Imprenta Megagraf

La publicidad si permitird aumentar el volumen d

cindad de Ambato.

La publicidad no permitird aumentar el volumen de ventas de la Imprenta

f de la ciudad de Ambato.

la encuesta realizada a los clientes internos se ha procedido a tomar dos preguntas

]a comprobacion de la hipotesis.

Frecuencias observadas

egias publicitarias en ventas

Para la obtencién del chi cuadrado calculado se ha procedido a realizar la siguiente tabla

de frecuencias esperadas.

Tabla 22: Frecuencias Esperadas

Decision

El valor X2 en tabla = 3.84 < X2 calculado = 59.88 por consiguiente se acepta la

es decir que la publicidad permitird aumentar el volumen de Ventas

hipétesis alterna,

renta Megagraf de la ciudad de Ambato y por lo tanto se rechaza la hipotesis

de la Imp!

nula.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Luego del analisis e interpretacion de resultados obtenidos en la encuesta se ha llegado a

las siguientes conclusiones:
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1. Las Estrategias Publicitarias ayudan a la Imprenta Megagraf a elevar sus Ventas,
sin embargo la imprenta no ha venido aplicando las estrategias adecuadamente

en los ultimos afios.

El factor decisivo para la compra de productos en la Imprenta Megagraf es el

precio, a nivel de imprentas este es un factor que influye en las Ventas ya que es
lo que el cliente toma en cuenta prioritariamente, Imprenta Megagraf estd dando
més prioridad al tiempo de entrega; los clientes también consideran factores
como la calidad y el servicio que son importantes a la hora de adquirir un

producto.

Segin la encuesta realizada la Imprenta Megagraf aplica estrategias de
Publicidad en los diferentes medios de comunicacion siendo el mas importante
para la imprenta los medios escritos, al aplicar estrategias de Publicidad en
medios escritos tales como afiches, volantes, tripticos, etc. La Imprenta
Megagraf obtiene una ventaja competitiva en costos de produccion en razén de
que produce su propia Publicidad, sin embargo ha dado poca importancia a otros

medios de comunicacion tales como la radio, la prensa, revistas, etc.

De acuerdo a las encuestas realizadas a los clientes la Publicidad y promocion
ayuda a elevar las Ventas de la Imprenta Megagraf, este es un factor que ha

pasado desapercibido por la imprenta.

Mediante las encuestas se determina que los precios de la Imprenta Megagraf
son medianamente competitivos en el mercado, la competencia por precios es

agresiva a nivel de las imprentas en la zona centro del pais.

Las encuestas realizadas a los clientes externos de la Imprenta Megagraf indican
que existe una falta de innovacién de productos en Publicidad, frecuentemente

Imprenta Megagraf ofrece poca variedad en su gama de productos.

Segiin los resultados de la entrevista realizada a los clientes, la ubicacion
geografica de la Imprenta Megagraf genera un impacto medio en las Ventas, al

estar ubicada en el centro de la ciudad de Ambato su ubicacién resulta una
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dificultad para sus clientes ya que hay pocos sitios de estacionamiento de

vehiculos en el centro.

Los productos que los clientes de la Imprenta Megagraf buscan con mayor
frecuencia son facturas, papeleria, volantes y tripticos que son los productos més
ofertados por la empresa, Imprenta Megagraf ofrece productos publicitarios

tradicionales existiendo una falta innovacion.

El anélisis e interpretacién de resultados muestra que la Imprenta Megagraf
necesita reforzar la Publicidad que utiliza con el fin de lograr posicionarse en el
mercado, este problema se debe principalmente a que ain no se ha realizado un

Plan de Marketing.

Recomendaciones

I

Se recomienda que la Imprenta Megagraf aplique estrategias publicitarias de
fidelizacién, comunicacién, promocién, como una herramienta para elevar su

volumen de Ventas.

2. Se recomienda que la Imprenta Megagraf mantenga una politica de precios

uniforme a mediano y largo plazo con el fin de mantener y atraer nuevos

clientes.

Se recomienda que la Imprenta Megagraf aplique Estrategias Publicitarias de
preferencia en medios escritos por los costos, sin embargo también se debe
incursionar en nuevos medios como la radio, la television, el internet ya que las
encuestas realizadas afirman que los clientes usan diferentes medios de

comunicacion para informarse.

En el plan Estratégico de Marketing se deberia dar énfasis a la Publicidad y

Promocién para elevar las Ventas de la Imprenta Megagraf.
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Se recomienda realizar mensualmente un anélisis técnico de los costos de
produccién ya que los éstos fluctian con mucha rapidez principalmente debido a
que la materia prima como el papel, la cartulina varian su precio a menudo por la
inflacion.

Se deberia innovar y ampliar la gama de productos que ofrece la Imprenta

Megagraf ya que ofrecer una diferenciacion de productos respecto a la

competencia daria a la empresa una ventaja competitiva a la empresa.

Para atraer nuevos clientes la Imprenta Megagraf deberia abrir nuevos puntos de
venta dentro de la ciudad para que pueda satisfacer las necesidades del mercado

hasta ahora desatendido.

En los Productos Publicitarios que realiza la Imprenta Megagraf se deberia dar
énfasis a los productos que los clientes adquieren con mayor frecuencia, también

se deberia ofertar nuevos tipos de productos.

La Imprenta Megagraf deberia aplicar un Plan de Marketing que ayude a la
organizacién a elevar sus Ventas este Plan debe contemplar estrategias de
mercado, y dar énfasis a las Estrategias de Publicidad como una de las

herramientas fundamentales para el éxito de la organizacion.




CAPITULO VI

PROPUESTA

6.1 DATOS INFORMATIVOS

La Imprenta Megagraf dedicada a la produccién de articulos publicitarios tales como

afiches, revistas, libros, empaques etc. trabaja desde hace 10 afios tiempo en el cual ha

demostrado ser una empresa eficiente entregando los trabajos a tiempo y satisfaciendo

las necesidades de los clientes.




oraf cuenta con la mas avanzada tecnologia en el equipamiento de su planta de
ccion y sistemas de encuadernacion, permitiendo que sus productos se destaquen
4 mercado, su proceso de produccion continua permite cumplir con las necesidades

urgentes de sus clientes.

» de la propuesta: Plan de Marketing para la Imprenta Megagraf de la ciudad de
bato.

tucion ejecutora: Imprenta Megagraf

ciarios: Imprenta Megagraf y sus clientes externos

icacion: calles primera imprenta y 5 de junio de la ciudad de Ambato

‘Tiempo estimado para la ejecucién: 19 de agosto del 2010 al 14 de agosto del 2011
Equipo técnico responsable: Gerente General

Costo del Plan de Marketing: $5150,00

6.2 ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

Mediante la presente investigacion se ha determinado que la Imprenta Megagraf
presenta varios problemas en el drea de Publicidad al no establecer un plan de
marketing. Por este motivo surge la necesidad por parte del investigador de plantear €l
desarrollo de un plan de marketing para la imprenta Megagraf que permita a la

organizacion solucionar algunos de sus problemas mas recurrentes.

6.3 JUSTIFICACION

En la actualidad las empresas necesitan adaptarse rapidamente a los cambios de un
mercado cada vez mas exigente, los consumidores exigen que las empresas ofrezcan

productos y servicios de calidad, las empresas que brindan bienes y servicios se han
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multiplicado en los (ltimos afios debido a la alta competencia, para que una empresa se

mantenga es necesario que aplique estrategias empresariales y de mercado.

En la presente investigacion se ha determinado que la Imprenta Megagraf necesita
implementar un plan de marketing que ayude a elevar sus Ventas, como solucién a este
problema el investigador plantea en este capitulo una propuesta de solucion basada en el

disefio de un plan de marketing para la Imprenta Megagraf.

6.4 OBJETIVOS

General

Proponer un plan de marketing con énfasis en Publicidad que ayude a elevar el volumen

de Ventas en la Imprenta Megagraf de la ciudad de Ambato.

Especificos

 Diagnosticar la situacién actual de posicionamiento en el mercado de la

Imprenta Megagraf para proponer las estrategias a utilizarse.

« Elaborar un plan de marketing para la Imprenta Megagraf a corto y mediano

plazo.

* [mplementar estrategias de mercado que estén orientadas a las necesidades de

sus consumidores y las exigencias del mercado.

6.5 ANALISIS DE FACTIBILIDAD

La propuesta de solucién de la presente tesis es factible por las siguientes razones:

Existe un acceso a la informacion para su recopilacion y posterior analisis
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Se puede desarrollar el plan de marketing para la Imprenta Megagraf dentro del tiempo

previsto.

Las estrategias de mercado que se proponen tienen concordancia con el problema de la
presente tesis ya que para llegar a este punto el investigador ha seguido un proceso

sistematico que ha sido detallado en capitulos anteriores.

6.6 FUNDAMENTACION

PLAN DE MARKETING

Segin FERRELL, O.C. Y HARTLINE, M. (2006, P.10) “El plan de marketing
proporciona una guia para la forma en que la organizacion va a combinar las decisiones
sobre productos, precios, distribucién y promocion para crear una oferta que los clientes

consideran atractiva.”
MISION

Segin BOHLANDER, G. (2008, P.52) “La misién es el propésito principal de la

organizacion, asi como el alcance de sus operaciones.”

VISION

Segin BOHLANDER, G. (2008, P.52) “La vision estratégica de la organizacién va mas
alla de la declaracion de Ja mision para Proporcionar una perspectiva acerca de hacia

dénde va y lo que puede llegar a ser en el futuro.”

ORGANIZACION

Segin VALENCIA, J. (2006, P.148)"es el proceso de organizar, la manera en que s

dispone el trabajo y se asigna entre los miembros de un organismo para alcanzar

eficientemente los objetivos organizacionales.”
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RECURSOS HUMANOS

Segin WANE, M. Y NOE, R. (2005, P.4) “La administracion de recursos humanos
(ARH) es la utilizacion de las personas como recursos para lograr objetivos
organizacionales. Como consecuencia, los gerentes de cada nivel deben participar en la
ARH.”

PRODUCCION

Segin KOTLER, P. Y ARMSTRONG, G. (2003, P.19) “El concepto de produccién
sostiene que los consumidores preferiran productos que estén disponibles y sean
econémicamente accesibles, por lo tanto la direccion debe concentrarse en mejorar la

eficiencia de la produccién y la distribucién.”
OPERACIONES

Segin EVERETT, E. Y RONALD, E. (1992, P.5) “los administradores de operaciones
quienes tienen la responsabilidad directa de “conseguir que el trabajo se realice”. Ellos
deben aportar el liderazgo requerido para generar el producto o servicio que el cliente

demanda.”

OBJETIVOS DE VENTA

Segtin BELIO, J. Y SAINZ, A. (2007, P.88) “los objetivos de ventas constituyen una

orientacién muy desagregada para todos los niveles de la organizacién comercial y, en

consecuencia, una potente motivacién para la misma. Por ello, los objetivos de ventas

deben desglosarse paralelamente al nivel de desglose de la estrategia”

FINANZAS

Segin BLANCO, J. Y MAYA, J. (2006, P.152) “Las finanzas poseen las herramientas y

conceptos que permiten evaluar si esa generacion de dinero se hace en forma eficiente.
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claro que las finanzas se apoyan y se articulan con otras 4reas de la organizaciéon

no mercadeo, recurso humano y prestacion de servicios.”

[CROENTORNO

gin KOTLER, P. Y ARMSTRONG, G. (2004, P.118) “estd compuesto por los
sntes més cercanos a la empresa que influyen en la capacidad de la misma para
nder a sus clientes (la propia empresa, los proveedores, los intermediarios de

irketing, los mercados de consumo, los competidores y los grupos de interés).”

ACROENTORNO

gin KOTLER, P. Y ARMSTRONG, G. (2004, P.118) “ Estd compuesto por fuerzas
tiales que afectan al microentorno (fuerzas demograficas, econémicas, naturales,

mologicas, politicas y culturales).”
DMPETIDORES

giin KOTLER, P. (2003, P.127) “los competidores son empresas que satisfacen la

isma necesidad de los consumidores.”

TUERMETIARIQS

jegin KOTLER, P. Y ARMSTRONG, G. (2003, P.120) “Los intermediarios de
narketing ayudan a la empresa a promover, vender y distribuir sus productos a los
:ompradores finales; incluyen distribuidores, empresas de distribuci6n fisica, agencias

le servicios de marketing e intermediarios financieros.”
INTORNO DEMOGRAFICO

Segin ESTEBAN, A. (2002, P.40) “Estd compuesto por las caracteristicas de la

yoblacién que rodean a una empresa o pais y que afectan de forma trascendental a los

nercados.”
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“TORNO ECONOMICO
ESTEBAN, A. (2002, P.40)

itudes macroecondmicas, cOmo It

«Esta formado por la evolucion de las principales

a renta nacional, el tipo de interés, la inflacion, el

pleo, eltipo de cambio, la balanza de pagos y la carga fiscal.”

ENTORNO CULTURAL Y SOCIAL
Segun ESTEBAN, A. (2002, P.41) “La suma de los patrones y normas que regulan el

comportamiento de una sociedad, inc que son

luyendo valores, creencias y costumbres, Y

sransmitidos en el tiempo por la sociedad, configuran el entorno cultural.”

ENTORNO POLITICO LEGAL

Segun ESTEBAN, A. (2002, P.41) “Los empresas estan cada vez mas afectadas por los

sociedad. La legislacion tiene una gran influencia

procesos politicos y legales de la
sobre el desarrollo de las actividades de Marketing.”

MERCADO

SELLERS, R. (2006, P.91) “un mercado es un conjunto de consumidores

Segin
necesidad, poseen capacidad de compra ¥,

(individuales u organizados) que tienen una

ademas, estan dispuestos 2 comprar.”

SEGMENTAC]ON DE MERCADO
RONG, G. (2004, P.249) “Mediante la

Segan PHILIP KOTLER, P. Y ARMST
dividen mercados grandes y heterogéneos en

segmentacion de mercado, las empresas
segmentos mas reducidos a los que s€ puede llegar de forma més eficaz con productos y

servicios que satisfagan las necesidades exclusivas de cada uno.”




POSCICIONAMIENTO

=in KOTLER, P. Y ARMSTRONG, G. (2004, P.270) “El posicionamiento consta de
tres fases: identificar las distintas ventajas competitivas sobre las que crear €l
posicionamiento, elegir las ventajas competitivas adecuadas, y seleccionar una
estrategia de posicionamiento general. La empresa debe, a continuacion, comunicar y

aplicar en el mercado el posicionamiento elegido.”

MATRIZ FODA

Segin DVOSKIN, R. (2004, P.178) esta matriz “permite relacionar las fortalezas y las
debilidades de la empresa con las oportunidades y las amenazas del ambiente, con el
objetivo de elaborar un diagnostico que ubique a la organizaciéon en una de cuatro

posiciones posibles:

e Una empresa débil en un ambiente positivo, de oportunidades.
 Una empresa fuerte en un ambiente positivo, de oportunidades.
« Una empresa fuerte en un ambiente negativo, de amenazas.

 Una empresa débil en un ambiente negativo, de amenazas.”
ESTRATEGIA DE PRECIO

Segin O’SHAUGHNESSY, J. (1991, P.472) “Las estrategias de precios tenderan a ser
diferentes en funcién de que se esté estableciendo el precio para un nueva oferta o

simplemente revisando el precio de un producto ya existente.”

ESTRATEGIA DE PRODUCTO

Segin O’SHAUGHNESSY, J. (1991, P.262) “Las caracteristicas del o los productos
forman parte de las decisiones mas importantes de la empresa. El tipo de producto que
se quiere elaborar, por ejemplo, afecta a las decisiones de inversion, ya que éstas se
relacionan directamente con las instalaciones y servicios necesarios para producir y

comercializar determinados productos (y no otros)”
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ESTRATEGIA DE PRODUCTO

Segin O’SHAUGHNESSY, J. (1991, P.491) “Si el objetivo competitivo es el de
convertir, aumentar, atraer o retener a los consumidores actuales, uno de los factores
claves de la estrategia lo constituird el nivel de oportunidad de compra que se les
ofrezca a los consumidores. Aun si no podemos convencer a las personas de que
compren nuestros productos, el hecho de que logremos una amplia distribucién de los
mismos inducird a pensar que se encuentran dentro del abanico de marcas que se

compran habitualmente.”

ESTRATEGIA DE PROMOCION

Segiin VARIOS AUTORES (1995, P.185) “un gerente puede escoger una estrategia de
promocién de ventas que suponga probar el producto, o una oferta con cupones, un
precio reducido o cualquier otra actividad. La estrategia especifica el modo en que el

gerente se propone lograr su objetivo. No incluye los detalles especificos de la oferta.”

CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

Segin KOTLER, P. Y LANE, K. (2009, P.331) “el ciclo de vida del producto se centra
mas en lo que sucede con un producto concreto o con una marca en particular que en lo
que sucede con la totalidad del mercado, ofrece perspectivas en torno a los productos y

no en torno al mercado.”
MATRIZ BCG

Segin DAVID, F. (2003, P.206) “La matriz BCG representa, en forma grafica, las
diferencias entre las divisiones en términos de la posicién de la participacion relativa en
el mercado y de la tasa de crecimiento industrial. La matriz BCG permite a una empresa
con divisiones miltiples dirigir su cartera de negocios por medio del anilisis de la
posicion de la participacion relativa en el mercado y la tasa de crecimiento industrial de

cada division respecto a todas las demas divisiones de la empresa.”
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METODOLOGIA. MODELO OPERATIVO

DE MARKETING
Mision

Imprenta Megagraf produce una gran cantidad de articulos publicitarios impresos con
¢l fin de satisfacer las necesidades de los clientes de la zona centro y con ello contribuir

con el desarrollo del pais.
Visién

Imprenta Megagraf serd una empresa lider en la industria grafica de Tungurahua y sera

un referente de calidad y servicio para sus clientes y potenciales clientes.
Politicas

Prontitud en la entrega de productos hacia los clientes

Ofrecer calidad y servicio en los productos que ofrece la Imprenta Megagraf

Para los clientes frecuentes de la Imprenta Megagraf se abre una linea de crédito de un

mes dependiendo del monto de la compra.

La entrega de productos de la Imprenta Megagraf se realiza en las empresas de sus

clientes.

Entrega de cotizaciones para los clientes de la imprenta en menos de una hora de haber

sido requerida la cotizacion.

Valores

Responsabilidad.- la Imprenta Megagraf cumple con los trabajos requeridos en el

tiempo establecido y con los estandares requeridos.




Honestidad.- 1a Imprenta Megagraf se caracteriza por cumplir cabalmente con los

requerimientos de sus clientes.

Honradez.- la Imprenta Megagraf cobra a sus clientes el precio justo por los trabajos

realizados.

Amabilidad.- Imprenta Megagraf se preocupa de dar un buen trato a sus clientes Y

colaboradores.

6.7.1 Analisis Situacional

Macroambiente
Entorno Politico

El Estado Ecuatoriano juega un papel importante en el desarrollo del sector grafico y
por ende afecta a la Imprenta Megagraf ya impone politicas que favorecen al sector y
otras veces no, ¢ puede citar caso donde debido a que 1a mayor parte de insumos para
la industria grafica son importados el sector grafico del Ecuador se Ve amenazado por
el incremento del arancel a la importacion de materia prima queé impuso el Gobierno

Ecuatoriano en el afio 2009.
Entorno Legal

Una de las ventajas para la Imprenta Megagraf impulsadas por el gobierno €8 el pago de
tarifa cero de [IVA que consta en la Ley de Régimen Tributario Interno articulo 55 literal

7 donde dice que estan exentos del pago del iva:

Papel bond, papel periodico, peridicos, revistas, libros y material complementario que

se comercializa conjuntamente con los libros;

Esto genera un impulso a las empresas dedicadas al sector grafico que se Vven

beneficiadas por esta razén.
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Forno Socio Cultural

fra la obtencion de beneficios de ser artesano calificado el gerente de Imprenta
flegagraf se ha calificado como tal, esta es una estrategia que adoptan algunos negocios
Bl sector grafico ya los artesanos calificados tienen ciertos beneficios como declarar
WA con tarifa cero o ser beneficiarios de proyectos de capacitacion para la
pmpetitividad, produccion y comercializacién, incluyendo alternativas de exportacion,
bs artesanos constituyen la base para el desarrollo del pais estando en diversas
ictividades, generando plazas de trabajo y ofreciendo diariamente la habilidad de sus

panos y su intelecto.
Entorno Demogrifico

Segiin el censo realizado por el INEC en el afio 2001 la poblacion del cantén Ambato es

ie 287.282 personas de las cuales 138.743 son hombres y 148.539 son mujeres.

El segmento de mercado principal para la Imprenta Megagraf esta conformado por la
Poblacién Economicamente Activa de Ambato (PEA) del censo realizado en el afio

2001 como se muestra en la siguiente tabla:

Tabla 23: Poblacién Econémi \te Activa de 5 afios y mas, por sexo segiin grupos

ocupacionales

GRUPOS DE OCUPACION TOTAL HOMBRES | MUJERES
TOTAL 127889 | 76721 |51.168
MIEMBROS, PROFESIONALES
TECNICOS 13.054 7.066 5.988
EMPLEADOS DE OFICINA 6.986 3.382 3.604

TRAB. DE LOS SERVICIOS 19.139 8.990 10.149
AGRICULTORES 18.599 10.863 7.736
(OPERARIOS Y OPERADORES

DE MAQUINARIAS 40.357 | 31574 8.783
TRAB. NO CALIFICADOS 24453 | 11.355 | 13.098
OTROS 5.301 3.491 1.810

Elaborado por: INEC




rno Econémico

PIB del Ecuador en enero del 2009 es de 52022.00 millones de USD segtin el Banco
Lentral del Ecuador valor que ha crecido en los ultimos afios. Dentro del sector editorial
¥ grifico el Ecuador es un pais importador de insumos y de libros, este sector ha ido
svanzando cada afio, la industria grafica ha crecido dentro del ambito nacional e
mternacional esto se debe a que cumple con los estandares de la calidad, tecnificacién y

eapacidad de maquinaria.

El afio 2007 fue uno de los mejores afios para la industria grafica, la Imprenta Megagraf
ha elevado su volumen de ventas en los tltimos afios, la produccién total del sector
grafico sumé $40 millones una de las razones es que el Gobierno destind un
presupuesto para la impresion de libros para todos los colegios fiscales del pais, en estos

momentos la industria gréfica se ha convertido en un sector altamente productivo.

Microambiente
Competidores

Dentro de los principales competidores para la Imprenta Megagraf podemos mencionar

a los siguientes:

Imprenta Morejon que produce articulos publicitarios impresos con énfasis en facturas,

papeleria.
Direccién: Rocafuerte entre Mera y Montalvo (centro de Ambato)

Imprenta Voluntad ofrece impresion offset, full color, facturas, afiches, tripticos,

encuadernacién.
Direccion: Tomas Nieto P. de A. y Democracia (Pinllo — Ambato)
Industrias Papelom que produce facturas, papeleria, afiches, etc.

Direccion: Calles Guayaquil y Sucre (centro de Ambato)
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ata Galaxia dedicada a la produccion de afiches, volantes, tripticos etc.

sccion: Av. Chasquis e Incas

itutos

s clientes que necesitan realizar Publicidad para sus negocios pueden sustituir a los
=dios impresos por medio de otros tipos de medios publicitarios como son la radio y
sctualmente también podemos hablar del internet por el gran alcance que tiene y por los

Bajos costos en relacion a los medios impresos.

Proveedores

Imprenta Megagraf tiene como principales proveedores a:

Propandina que es proveedora de papeles

Grafic Source proveedora de tintas, repuestos y demds insumos para la industria gréfica

Ademas a Imprenta Megagraf posee ofros proveedores ocasionales cuando se requiere
materia prima especial o cuando el material no esta disponible con los proveedores

habituales de la imprenta.

Clientes

Actualmente la Imprenta Megagraf tiene aproximadamente 200 clientes, la imprenta
posee clientes que tienen diversas ramas de produccién, entre sus clientes mas
frecuentes se encuentran fabricas de vino que necesitan empaques de cartulina,
empresas productoras de ropa interior que necesitan cajas para cartulina, instituciones
educativas que necesitan material publicitario impreso, ademas de diversas empresas

que necesitan facturas papeleria, volantes, afiches entre otros.
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Piblico

Para la realizacién de comprobantes de venta de sus clientes, Imprenta Megragraf
necesita estar en contacto frecuente con el SRI ya que para la realizacion de facturas,
notas de venta o cualquier documento autorizado por el SRI se necesita su autorizacién

para realizar dichos trabajos.

También tienen injerencia las empresas del estado como EMAPA, EEASA, CNT ya que

estas empresas proveen los servicios basicos para la Imprenta Megagraf.

Participacién de Mercado de Imprenta Megagraf

_ Ventas afio 2009 Imprenta Megagraf

o= Ventas afio 2009 de los competidores
= S1428
523857
Pm = 0,16
Pm = 16%

Segun los datos obtenidos por el investigador recopilados en fuentes de informacion
primaria y secundaria se obtiene que las ventas de Imprenta Megagraf son de $81428,00
en el afio 2009, y la suma de las ventas de sus competidores en el afio 2009 es de
$523857,00. Por lo tanto aplicando la formula de participaciéon de mercado se obtiene
que la participacién de mercado de la Imprenta Megagraf en el afio 2009 es

aproximadamente del 16%.




Precimiento en Ventas

Imprenta Megagraf en el afio 2008 obtuvo aproximadamente en sus Ventas $108257
y en el afio 2009 sus Ventas fueron $81428.

| Aiio 2008 $108257
Aiio 2009 $81428
$26828

108257 100%

81428 :><: x =75.22% —» -24,78%

Realizado por: Investigador

Este porcentaje indica que el crecimiento en Ventas de la Imprenta Megagraf del afio
2008 al 2009 es del - 24,78% es decir hay un decremento en las Ventas.
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Unidad Estratégica de Negocios (UEN)

Imprenta Megagraf presenta entre sus productos mas importantes las siguientes

de productos:

24: Linea de productos de Imprenta Megagraf

Linea Facturas

Linea Papeleria

Linea
Volantes

Linea
Revistas

Linea Cajas

Documentos
autorizados

_ Facturas

_ Retenciones

- Notas de venta

- Hojas
membretadas

Tarjetas para
eventos

Sobres

Tarjetas de
Presentacion

- Volantes

- Dipticos,
tripticos
- Afiches

- Revistas

- Libros

- Folletos

- Cajas de ropa
interior

- Cajas de vino

- Cajas de
cartulina
(varios usos)

Elaborado por: Investigador

6.7.3 Ciclo de Vida de los Productos

Segun el estudio realizado por el investigador basado en estimaciones de Ventas por

linea de productos del afio 2009 de la Imprenta Megagraf se obtienen los siguientes

resultados que se muestran en el siguiente grafico:




co 26: Ciclo de Vida de los Productos de Imprenta Megagraf del aiio 2009

$2.500,00 -

$2.000,00 -

$1.500,00 F - Linea Facturas

$1.000,00 -~ Linea Papeleria

—#— Linea Volantes
$500,00 - = Linea Revistas

== Linea Cajas
$0,00

Elaborado por: Investigador

De este grafico el investigador concluye que la linea Facturas se encuentra en una fase

de crecimiento ya que sus Ventas han crecido durante el afio 2009.

La linea Papeleria se encuentra en una fase de madurez ya que sus Ventas han variado

poco durante el afio 2009.

La linea Volantes se encuentra en una fase de madurez ya que sus Ventas han variado

poco pero en ciertos meses sus Ventas han aumentado durante el afio 2009.

La linea Revistas se encuentra en una fase de crecimiento ya que sus Ventas han
crecido durante el afio 2009 esta linea tiene grandes proyecciones de convertirse en un

producto estrella de la Imprenta Megagraf.

La linea Cajas se encuentra en una fase de crecimiento ya que sus Ventas estan

creciendo progresivamente durante el afio 20009.




6.7.4 Matriz BCG

El investigador ha ubicado las lineas de productos en la matriz BCG basandose en la
participacion y mercado y tasa de crecimiento en Ventas, ubicindose de la siguiente

manera:

Grifico 27: Matriz BCG

Productos Estrella Productos Interrogacion

Productos Vaca Productos Perros

Tasa de crecimiento de ventas

Bajo

Fuerte Débil
Participacion de Mercado

Elaborado por: Investigador

Analisis

Los productos de la Imprenta Megagraf se encuentran como perros debido a su baja
participacién de mercado y baja tasa de crecimiento, la participacién de mercado de la
Imprenta Megagraf en el afio 2009 es de 16% mientras que la tasa de crecimiento de

Ventas del afio 2008 al 2009 es -24.78% ha existido un decremento en las Ventas, a
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pesar de que la imprenta se encuentra tercero entre sus competidores no ha logrado los

resultados esperados para el afio 2009.

Por estos motivos se necesita ofrecer productos de calidad y aplicar estrategias de
marketing combinadas para maximizar las ganancias potenciales reduciendo al minimo
los gastos promoviendo una ventaja diferencial y asi obtener una mayor participaciéon en

el mercado y por ende un mayor crecimiento en Ventas de los productos de la imprenta.

6.7.5 Andlisis Interno
Foda
Fortalezas

1. Imprenta Megagraf posee maquinaria de ultima tecnologia con un sistema

rapido de impresion
2. Lapolitica de precios de la Imprenta Megagraf es adecuada

3. La Publicidad impresa que realiza la Imprenta Megagraf tiene un bajo costo ya

que realiza su propia Publicidad.
4. Tiempo minimo de entrega de trabajos.
5. Tiene 10 afios de experiencia en el sector grafico
6. Imprenta Megagraf elabora y ofrece productos de calidad
7. Ofrece opciones de crédito a sus clientes

8. Posee un buen ambiente de trabajo

Debilidades

1. Falta de capacitacién del personal
116




2. Falta de personal administrativo calificado
3. Falta un control de calidad en los procesos 'y en los productos terminados
4. Mano de obra no calificada en el area operativa

5. No poseer una magquinaria completa para produccién de libros por lo que tiene

que terciarizar ciertos procesos.
6. Falta capital de trabajo
7. No poseer un plan estratégico de marketing

8. Los precios de los productos de la Imprenta Magagraf son realizados de forma

empirica.

Oportunidades

1.

El estado a través de su pagina web compras publicas ofrece gran cantidad de

ofertas de trabajos para la Imprenta Megagraf.

La apertura de nuevos mercados en la zona centro del pais por parte de Imprenta

Megagraf.

La impresion de libros para colegios fiscales que realiza el gobierno constituye

una oportunidad de negocio para el sector grafico.

Conocimiento de la competencia en Ambato

. Nuevos inversionistas para la Imprenta Megagraf

Convenios comerciales con otras empresas del sector grafico
Adquisicién de nuevas tecnologias para abaratar costos

Oftece una amplia gama de productos al mercado como afiches, revistas, cajas,
facturas, tripticos etc.
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9.

Posee infraestructura propia

Amenazas

i

Alta competencia

Competencia desleal en precios

Entrada de productos impresos del extranjero que son mas baratos.

Espionaje industrial

Subida en los precios de la materia prima para el sector grafico

Inestabilidad en el gobierno

Masificacion del internet como medio publicitario al ser mas accesible en costos
Tiene una baja inversion en Publicidad

Las Ventas decaen en temporadas bajas
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Matriz de Impacto

Matriz FODA.

Fortalezas

1. Imprenta Megagraf posee maquinaria de altima tecnologia
con un sistema rapido de impresién

2. La politica precios de Imprenta Megagraf es adecuada

3. La publicidad impresa que realiza la Imprenta Megagraf tiene
un bajo costo ya que realiza su propia publicidad.

4. Tiempo minimo de entrega de trabajos.
5. Tiene 10 afios de experiencia en el sector gréfico

6. Imprenta Megagraf elabora y ofrece productos de calidad
7. Ofrece opciones de crédito a sus clientes

8. Posee un buen ambiente de trabajo

Debilidades

1. Falta de capacitaci6n del personal
2. Falta de personal administrativo calificado

3. Falta un control de calidad en los procesos y en los
productos terminados

4. Mano de obra no calificada en el area operativa

5. No poseer una maquinaria completa para produccién de
libros por lo que tiene que terciarizar ciertos procesos.

6. Falta capital de trabajo

7. No poseer un plan estratégico de marketing

8. Los precios de los productos de la Imprenta Magagraf son
realizados de forma empirica.




Oportunidades

alto | medio |bajo
1. El estado a través de su pagina web compras publicas ofrece
gran cantidad de ofertas de trabajos para la Imprenta|x
Megagraf.
2. La apertura de nuevos mercados en la zona centro del pais -
por parte de Imprenta Megagraf.
3. La impresion de libros para colegios fiscales que realiza el
gobiemno constituye una oportunidad de negocio para el sector | X
grafico.
4. Conocimiento de la competencia en Ambato X

5. Nuevos inversionistas para la Imprenta Megagraf X
6. Convenios comerciales con otras empresas del sector #
grafico

7. Adquisicion de nuevas tecnologias para abaratar costos X
8. Ofrece una amplia gama de productos al mercado como 4
afiches, revistas, cajas, facturas, tripticos etc.

9. Posee infraestructura propia X
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-

Amenazas

alto

medio

bajo

1. Alta competencia

2. Competencia desleal en precios

son mas baratos.

3. Entrada de productos impresos del extranjero que ¥

4. Espionaje industrial

sector grafico

5. Subida en los precios de la materia prima para el -

6. Inestabilidad en el gobierno

7. Masificacion del internet como medio publicitario
al ser mas accesible en costos

8. Tiene una baja inversion en publicidad

9. Las ventas decaen en temporadas bajas




Matriz PCI

Matriz de Evaluacién Interna

Tabla 25: Matriz PCI

Factores (Fortalezas) Peso | Calificacién | Ponderado
1. Imprenta Megagraf posee magquinaria de ultima
: ; e ; : 0.1 3 0.3
tecnologia con un sistema rapido de impresion
3. La publicidad impresa que realiza la Imprenta
Megagraf tiene un bajo costo ya que realiza su propia| 0.2 3 0.6
publicidad.
4. Tiempo minimo de entrega de trabajos. 0.15 2 0.3
6. Ofr oductos de calidad 0.15 2 0.3
ece productos de calida
‘Tacmres (Debilidades)
1. Falta de capacitacion del personal 0.05 2 0.1
3. Falta un control de calidad en los procesos y en los
. 0.1 3 0.3
productos terminados
5. No poseer una magquinaria completa para
produccion de libros por lo que tiene que tercializar 0.1 1 0.1
ciertos procesos.
7. No poseer un plan estratégico de marketing 0.15 3 0.45

[ 1] [ 2.45]

Iﬁal

te es un valor de 0,05 por debajo de la media que es

El resultado promedio es de 2,45 es

2,5, esto significa que la Imprenta Megagraf necesita trabajar en sus estrategias para

aprovechar sus Fortalezas y responder a sus Debilidades.




Matriz de Evaluaciéon Externa

26: Matriz POAN

actores (Oportunidades) Peso | Calificaciéon | Ponderado

. El estado a través de su pagina web compras
pubhcas ofrece gran tantidad de ofernas &o waAvAos) 04D g AMESY
para la Imprenta Megagraf.

2. La apertura de nuevos mercados en la zona centro

del pais por parte de Imprenta Megagraf. 015 2 0.3

3. La impresion de libros para colegios fiscales que
realiza el gobierno constituye una oportunidad de| 0.2 3 0.6
negocio para el sector grafico.

4. Conocimiento de la competencia en Ambato 0.1 1 0.1

Factores (Amenazas)

1. Alta competencia 0.05 2 0.1
3. Entrada de productos impresos del extranjero que
: 0.1 3 0.3
son més baratos.
5. Subida en los precios de la materia prima para el
E 0.2 1 0.2
sector grafico
9. Las ventas decaen en temporadas bajas 0.05 3 0.15
[Total T 1 [ 22|

El resultado promedio de 2,2 este es un valor de 0,3 por debajo de la media que es 2,5,

esto significa que la Imprenta Megagraf necesita trabajar en sus estrategias para

aprovechar sus Oportunidades y responder a sus Amenazas.
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Matriz FODA

Factores externos

Factores internos

Oportunidades

Amenazas

1. El estado a través de su pégina
web compras publicas ofrece gran
cantidad de ofertas de trabajos para la
imp Megagraf.

1. Alta competencia

2. La apertura de nuevos mercados en
la zona centro del pais por parte de
imprenta Megagraf.

3. Entrada de productos impresos del
extranjero que son mas baratos.

3. La impresion de libros para
colegios fiscales que realiza el
gobierno constituye una oportunidad
de negocio para el sector gréfico.

5. Subida en los precios de la materia
prima para el sector grafico

4. Conoci de la
en Ambato

P

9. Las ventas decaen en temporadas
bajas

Fortalezas

Estrategias FO

Estrategias FA

1. Imprenta Megagraf posee
maquinaria de dltima tecnologia con
un sistema rapido de impresion

3. La publicidad impresa que realiza
la imprenta Megagraf tiene un bajo
costo ya que realiza su propia
publicidad.

Abrir nuevos mercados ofreciendo
productos de calidad en la zona
centro del pais

Realizar una campafia publicitaria en
la ciudad de Ambato para la imprenta
Megagraf

4. Tiempo minimo de entrega de
trabajos.

Ofrecer la impresion de libros para
colegios al Gobierno ya que la
imprenta Megagraf cuenta con
tecnologia necesaria para realizar
libros

Realizar una evaluacién mensual de
las ventas de la imprenta Megagraf
para tomar decisiones de mercado

6. Imprenta Megagraf elabora y
ofrece productos de calidad

Debilidades

Estrategias DO

Estrategias DA

1. Falta de capacitacién del personal

3. Falta un control de calidad en los
procesos y en los productos
terminados

Crear un plan de capacitacion
trimestral del personal operativo de
imprenta Megagraf

5. No poseer una maquinaria
completa para produccién de libros
por lo que tiene que terciarizar
ciertos procesos.

Realizar un proceso continuo de
control de calidad para la imprenta
Megagraf

Crear un plan de marketing en la
imprenta Megagraf

Contratar dos vendedores uno para
Ambato y otro para la zona centro del
pais

7. No poseer un plan estratégico de
marketing
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6.7.6 Objetivos Estratégicos

. Realizar trimestralmente un anélisis técnico de precios de la Imprenta Megagraf
. Realizar un plan de logistica de distribucion de productos

. Crear un plan de marketing estratégico para la Imprenta Megagraf

o Implementar un proceso de mejora continua en la Imprenta Megagraf

. Incrementar el nivel de Ventas en un 20% tras la apertura de nuevos mercados a

través del Gobierno
e Determinar el nivel de posicionamiento en el Mercado de Imprenta Megagraf

. Crear un plan de contingencia en Ventas para las temporadas bajas de la Imprenta

Megagraf

U Realizar un plan de Publicidad y promocion para la Imprenta Megagraf

6.7.7 Determinacion de Estrategias

Estrategias de Plaza

. Abrir nuevos mercados ofreciendo productos de calidad en la zona centro del pais.

. Crear un plan de marketing en la Imprenta Megagraf.

. Contratar dos vendedores uno para Ambato y otro para la zona centro del pais.

B



Estrategias de Precio

. Realizar una evaluacién mensual de las Ventas de la Imprenta Megagraf para

tomar decisiones de mercado.

Estrategias de Producto

. Ofrecer la impresion de libros para colegios al Gobierno ya que la Imprenta

Megagraf cuenta con tecnologia necesaria para realizar libros.
. Realizar un proceso continuo de control de calidad para la Imprenta Megagraf.

. Crear un plan de capacitacién trimestral del personal operativo de Imprenta

Megagraf.

Estrategias de Promocion

o Realizar una campafia publicitaria en la ciudad de Ambato para la Imprenta

Megagraf.
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6.7.9 Plan de Medios

En el siguiente plan de medios se explicara con detalle el objetivo estratégico del mapa
estratégico sobre el plan de Publicidad a continuacién se explicard los procedimientos a

seguir.

Objetivo Estratégico

Realizar un plan de Publicidad y promocion para la Imprenta Megagraf

Estrategia

Realizar una campafia publicitaria en la ciudad de Ambato para la Imprenta Megagraf
Planes de accién

Realizar cotizaciones en medios de comunicacion hablados y escritos de la zona centro

del pais

e Buscar 5 medios de comunicacion hablados y 5 medios escritos en la ciudad de

Ambato
s  Solicitar cotizaciones a cada uno de los medios de comunicacion

Seleccionar los medios de comunicacion para realizar la campaiia

Seleccionar 3 medios de comunicacién hablados que ofrezcan menores precios y

que tengan un nivel alto de audiencia.

Seleccionar 3 medios de comunicacion escritos que ofrezcan menores precios y que

tengan un nivel alto de aceptacion.

Escoger 2 de los 3 medios de comunicacién escritos tomando en cuenta los mejores

precios y la popularidad

Escoger 2 de los 3 medios de comunicacion hablados tomando en cuenta los

mejores precios y la popularidad




Contratar la Publicidad a realizarse por un periodo de nueve meses

e Elaborar el disefio de la Publicidad para medios escritos a través de los disefiadores

de la Imprenta Megagraf

Coordinar con la persona encargada de realizar el jingle publicitario de Imprenta

Megagraf

»  Coordinar las fechas y horarios en que saldréa la Publicidad de la Imprenta
Megagraf

e Contratar la Publicidad a realizarse en los medios hablados y escritos cada dos

meses durante nueve meses.
Evaluar los resultados para tomar nuevas acciones

e Evaluar trimestralmente los resultados del plan de medios para la Imprenta

Megagraf

Una vez seleccionadas las mejores opciones se han seleccionado los siguientes medios

de comunicacién para medios hablados y escritos.

Tabla 27: Medios de C icacié lecci dos para realizar la Publicidad de Imprenta Megagraf
Nombre del medio Tipo de medio Duracién Costo
Revista Mi Ciudad Escrito 1 mes $ 800

Radio Bonita Hablado 3 meses $ 265
Penbddico &\ Heraldo Escerito 2 meses $258
Radio Caracol Hablado 3 meses $ 180
Total $ 1500

En el Anexo 6 de la presente tesis se muestra la Publicidad de la Imprenta Megagraf que
se realizaré en la revista Mi ciudad de la ciudad de Ambato.
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6.8 ADMINISTRACION

Jerarquizacién

Nivel Ejecutivo

Gerente General: Sr. Paul Morales

Gerente Administrativa: Sra. Jeaneth Urbina
Nivel Asesor

Ingeniera en Contabilidad: Ing. Maritza Mejia
Nivel Auxiliar Administrativo

Contadora: Srta. Cristina Mayorga

Secretaria: Sra. Lorena Avila

Nivel Operativo

Obreros: Imprenta Megagraf actualmente tiene doce obreros en el 4rea de produccién




Organigrama Estructural de la Imprenta Megagraf

Grifico 29: Organigrama Estructural de la Imprenta Megagraf

l GERENTE GENERAL l
SECRETARIA

DISENO GRAFICO

I

DISENADOR 1

(_ DISENADOR2 )

|
@MlNlSTRACloﬂ
CONTABILIDAD

PRODUCCION

GUILLOTINADOR

TROQUELADOR

TERMINADO

Cuadro de Referencias
Referencia Elaborado por: Aprobado por: Fecha
Autoridad
Auxiliar Diego Camacho Sr. Paul Morales Agosto /2010




Organigrama Funcional de la Imprenta Megagraf

Grifico 30: Organigrama Funcional de la Imprenta Megagraf

GERENTE GENERAL

Funcion Principal
Administracion de

imprenta Megagraf

ADMINISTRACION

Funcion Principal
Administracion
del recurso humano

Funcion Principal

JEFE PRODUCCION

Control de la produccion

SECRETARIA

Funcion Principal

Toma de pedidos

DISENO GRAFICO

Funcion Principal

Realizacion de
disefos para clientes,

CONTABILIDAD

Funcion Principal
Control del dinero

L Referencia Elaborado por:

T

Autoridad

L | Auxiliar Diego Camacho

Cuadro de Referencias

Aprobado por:

Sr. Paul Morales Agosto /2010




Organigrama Posicional de la Imprenta Megagraf !

Grifico 31: Organigrama Posicional de la Imprenta Megagraf

[ GERENTE GENERAL ’
Necesario Real ;
!
1 1 ;
: SECRETARIA ?
Necesario Real
2 1
= [ R N C 1
ADMINISTRACION ) JEFE PRODUCCION DISENO GRAFICO
Necesario Real Necesario Real Necesario Real
2 1 |0 1 3 2
J L _J
( eeeee )
CONTABILIDAD
Necesario Real
2 1
|
Necesario = puestos necesarios para el cargo
Real = puestos reales para el cargo
Cuadro de Referencias
Referencia Elaborado por: Aprobado por: Fecha

Autoridad

Auxiliar Diego Camacho Sr. Paul Morales Agosto / 2010




MANUAL DE FUNCIONES DE IMPRENTA MEGAGRAF
Cargo:
Gerente General
Funcién principal:
- Administracién de la Imprenta Megagraf
Funci6n secundaria:
- Realizar cotizaciones

. Coordinar actividades a realizarse

Deberes y responsabilidades:
- Control del personal
- Supervisién de vendedores
- Negociacién con los clientes
- Seleccion del recurso humano
Depende de:

- Ninguno

Cargo:
Gerente Administrativo

Funcién principal:

- Administracién del recurso humano
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- Funcién secundaria:

- Control de contabilidad

- Control de pagos de los clientes

- Compra de materia prima
Deberes y responsabilidades:

- Control del personal

- Negociacién con los clientes

Control del area financiera

Depende de:

- Gerente General

Cargo:
Jefe de produccion
Funcién principal:
- Control de los procesos de produccién

- Funcién secundaria:

Control del personal operativo

- Coordinador de procesos de produccién
Deberes y responsabilidades:

- Inspector de control de la calidad

- Supervisién de procesos
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- Control asistencia del personal
Depende de:

- Gerente General

Cargo:
Jefe de disefio
Funcién principal:
- Diseflo para clientes de la imprenta
- Funcién secundaria:
- Realizacion de formatos para impresion
- Mantenimiento de computadores
Deberes y responsabilidades:
- Control del area de disefio
- Envio de trabajos finalizados a produccion
- Mantenimiento de computadores
Depende de:

- Gerente General
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6.9 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES DE LA PROPUESTA

CONCLUSIONES

1. La aplicacién de un Plan de Marketing es una herramienta indispensable para

elevar las Ventas de la Imprenta Megagraf, mediante la estructuracién de

Estrategias, Planes a corto plazo de Publicidad, Ventas, Organizacion, etc.

2. La ejecucion del Plan de Marketing est4 sujeta a cambios dentro del desarrollo
del mismo ya que pueden existir ciertos aspectos que no se han tomado en

cuenta porque las necesidades del mercado han cambiado dentro de este tiempo.

3. Realizar un Plan de Marketing para la Imprenta Megagraf es necesario ya que

sus Ventas tienden a bajar porque esti perdiendo mercado, sus Ventas del afio
2008 al afio 2009 bajaron en un 24.78%

4. Imprenta Megagraf tiene una ventaja competitiva en costos al realizar Publicidad
en medios escritos tales como afiches, volantes, dipticos, tripticos ya que puede

producir su propia publicidad.

5. El sector publico ofrece una oportunidad grande de negocio para la Imprenta
Megagraf ya que a través de su pagina web compraspublicas.gov.ec ofrece

muchas ofertas de trabajo para el sector grafico.

6. En el desarrollo de la propuesta el investigador ha encontrado que actualmente
Imprenta Megagraf no aplica adecuadamente Estrategias de Marketing ya que

anteriormente no se ha realizado un Plan de Marketing.
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RECOMENDACIONES

1. Se recomienda realizar una evaluacién periédica del plan de marketing para
saber si esta cumpliendo con los planes de accién en el tiempo determinado para

asi cumplir con los objetivos estratégicos de la organizacién.

2. Antes de realizar el plan de marketing el Gerente General de la Imprenta

Megagraf deberia informar a sus colaboradores que se va a realizar un plan de

marketing y que se debe seguir un proceso sistematico; de esta manera se logra

que el recurso humano ayude al cumplimiento del mismo.

3. Se recomienda realizar un plan de marketing y evaluarlo periédicamente para

poner realizar correctivos en caso que se requieran.

4. Imprenta Megagraf ademés de realizar publicidad en otros medios deberia
realizar publicidad en medios escritos ya que al hacerlo tiene una ventaja

competitiva por los costos bajos.

5. Imprenta Megagraf deberia buscar nuevos nichos de mercado una buena opcién
sector publico, asi puede obtener nuevas fuentes de ingreso para esta

organizacién eleve su volumen de Ventas y continte creciendo.

6. Para que el desarrollo del plan de marketing sea eficaz se recomienda que el
gerente general de Imprenta Megagraf antes de realizar el plan se asesore con

profesionales en el 4rea, o a su vez se contrate a una persona con experiencia en

el rea comercial.
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MAPA DE UBICACION

11111
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Anexo 3

FORMATO DE ENCUESTA A CLIENTES EXTERNOS

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Fecha de Aplicacién;
Nombre del encuestador: Diego Camacho

OBJETIVO DE LA ENCUESTA: Determinar si Ja Publicidad ayudarj a elevar las

ventas de la Imprenta Megagraf ubicada en Ambato

su informacién,

1. ;Cree usted que la aplicacién de estrategias

Publicitarias influye en las
ventas de la imprenta Megagraf?

1.1 Si 1.2 No
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2. ;Cuil de las siguientes estrategias publicitarias considera usted que tenga

mayor €xito para un incremento de ventas en la imprenta Megagraf?

2.1 Fidelizacién 2.2 Comunicacién

2.3 Promocién 2.4 Todas las anteriores

3. ;Cuando usted adquiere un producto en imprenta Megagraf que aspecto
influye decisivamente en su decisién de compra?
4.1 Precio 4.2 Calidad del
producto

4.3 Servicio

4.4
Disefio

4.5 Prontitud en la entrega

4. ;Conoce usted si Ia imprenta Megagraf aplica estrategias de publicidad en

los medios de comunicacién?

3.1 Si 3.2 No

5. ¢(En qué medio de comunicacién considera usted que tendria mayor éxito la

aplicacién de estrategias publicitarias para la imprenta Megagraf?

5.1 Prensa, revistas, afiches 5.2 Radio

5.3 Televisién

5.4 Internet




6. (Cuil es el medio de comunicacién que usted utiliza para informarse?

6.1 Prensa, revistas, afiches 6.2
Radio

6.3 Television 6.4
Internet

6.5 Todas las anteriores

7. ;De los siguientes factores cual considera usted que ayudaria a incrementar

las ventas en la imprenta Megagraf?

7.1 Publicidad y promocién 7.2 Nuevos puntos de
venta
7.3 Diversificacién de productos 7.4 Formas de
pago___

8. ;Considera usted que los precios de la imprenta Megagraf son competitivos
en el mercado?

8.1 Si 8.2 No

9. (Cree usted que los productos Y servicios que actualmente la imprenta
Megagraf oferta al mercado influye en las ventas?

9.1 Siempre 9.2 A veces 9.3

Nunca




10. ;Segiin su criterio cusl es el impacto que genera la ubicacién de la imprenta
Megagraf en las ventas?

10.1 Alto 10.2 Medio

10.3 Bajo

11. ;Qué tipo de productos busca usted En Megagraf con mayor frecuencia?

11.1 Facturas 11.2 Papeleria

11.3 Volantes, tripticos

11.4 Libros, revistas

11.5 Cajas en cartulina
Especifique

11.6 Otros

Género M (

GRACIAS POR SU COLABORACION




Anexo 4

FORMATO DE ENCUESTA A CLIENTES INTERNOS

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Fecha de Aplicacién:

Nombre del encuestador: Diego Camacho

OBJETIVO DE LA ENCUESTA: Determinar si la publicidad ayudari a elevar las
ventas de la imprenta Megagraf ubicada en Ambato

Seiiores, su veracidad en las respuestas permitira al grupo investigador desarrollar
un trabajo real y efectivo. Por favor en cada pregunta marcar una x, elegir una
sola respuesta. Agradecemos su colaboracién y garantizamos absoluta reversa de
su informacién.

12. ;Cree usted que la aplicacién de estrategias publicitarias influye en las ventas
de la imprenta Megagraf?

1.1 Si 1.2 No

13. ;Cudl de las siguientes estrategias publicitarias considera usted que tenga
mayor éxito para un incremento de ventas en la imprenta Megagraf?

2.1 Fidelizacion 2.2 Comunicacion

2.3 Promocion 2.4 Todas las anteriores

14. ;Conoce usted si la imprenta Megagraf aplica estrategias de publicidad en los
medios de comunicacién?

3.1 Si 3.2 No
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15. ;De los siguientes aspectos cual considera usted que es mas importante para el
cliente?

4.1 Precio, calidad 4.2 Disefio, servicio

4.3 Descuento 4.4 Todas las anteriores

16. ;De acuerdo con su criterio en qué medio de comunicacién considera usted
que tendria mayor éxito la aplicacién de estrategias publicitarias para la
imprenta Megagraf?

5.1 Prensa, revistas, afiches 5.2 Radio

5.3 Televisién 5.4 Internet

17. ;Considera usted que la publicidad que ha venido utilizando la imprenta
Megagraf es?

6.1 Adecuada 6.2 Inadecuada

18. ;De los siguientes aspectos cual considera usted que ayudaria a incrementar
las ventas en la imprenta Megagraf?

7.1 Publicidad y promocién 7.2 Nuevos puntos de
venta
7.3 Diversificacién de productos 7.4 Formas de
pago

19. ;Considera usted que los precios de la imprenta Megagraf son competitivos en
el mercado?

8.1 Si 8.2 No




20. ;Cree usted que los productos y servicios que actualmente la imprenta
Megagraf oferta al mercado influye en las ventas?

9.1 Siempre 9.2 A veces 9.3

Nunca

21. ;Cree usted que la ubicacién de la imprenta Megagraf influye en las ventas?

10.1 Si 10.2 No

Edad Género M ( ) F( )

GRACIAS POR SU COLABORACION




Anexo 5

LOGOTIPOS DE IMPRENTA MEGAGRAF

Antiguo Logotipo

MPRENTA

Megagra

Nuevo Logotipo
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Anexo 6

PUBLICIDAD DE LA IMPRENTA MEGAGRAF PARA LA REVISTA MJ
CIUDAD

La mejor Tecnologia Alemana llegé a Ambato

i
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Anexo 7

PARTICIPACION DE MERCADO DEL ANO 2009 DE LA IMPREN TA
MEGAGRAF

Principales competidores de Imprenta Megagraf en
Ambato

Imprenta
Galaxia
10%

Realizado por: Investigador
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