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I. INTRODUCCION.

El comercio y las negociaciones son varias a de las actividades mas
cotidianas que realiza el hombre y se ha mantenido de forma evolutiva hasta
la actualidad denotandose cada vez mas el incremento y desarrollo de nuevas
técnicas y estrategias de penetracidbn a los mercados para realizar dicha

actividad con mayor éxito y renombre.

En términos de comercio y negociacibn hay que tener en cuenta las
necesidades de los mercados, su tendencia, posibles cambios y sobre manera
a la competencia para llegar a tener una vision lo mas cercana a la realidad

del entorno y panorama relacionado a nuestro negocio.

La Imprenta en el Ecuador ha venido evolucionando con el transcurso del
tiempo y es un trabajo que ha tenido un valor de significancia en el
crecimiento de los pueblos porque en su momento fue usada para crear
impresiones basicas de texto, para luego dar paso a uno de los mayores
medios de comunicacion, y ademas realizar comprobantes de ventas,

formularios, diplomas, tarjetas de presentacion, recibos, etc.

Actualmente en la ciudad de Quevedo existen varias imprentas donde se
realiza diversas clases de trabajos, por lo tanto cabe recalcar que un plan de
marketing ayudara a guiarla a la Imprenta Independiente en la planificacién
haciendo énfasis en la utilizacion de métodos y estrategias para alcanzar
mayor reconocimiento por parte de los consumidores de este tipo de servicios
obteniendo asi mayor volumen de ventas y a su vez mayores ingresos

econdmicos.

La imprenta independiente en el mes de junio del presente afio, cumplié 29

afios de brindar sus servicios dirigidos a soluciones en las artes graficas



teniendo cobertura a nivel local y regional ya que sus trabajos llega a

provincias vecinas como Cotopaxi y Guayas.

1.1. Planteamiento del Problema.

El negocio de la imprenta ha crecido notablemente en los ultimos afios en la
ciudad de Quevedo pero asi mismo ha sido notorio el incremento de la
competencia, concentrandose en el casco comercial de la ciudad el 70% de
empresas gue prestan este servicio. La Imprenta Independiente ha tenido bajo
crecimiento de las ventas en los Ultimos afios debido posiblemente a
encontrarse situada distante al centro de Quevedo, asi mismo la imagen
corporativa del negocio ha sido la misma durante mucho tiempo denotando
baja desarrollo de marca en el mercado. A esto se suma la falta de un plan de
marketing con estrategias comerciales y publicidad para incrementar las

ventas en el mercado objetivo.

1.2. Formulacion del Problema.

¢,De qué manera la carencia de un plan de Marketing afecta a las ventas de la

Imprenta Independiente?

1.3. Delimitacién del Problema.

Objeto de estudio: Conocer el posicionamiento de la Imprenta Independiente

en el mercado de Quevedo.
Area: Marketing y estrategias empresariales

Campo de accion: Diseflar un plan de marketing para la Imprenta
Independiente de la ciudad de Quevedo con el fin de mejorar su imagen

corporativa.



Espacio: El lugar de influencia de la presente investigacion es la zona de

Quevedo

Tiempo: El presente estudio se lo realizé durante 180 dias del 2011

1.4. Justificacion y Factibilidad.

El negocio en la cual se encuentra la Imprenta Independiente se pone cada
vez mas competitivo, de igual manera el mercado de consumo en las artes
gréficas ha crecido debido a que en los udltimos afios por las acciones
gubernamentales, la demanda ha sido mayor especialmente lo concerniente al

area de tributacion.

Actualmente la Imprenta Independiente aun mantiene niveles de ventas
aceptables, pero esto no significa que debemos esperar su declive con los
brazos cruzados y mas aun si no estamos en el sector comercial de Quevedo.
Consecuentemente estamos obligados a adaptarnos al nuevo entorno
empresarial 'y comercial resaltando nuestras ventajas competitivas,
exponiendo cambios en la imagen proyectada a nuestros clientes. Por lo tanto
la Imprenta Independiente ha tomado la decisiébn de enmarcarse en un plan de
marketing con las estrategias necesarias para mantener y aumentar sus

ventas, ademas de sobresalir en el ambito empresarial de Quevedo.



1.5. Objetivos.

General.

e Disefiar un plan de marketing para la Imprenta Independiente de la ciudad
de Quevedo, afio 2012

Especificos.

e Investigar cual es la participacion de las imprentas en el mercado de
Quevedo, mediante la técnica de la encuesta

e Conocer las preferencias de los usuarios en el servicio de imprenta por
medio de la encuesta.

e Determinar qué servicios necesita incrementar la imprenta mediante la
técnica de la encuesta

e Determinar el FODA de la Imprenta Independiente.

1.6. Hipétesis.

La Imprenta Independiente que presta servicios a la comunidad durante 29

afos es conocida por el mercado de la ciudad de Quevedo



ll. REVISION DE LITERATURA.

2.1. Marketing.

Howard (2002) El Marketing es el proceso de identificar las necesidades del
consumidor, conceptualizar tales necesidades en funcion de la capacidad de
la empresa para producir, comunicar dicha contextualizacion a quienes tienen
la capacidad de toma de decisiones de la empresa; conceptualizar la
produccién obtenida en funcién de las necesidades previamente identificadas

del consumidor y comunica dicha conceptualizacién al consumidor.

2.1.1. Plan estratégico de marketing.

Gispert (2004) “Se los conoce también como disefio de escenarios
estratégicos, mapa de carreteras estratégicas de la empresa, plan estratégico

de la empresa y plan de negocios”.

2.1.2. Control estratégico de marketing.

Kotler y Armstrong (2004), Opinan que el control operativo implica
monitorear los resultados de marketing actuales para asegurar que se

alcancen las metas anuales en cuanto a ventas y utilidades.

2.1.3. Plan de marketing.

Gispert (2004), Al respecto, define al Plan de Marketing como planes
operativos y acota que se los denomina de esta forma porque consisten en la
planificacion concreta de objetivos, acciones, estrategias y asignaciones de
recursos para el periodo de, por lo general, un afio. Sus caracteristicas

esenciales son:



a) Su carécter anual.

b) Empiezan con el analisis de la situacion y terminan con una cuenta de

explotacion provisional.

c) Se disefian para cada area de negocio, marca o producto de la

empresa.

d) La suma de los distintos planes de marketing de un afio constituyen de

forma integrada toda la actividad de la empresa.

2.1.3.1. Formato del plan de marketing.

Todomba (2004) Un plan de marketing es un elemento esencial para nuestra
actividad, da igual lo buenos que seamos, o la inversion tan significativa que
hayamos acometido, si nadie lo sabe dara igual, por ello el marketing es pieza
esencial para la pymes y los emprendedores y siguiendo la tonica de ofreces
informacion atil a los mismos, a continuacion se indican los puntos a seguir a

la hora de realizar un plan de marketing.

e Introduccion
e Analisis de las fortalezas y debilidades
e Analisis de las amenazas y oportunidades
e Andlisis de la situacion
— Condiciones generales
— Condiciones de la competencia
— Condiciones de la empresa
e Estudio de mercado
e Objetivos y metas

e Estrategias de marketing



e Las tacticas de marketing y como poner en marcha las estrategias
e El presupuesto

e Ejecucion y control

e Resumen ejecutivo

e Conclusiones

2.1.4. Marketing mix.

Iniesta (2001) Es la mezcla (mix, en inglés) y utilizacion combinada de una
serie de estrategias de marketing que se planifican conjuntamente

dirigiéndose hacia los objetivos propuestos.

2.1.4.1. Precio.

Gispert (2004) Es el valor que realmente cuesta una adquisicion, asi como la
reaccion sicologica que produce en el consumidor un nivel mas o menos alto o

bajo de precios.

2.1.4.2. Plaza o distribucion.

Gispert (2004), Afirma que la constituyen los canales de distribucion y la
interrelacion la fuerza de ventas y el mercado real, para enlazar a los agentes

comerciales, desde el fabricante hasta el consumidor final.

Es una de las areas empresariales que se encuentran en mayor evolucion. Es
importante destacar que esta evolucion no es homogénea en el mundo.
Ciertamente, Europa sigue a pies juntillas las tendencias de estados Unidos.

Por el contrario el movimiento es muy dispar en México o Ecuador.



Lamb et all (2006) Las estrategias de distribucion para las organizaciones de
servicios deben enfocarse en asuntos como conveniencia, nimero de puntos
de venta, distribucién directa en comparacion con la indirecta, ubicacion y
programacién. Un factor clave que influye en la seleccion del proveedor de un

servicio es la conveniencia.

2.1.4.3. Publicidad.

Kotler y Armstrong (2004), Definen a la publicidad como el uso de medios de
difusion pagados por una compafiia para informar, persuadir y recordar al
publico acerca de sus productos u organizacion — es una potente herramienta
de promocion. Para ello, agregan, las compafias deben utilizar habilmente
tres herramientas de promocion masiva, ademas de las ventas personales,
dirigidas a compradores especificos: publicidad, promocion de ventas y

relaciones publicas.

2.1.4.4. Producto.

Kottler y Armstrong (2004), Sostienen que un producto es cualquier cosa
gue se puede ofrecer a un mercado para satisfacer un deseo, una necesidad
o0 una demanda. También son productos los servicios y otras entidades como

personas, plazas (lugares), organizaciones, actividades e ideas.

2.2. Promocion y Publicidad.
2.2.1. Promocion.

Pride y Ferrell (2006) La promocion se usa para una diversidad de fines y sus
aspectos de simbolizacién representan una contribucién directa en el aumento

del valor de la oferta. La promocién se convierte en funcional mediante los



medios de compra la seleccion y direccion del personal de venta y con el

mantenimiento de un programa de propaganda eficaz.

Kotler et all (2006) Uno de los principales propésitos de la promocion es
difundir informacion. Permitirles a los compradores potenciales enterarse de la
existencia del producto, de su disponibilidad y de su precio. Otra finalidad de

la promocion es la persuasion.

Kotler et all (2006) La promocién es el proceso mediante el cual un emisor (la
empresa) elabora un mensaje dependiendo de los objetivos que tiene y del
publico objetivo al que quiere comunicar (clientes potenciales) que es el
receptor. El proceso de comunicacion no acaba cuando el mensaje ha llegado
a su destino ya que se deben conocer la reacciones de los receptores, a esta
respuesta se la denomina retroalimentacion o feedback, para saber si lo
objetivos se han cumplido y la reaccion esperada es la que ha logrado el

mensaje.

2.2.1.1. Promocioén de ventas.

Lamb et all (2006) Consiste en todas las actividades de marketing diferentes
a las de ventas personales, publicidad y relaciones publica que estimulan la
compra por parte de los consumidores y la efectividad del distribuidor, por lo
general la promocion de venta es una herramienta de corto plazo utilizada

para estimulas incrementos inmediatos en la demanda.

2.2.1.2. Objetivos de la promocion de venta.

Kotler et all (2004) Los distribuidores pueden utilizar las promociones para los
consumidores para aumentar su volumen de ventas a corto plazo o para
intentar conseguir una amplia cuota del mercado a largo plazo entre los

objetivos esta conseguir que los minoristas distribuyan nuevos articulos y un



mayor nivel de inventario, que anuncien el producto y le concedan un mayor

espacio en las géndolas y que compren por adelantado.

Las herramientas utilizadas para alcanzar este fin son:

Muestras gratis

Premios

Cupones

Cantidades de producto gratis

Descuentos en el acto

2.2.1.3. Estrategias de promocion.

Lambet all (2006) La promocion incluye ventas personales, publicidad,
promocion de ventas y relaciones publicas. El papel de la promocion en la
mezcla de marketing consiste en fomentar intercambios mutuamente
satisfactorios con los mercados meta mediante la informacion, educacion,
persuasion y recuerdo de los beneficios de una compafia o producto. Una
buena estrategia de promocion, como la de utilizar el personaje Dilbert en una
estrategia de promocion nacional para Office Depot, puede incrementar las
ventas en forma radical. Sin embargo, las buenas estrategias de promocion no

garantizan el éxito.
2.2.2. Publicidad.
Kotler et all (2004) Toda comunicacion no personal y pagada para la

prestacion y promocion de ideas, bienes o servicios por cuenta de una

empresa identificada.



2.2.2.1. Publicidad institucional.

Lamb et all (2006) Forma de publicidad disefiada para mejorar la imagen de

una compafiia, mas que para promover un producto particular.

2.2.2.2. Publicidad de productos.

Lamb et all (2006) Forma de publicidad que destaca sus puntos los beneficios

de un bien o servicio especifico.

2.2.3. Plan de publicidad.

Lamb et all (2006) Casi todas las compaiias que venden un articulo o
servicio utilizan alguna forma de publicidad, ya sea en forma de campafa
multimillonaria o de un simple anuncio clasificado en un periddico, la
publicidad es cualquier forma de comunicacion pagada en la que se identifica

el patrocinador o la empresa.

2.2.4. Objetivos de la publicidad.

Pride y Ferrell (2006) Se deben en términos claros, precisos y medibles. La
precision y la posibilidad de ser medidos son necesarias para que el
anunciante pueda evaluar el grado hasta el cual se han cumplido los objetivos
al finalizar la campana.

2.2.5. Desarrollo de publicidad efectiva.

Meyer et all (2002) La publicidad es una herramienta importante para

comunicarse con los clientes potenciales, pero ¢Qué hace que un aviso sea

bueno? ¢ Qué trata de hacer el minorista con la publicidad?
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2.2.6. Desarrollo de una campafia publicitaria.

Pride y Ferrell (2006) Se requieren pasos para desarrollar una campafa de
publicidad. EI nUmero de pasos y el orden exacto en que se llevan a cabo
varian de acuerdo con los recursos de la organizacién, la naturaleza de sus
productos y los tipos de audiencias a los que desea llegar. Los principales
pasos para crear una campafa de publicidad son:

Identificar y analizar el grupo meta de la publicidad
Definir los objetivos de la publicidad

Crear el programa de publicidad

Determinar la asignacion para la publicidad

Desarrollar el plan de los medios que se han de utilizar

Crear el mensaje publicitario

N o o bk~ w DN PE

Evaluar la eficiencia de la publicidad

2.2.7. Impacto publicitario.

Kotleret all (2006) El numero de impactos es la suma de exposiciones que
tiene un mensaje publicitario sobre los individuos que forman el target. Es el

resultado del Plan de medios.

2.2.7.1. Estimular al cliente.

Meyer et all (2002) La atencion inicial hacia el anuncio puede ser sostenida
apelando al propio interés del cliente, las personas estan siempre interesadas
en mercancias y servicios que satisfagan sus necesidades y deseos. Los
anuncios que ponen al cliente potencial en la foto usando el producto o
servicio crean interés, también las descripciones de los anuncios deben usar

palabras, frases y simbolos que tengan significado para el cliente prospecto.
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2.2.7.2. Crear el deseo.

Meyer et all (2002) Apelar a las emociones asi como a la razén se usa para
llevar al cliente desde el interés en la mercancia o servicio hasta el deseo por
ella, entre los motivos de compra a los cuales se apela estan la curiosidad, la
imitacion, la compafiia, el orgullo, la ambicién, el deseo por buena salud y
belleza, el deseo de comodidad, de placer y diversiéon y de emocién. EI motivo
de compra particular a que se recurra depende de los tipos de mercancias
ofrecida y de la naturaleza de la audiencia objetivo.

2.2.7.3. Ganar conviccion.

Meyer et all (2002) La publicidad puede convencer a los clientes interesados
para que compren, reforzando lo que dice del producto o servicio anunciado,
una garantia, un testimonio o una ilustracion pueden convencer a un cliente

prospecto a tomar una decision final de compra.

2.2.7.4. Incidir ala accion.

Meyer et all (2002) La publicidad puede conseguir accién inmediata los
incentivos para motivar a la accidon pueden incluir el uso de cupones,

combinaciones de precios o regalos.

2.3. Captar Clientes, Conservarlos y Desarrollar su Valor.

2.3.1. Clientes.

Kotleret all (2004) Los mercados de consumidores consisten en individuos y
hogares que adquieren bienes y servicios para el consumo personal. Cada
tipo de mercado tiene caracteristicas especiales que requieren un cuidadoso

estudio por parte del vendedor y de la empresa.
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2.3.2. Atraer clientes.

Meyer et all (2002) Al momento de atraer el cliente empieza el proceso de
venta, este debe estar relacionado con las necesidades del segmento
mercado que el negocio esta tratando de atraer la atencion los anunciantes

usan contrastes brillantes en las ilustraciones.

2.3.3. Desarrollar estrategias para captar clientes.

Kotler (2006) Las claves para construir relaciones duraderas con los clientes
consisten en crear en un valor superior para estos y una mayor satisfaccion.
Los clientes tienen mas posibilidad de convertirse en clientes fieles y los
clientes fieles mas posibilidades de proporcionar a la empresa una mayor

cuota en el mercado.

e Servicio.

Kotler et al (2004) Es Cualquier actividad o beneficio, fundamentalmente
intangible, que una parte puede ofrecer a otra y que no con lleva propiedad

alguna.

. Nivel de servicios.

Lambet all (2006) El nivel de servicio que proporcionan los detallistas se
clasificaria a lo largo de un espectro que va el servicio total hasta el
autoservicio. Algunos detallistas, como las tiendas de ropa exclusiva, brindan
altos niveles de servicio. Ellos se hacen cargo de realizar modificaciones a las
prendas, de los tramites de crédito, entregas consultas, tolerantes politicas de
devolucion, apartado, envoltura de regalos y compras personales. Las tiendas

de descuento por lo general ofrecen pocos servicios. Los detallistas como los
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expendios de fabrica y clubes de compra practicamente no ofrecen ningun

servicio.

2.4. Estudio de Mercado.

Gispert (2004) se entiende por investigacion de mercado, en el sentido mas
amplio de la palabra, la obtencién de datos objetivos sobre el mercado,
representado este por distribuidores y consumidores. De lo que se desprende
gue una investigacion de mercado completa debe incluir dos aspectos: 1)
mercado del consumidor y 2) Analisis de la competencia. Agrega que “es una
herramienta imprescindible para poder aplicar el concepto de marketing en

una empresa’.

Mochon (2008) Es la funcion que vincula a consumidores, clientes y publico
con el mercadodlogo a través de la informacion, la cual se utiliza para identificar
y definir las oportunidades y problema de mercado; para general, refinar y
evaluar las medidas de mercadeo y para mejorar la comprension del proceso
del mismo. Dicho de otra manera el estudio de mercado es una herramienta
de mercadeo que permite y facilita la obtencion de datos, resultados que de
una u otra forma seran analizados, procesados mediante herramientas
estadisticas y asi obtener como resultados la aceptacion o no de un producto

dentro del mercado.

2.4.1. Etapas de un estudio de mercado.

Mufiz (2008) Su realizacion requiere generalmente un proceso largo y

laborioso, en el que pueden diferenciarse diversas etapas:

1. Necesidades de informacion
2. Tipo de estudio mas adecuado
= |nstrucciones/ Briefing

3. Estudio preliminares
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= Definicion objetivos
» |nvestigacion preliminar
= Andlisis situacion
Preparacion del estudio
Investigacion real
» Fuentes de datos
= Diseflo muestra
= Elaboracién cuestionarios
= Trabajo de campo
6. Trabajos finales
= Depuracion
= Informe

7. Presentacion

2.4.2. Estudios preliminares.

Mufiz (2008) Los estudios preliminares tienen como objeto sentar las bases

del futuro trabajo.

Mufiz (2008) Este trabajo se realiza desde la propia oficina, sin tener
necesidad de salir a la calle; no siempre tiene que ser exhaustivo, ya que el
conocimiento de la empresa y los estudios anteriores que se han realizado o
se vengan realizando peridédicamente son suficientes para permitirse pasar a
posteriores fases. No obstante, en caso de duda o no utilidad, debe realizarse

de nuevo a partir de bases correctas y actuales.

2.4.3. Determinacion de objetivos.

Mufiz (2008) Puede parecer que el reconocimiento de los problemas de
marketing es bastante sencillo; la experiencia nos demuestra que es una de

las tareas mas dificiles con que se encuentran los directivos, ya que hay que
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saber aceptar que no siempre se puede captar toda la informacion y que el
director técnico del instituto de investigacion dificilmente dispone de la bolita
de cristal magica, como a veces se le pide. S6lo conociendo previamente
cuales son los problemas, puede empezarse a pensar en la forma de

estudiarlos y, como consecuencia, en solucionarlos.

El reconocimiento, formulaciéon y concreciéon de los problemas es mi mas ni
menos la mision de los estudios preliminares realizados. Una vez efectuados
dichos analisis, se est4 en condiciones de decidir el alcance del estudio y

definir los objetivos o metas del trabajo que se va realizar.

2.4.4. Fuentes de datos.

Mufiiz (2008) La labor previa a toda la investigacion debe ser siempre el
analisis y recopilacion de toda la informacion que se pueda obtener en
relacion con los problemas que se pretenden investigar, aunque el mercado
existe una serie de informes monograficos, datos estadisticos, estudios de
organismos publicos y asociaciones, etc. Que estan a disposicion del analista,
gue constituyen una fuente muy valiosa y que en la mayoria de los casos no
se suelen utilizar, pesar de la inmediatez con que se consiguen, amén de la
informacion que puede obtenerse en la red, que dia a dia aumenta

exponencialmente.

Una vez elegidas las posibles fuentes de datos, hemos de valorarlas, teniendo

en cuenta los siguientes aspectos:

Grado de fiabilidad.

Origen de la fuente.

Grado de obsolescencia.

Validez contrastada.
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2.45. Tamafno de la muestra.

Mufiiz (2008) La muestra es el nimero de elementos, elegidos o no al azar,
que hay que tomar de un universo para que los resultados puedan
extrapolarse al mismo, y con la condicion de que sean representativos de la

poblacion. El tamafio de la muestra depende de tres aspectos:
e Del error permitido.
e Del nivel de confianza con el que se desea el error.

e Del caracter finito o infinito de la poblacion.

Las formulas generales que permiten determinar el tamafio de la muestra son

las siguientes:

e Para poblaciones infinitas ( mas de 100.000 habitantes):

e Para poblaciones finitas ( menos de 100.000 habitantes):

ZZ.PQ.N
e*(N —D +Z7.PQ
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2.5. Segmentacion de Mercados.

2.5.1. Importancia de segmentacién de mercados.

Mcdaniel (2006) La segmentacién de mercado juega un papel clave en la
estrategia de marketing de casi todas las empresas exitosas. La
segmentacion de mercado representa una poderosa herramienta de Marketing
lo que es aun mas importante casi todo los mercados incluyen grupo de
personas o0 compafilas con necesidades y preferencias de producto

diferentes.

2.5.2. Mercado potencial.

Gispert (2004) Entiende por mercado potencial la cantidad de posibles
compradores de un producto. El describe al mercado potencial como el
mercado maximo al cual puede aspirar una empresa de una manera

razonable.

2.5.3. Mercado meta.

Gispert (2004) Escribe que también se lo conoce como mercado objetivo o
target. Es el que la empresa se propone atacar o abordar en un determinado

periodo de tiempo.

2.5.4. Posicionamiento de mercado.

Iniesta (2001) Concibe el Posicionamiento como “dotar de personalidad al
producto, a una marca o0 a un servicio. Esto es, de una identidad o imagen
positiva y atractiva, peculiar y distinta, producto de un conjunto de cualidades
0 atributos que nos diferencien de la competencia y nos identifiguen con un

publico objetivo determinado. Las marcas bien posicionadas son conocidas y
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reconocidas, valoradas y apreciadas, deseadas, preferidas por “cierta clase de

personas” que les son fieles”.

Mcdaniel (2006) El posicionamiento significa “el lugar que ocupa un producto

en la mente del os consumidores en relacién con los de la competencia”.

La “posicion” de un producto o servicio implica encontrar estrategias que den
las mayores ventajas en los mercados seleccionados. El consumidor siempre

paga por un valor que percibe.

Se pueden distinguir cinco tipos de acciones para posicionar un producto:

» Por atributos especificos del producto (precio, calidad, duracion,
etc.).

» Por necesidades que satisfacen (alimentacion, confort, abrigo,
prestigio).

» Por los beneficios que presenta (una crema hidratante de piel,
puede tener componentes que actien como protector solar).

» Para cierta clase de usuarios (bares para un mismo sexo 0
tambien un reloj Rolex posiciona a una persona en un
determinado nivel social, etc.

» Por comparacion con otros productos.
2.5.5. Formas de segmentar un mercado.
Mcdaniel (2006) No existe una sola forma de segmentar un mercado. Se

deben probar diferentes variables de segmentacion, independientes o

combinadas, Podemos trabajar con los siguientes tipos de segmentacion.
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2.5.5.1 Segmentacion geografica.

Mcdaniel (2006) Divide al mercado en diferentes unidades geogréficas; como
nacion, regiones, provincias, ciudades, barrios, etc.
La empresa debe decidir en qué ambito territorial va a desarrollar sus

actividades y delimitarlo.

Esta segmentacion involucra también el numero de habitantes de la zona
geogréfica, la densidad (urbana, suburbana y rural) y el clima (calido,

templado o frio).

2.5.5.2 Segmentacion demografica.

Mcdaniel (2006) Consiste en dividir el mercado tomando como base las

variables demograficas, como:

Edad

Sexo

Ciclo de vida familiar

El ingreso

La ocupacion

La educacion y la religion
La raza

La nacionalidad

2.5.5.3 Segmentacién pictografica.

Mcdaniel (2006) Esta categorizacién se refiere a los diferentes modos o
actitudes que un individuo o un grupo asumen frente al consumo. Puede
ocurrir que personas de un mismo segmento demogréfico, pueden tener

perfiles psicograficas distintos. Estos pueden ser:
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Clase social
Estilo de vida
Personalidad

2.5.5.4 Segmentacion segun el comportamiento.

Mcdaniel (2006) Los consumidores se dividen en grupos basados en su

actitud, uso o conocimiento de un producto.

Compras ocasionales.- Por ejemplo: Dia de la madre o del padre, del nifio,
casamiento, Reyes, fiestas de Navidad, etc.

Tipo de usuario y frecuencia de uso: Se pueden clasificar en usuarios
antiguos, usuarios potenciales, usuarios de primera vez y usuarios habituales
de un producto. Es fundamental detectar los usuarios frecuentes para

atraerlos y retenerlos.

2.5.6. Consumidor.

Gispert (2004) Opina que es la persona que destruye a través de su
utilizacion- los productos que le estan destinados. Agrega que es el eje o
centro de atencion de la empresa que esta orientada bajo una Optica de

demanda.

2.6. Andlisis Competitivo.

2.6.1. Analisis de competencia.

Marino (2007) El analisis competitivo es un proceso que consiste en

relacionar a la empresa con su entorno. El analisis competitivo ayuda a

identificar las fortalezas y debilidades de la empresa, asi Como las
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oportunidades y amenazas que le afectan dentro de su mercado objetivo. Este
analisis es la base la que disefiara la estrategia, para ello deberemos conocer
0 intuir lo antes posible:

> La naturaleza y el éxito de los cambios probables que pueda adoptar el
competidor.

» La probable respuesta de competir a los posibles movimientos
estratégicos que otras empresas puedan iniciar.

» La relacion y adaptacion a los posibles cambios del entorno que

puedan ocurrir de los diversos competidores.

2.6.2. Andlisis FODA.

Willian S. (2003) Es una herramienta que sirve para la formulacion de
estrategias la cuales son: FO, FA, DO y DA, y estas se obtienen al combinar
las fortalezas internas con las oportunidades externas, y las debilidades
internas con las amenazas externas. La matriz DOFA es una estructura
conceptual para hacer un andlisis sistematico, que facilite la adecuacion de las

amenazas y oportunidades con las fortalezas y debilidades de una empresa.

2.6.3. Resultados de analisis FODA.

Marino (2007) Con los resultados de este analisis, la empresa debe fortificar y
explotar sus fortalezas, deberd eliminar sus debilidades, aprovechar las
oportunidades del mercado y minimizar las amenazas. Para cada una de ellas
0 si es posible agruparlas, se debera establecer las perspectivas estrategias,
considerando siempre los objetivos que se pretenden alcanzar. Siempre es
necesario recordar gue si una oportunidad no es aprovechada por la empresa,

muy probablemente la aprovechara la competencia.
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2.6.4. Contribuciones econémicas.

Meyer et all (2002) La venta al por menor sirve las necesidades econdmicas

de los consumidores de cuatro maneras:

e Suministra los bienes y servicios correctos cuando y donde requiere,

con poca demora.

e Facilita la seleccion y comparaciéon de las caracteristicas, la calidad y

los productos.

e Mantiene precios bajos para competir por el dinero de los

consumidores.

e Ayuda a elevar el nivel de vida (nivel de vida es un término que se
refiere a lo bien que vive la gente. Se mide por la cantidad y la calidad

de bienes y servicios que la gente tiene o usa).

2.7. Producto.

Kotleret all (2004) Todo aquello que se puede ofrecer en un mercado para su
atencion, adquisicion o consumo y que satisface un deseo o0 una necesidad.
Los productos son muchos mas que bienes incluyen objetivos fisicos,
servicios, acontecimientos, personas, lugares, organizaciones, ideas o

combinaciones de todos estos elementos.

Kotler et all (2006) El producto es cualquier cosa que se puede ofrecerse a la
atencion de un mercado para su adquisicién, uso o consumo y que ademas
puede satisfacer un deseo o una necesidad. El producto tendra éxito en la

medida en que satisfaga las necesidades de su target group (clientes o grupo
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objetivo). Se deben confundir las necesidades de los consumidores con las

personales. Por prioridades, se puede establecer la siguiente escala:

e Un producto puede cubrir una o varias necesidades. Saber qué
necesidad concreta satisface es fundamental para dirigirse con éxito a

su target group.

e Es primordial determinar las caracteristicas fisicas del producto: color,
tamafio, etc. También debe decidirse la profundidad y extension de la
gama de productos, la garantia, el servicio posventa, etc.

e Las decisiones sobre el producto dentro del marketing mix, depende de
la estrategia global asi como los segmentos a los que la empresa

haya decidido dirigirse dentro de la estrategia genérica.

2.7.1. Productos de consumo.

Kotler et all (2004) Producto adquirido por un consumidor final para su

consumo personal.

e Canales para productos de consumo.

Kotler et all (2004) Los productores usan el canal directo para vender
directamente a los consumidores. Las actividades de venta directa 8que
incluyen ventas por teléfono, compras por correo y de catalogo, al igual que
las formas de ventas electronicas al detalle, como las compras en linea y de
redes de television para compras desde el hogar) son un buen ejemplo de
este tipo de estructura de canal. Por ejemplo, los sitio de esta compafia en
internet. No hay intermediarios. Las tiendas propiedad del fabricante y los

puntos de venta de fabrica (como Sherwin-Williams, Polo Ralph Lauren) son
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otros ejemplos de canales directos. Los mercados de granjeros también son

canales directos y los puntos de venta de fabrica.

Kotler et all (2004) La mayor parte de los productos de consumo se vende
por medio de canales de distribucién similares a las otras dos alternativas: el
canal detallista y el canal mayorista. Es mas comudn un canal de ventas al
detalle cuando se trata de empresas de tamafio considerable capaces de
comprar en grandes cantidades del fabricante. Wal- Mart, Seart y los
distribuidores de automéviles son ejemplos de detallistas que con frecuencia
se saltan al mayorista.

A menudo se utiliza un canal mayorista para articulos de bajo costo que se
compran con asiduidad, como dulces, cigarrillos y revistas. Por ejemplo,
M&M/Mars vende dulces y chocolates a los mayoristas en grandes
cantidades; por su parte, los mayoristas dividen estas cantidades en otras

menores para satisfacer los pedidos de los detallistas individuales.

2.7.2. Productos de conveniencia.

Kotler et all (2004) Producto de consumo que al consumidor suele comprar
con frecuencia, de forma inmediata y con un esfuerzo de comparacion y
compra minimo

2.7.3. Productos de compra.

Kotleret all (2004) Bienes de consumo para los que el consumidor compara la

adecuacion, la calidad, el precio y el estilo del producto, a lo largo de todo el

proceso de seleccién y compra.
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2.7.4. Productos de especialidad.

Kotler et all (2004) Productos de consumo con caracteristicas o marcas
Unicas por las que un grupo determinado de consumidores esta dispuesto a

realizar un esfuerzo de compra especial.

2.7.5. Estrategias de producto.

Lamb et all (2006) Un producto es todo lo que una persona recibe en un
intercambio. En el caso de una organizacion de servicio, la oferta del producto
es intangible y consiste en gran parte de un proceso 0 una serie de procesos.
Las estrategias de producto para ofertas de servicio incluyen decisiones sobre
el tipo de proceso involucrado, servicios centrales o suplementarios,

estandarizados o adaptacion del producto de servicio y la mescla de servicio.

2.8. Plan de Promocion.

Lamb et all (2006) Documento escrito que actia como manual de referencia
de las actividades que realizan los expertos o gerentes de marketing para
informar, persuadir y recordar a los compradores potenciales de un producto

con objeto de influir en su opinidén u obtener una respuesta.

2.8.1. Principales herramientas de la promocion de ventas.

Kotler et all (2004) Se puede recurrir a muchas herramientas para alcanzar
los objetivos de promocion de ventas. A continuacion, describimos las

principales herramientas promocionales comerciales, corporativas y para

consumidores.
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2.8.2. Las muestras.

Kotler et all (2004) Consisten en una pequefia cantidad de un producto para
gue los consumidores lo prueben. Es la manera més eficaz, aunque también
las més costosa, de introducir un nuevo producto. Alrededor del 84% de las
empresas de productos de consumo envasado recurren a las muestras como

una de las herramientas de su estrategia promocional.

2.8.3. Los cupones.

Kotler et all (2004) Son certificados que otorgan a los consumidores un
ahorro en la compra de determinados productos. Los cupones pueden
estimular las ventas de una marca en fase de madurez o promover la primera
prueba de una marca nueva. Sin embargo como consecuencia da la
saturacion experimentada en esta practica, en los ultimos afios ha disminuido
el nivel de descuento ofrecido y la mayoria de las empresas de bienes de
consumo estan emitidos un menor nimero de cupones para consumidores

seleccionados mas cuidadosamente.

2.8.4. Los premios.

Kotler et all (2004) Son productos que se ofrecen gratuitamente o a un preio
muy bajo como incentivo para la compra de otro producto, desde juguetes en
el caso de los productos infantiles, hasta las tarjetas telefénica o un CD. Estos
se pueden incluir dentro del envase del producto, fuera o por correo. Quaker
Oats, por ejemplo, en su promocion “en busca del tesoro” introdujo monedas
de oro y plata por un valor total de cinco millones dedolares en sus paquetes
de comidas para perros Ken-L Ration. La marca de whisky, Curry Sark, ofrecio
en una ocasiéon una bandeja metdalica por la compra de una botella y una

lampara de escritorio por la compra de dos.
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2.8.5. Los articulos publicitarios.

Kotler et all (2004) Son articulos utiles, con el nombre o logo de la empresa o
marca, que se regalan a los consumidores. Algunos articulos de este tipo que
se regalan habitualmente son boligrafos, calendarios, llaveros, cerillas bolsas
.camisetas, gorras, limas de ufias o tazas de desayuno. Estos articulos
pueden ser realmente eficaces. En un estudio realizado recientemente, se
comprobd que el 63% de los consumidores encuestados llevaba algun articulo
publicitario ven el momento. Mas del 75% de ellos recordaba el nombre o el
mensaje de la empresa anunciadora antes de ensefiarle el articulo al

encuestador.

2.8.6. Relaciones con los consumidores.

Kotler et all (2004) Para conseguir éxito en el competitivo mercado actual, las
empresas deben pensar con la mentalidad de los clientes, conquistarlos,
conservarlos, y aumentar los negocios que desarrollan con ellos mediante la
generacion de un valor superior. Pero para poder satisfacer las necesidades
de los consumidores, una empresa debe entender, en primer lugar, cuales son
sus deseos y necesidades. El desarrollo de un marketing solido requiere llevar

a cabo, previamente, un analisis del cliente.

2.9. Mercados.
Kotler et all (2004) Un mercado es el conjunto de compradores de un
producto o servicio. Estos compradores comparten una necesidad o un deseo

particular que puede satisfacer mediante una relacion de intercambio.

El tamafio de un mercado depende del nUmero de personas que comparten la

misma necesidad, que disponen de recursos necesarios que ofrecer a cambio
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y que estan dispuestas a entregar dichos recursos para obtener lo que

desean.

2.9.1. Seleccién de mercado objetivo.

Kotler et all (2004) Una vez definidos los segmentos del mercado, la empresa
puede decidir atender a uno 0 a varios segmentos de un mercado
determinado. La seleccion del mercado objetivo supone la evaluacion del
atractivo de cada segmento del mercado y la seleccion de uno o0 m as
segmentos. Una empresa de recursos limitados podria decidir atender
unicamente a un segmento o a unos pocos segmentos o “nichos de mercado”.
Esta estrategia limita ventas pero puede resultar muy rentable. Otra podria
decidir ofrecer una amplia gama de productos para atender a todos los

segmentos del mercado.

2.9.2. Venta personal.

Meyer et all (2002) El éxito en la promocion depende de la cooperacion del
personal de venta en particular, porque pone su experiencia en la venta de
productos o servicios que van a ser promovidos, el contacto personal con los
clientes ofrece excelentes oportunidades para promover las ventas esto es
especialmente cierto cuando el cuerpo de venta es dirigido por anticipado por

su plan promocional.

2.9.3. Relaciones publicas.

Lamb et all (2006) Funcién de marketing que evalla las actitudes publicas,
identifica areas en la empresa en las que el publico estaria interesado y lleva
a cabo un programa de accion con el fin de ganarse el reconocimiento y la
aceptacion del publico, estas contribuyen a que una compafiia se comunique

con los clientes, proveedores, accionistas, funcionarios del gobierno,
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empleados y la comunidad donde opera. Las relaciones publicas no solo sirve
para mantener una imagen positiva, sino también para educar al publico
respecto a las metas y objetivos de la compaiiia, introducir nuevos productos

y ayudar al esfuerzo de ventas.
2.9.4. Mercados de consumo.
Pride y Ferrell (2006) Esta formado por compradores, o individuos en sus

hogares que piensan consumir o beneficiarse de los productos comprados y

gue no los adquieren con el objetivo principal de obtener utilidades.
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ll. MATERIALES Y METODOS.

3.1. Localizacion y Duracion de la Investigacion.

La realizacién de este proyecto se desarroll6 en las oficinas de la Imprenta
Independiente cuyo propietario es el Lcdo. Luis Yantalima, localizada en la
Parroquia Siete de Octubre, calle tercera N° 311 y C de la ciudad de Quevedo
provincia de Los Rios, cuya ubicacién geografica es de 1° 2’ 18” de latitud sur
y de 79°28’ 30” longitud oeste, ubicado en el centro de la region a 74 msnm.

Tendra una duracién aproximada de seis meses del afio 2011.

3.2. Materiales y equipos.

e Computadora
e Impresora

e Calculadora

e Memoria USB
e Revistas

e Camara

e Hojas A4 (resma)
e CD

e Carpetas

e Borradores

e Boligrafos

e Lapiz

e Marcadores

P O N N N 0O O N P W DN PP P P

e Agenda
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3.3. Tipo de Investigacion.

3.3.1. Investigacion de campo.

Para realizar esta investigacion de mercado se procedi6 a efectuar la
encuesta a los usuarios de los servicios de imprenta de la ciudad de Quevedo
provincia de Los Rios.

3.3.2. Investigacion bibliografica.

Se revisaron documentos respecto al tema de planes de marketing en libros
de Marketing, revistas, folletos, internet y todo material que nos ayudo a

reforzar la propuesta investigativa.

3.4. Métodos.

3.4.1. Método estadistico.

Todos los datos cuantitativos recolectados en las 245 encuestas se

representaron estadisticamente en cuadros para un mejor entendimiento.

3.4.2. Método inductivo - deductivo.

Se aplicaron encuestas que fueron tomadas de la ciudadania de Quevedo de

manera particular en la cual llegamos a la decision final.

32



3.4.3. Método cronoldgico.

Con la aplicacién de este método analizamos el historial de ventas de la

Imprenta Independiente y los diferentes pedidos del servicio.

3.4.4. Método analitico y sistémico.

Se lo emple6 con andlisis e interpretacion de datos que se recolectaron de las

encuestas y las entrevistas del presente trabajo investigativo.

3.5. Fuentes.

Para cumplir con los objetivos de la investigacion y la realizacion de este

proyecto de tesis, se utilizaron las siguientes fuentes:

3.5.1. Fuentes primaria.

Estos fueron los datos que se los obtuvieron de la investigacion de mercado
mediante la utilizacion de la técnica de encuesta a las personas de la ciudad

de Quevedo como indica la muestra.

3.5.2. Fuentes secundarias.

Estos datos secundarios se los obtuvieron a través del INEC (poblacion),
datos de la empresa (registros), internet, libros de marketing, folletos y

revistas especializadas, etc.

3.6. Técnicas e Instrumentos de Evaluacion.

3.6.1. La encuesta.

Se elabord un cuestionario de siete preguntas formuladas para las personas
gque adquieren los servicios de imprenta en la ciudad de Quevedo.
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3.7. Poblacion y Muestra.

El presente trabajo se lo realiz6 en la ciudad de Quevedo provincia de Los
Rios y para la toma de la muestra de nuestra investigacion se considero6 a la
poblacion del area urbana, que segun datos del INEC la proyeccién para el
2011 es de 148.658 habitantes. Para realizar esta investigacion se utilizo el
método aleatorio con un nivel de confianza del 94% y error 6%. Y la formula
mayor de 30.000 habitantes.

= Poblacién = 148.658

Nivel de Confianza = 94% = 1,88

N
Z
P = Probabilidad de que el evento ocurra = 50% = 0,50

Q = Probabilidad de que el evento no ocurra = 50% = 0,50

E = Error de estimacion = 6% = 0,06

Z’P Q
n=
E2
(1,88)% (0,5)(0,5)
n=
(0,06)2
0.884
n=
0.0036
n =245

En la investigacién de mercado se realizaron 245 encuestas.
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3.8. Procedimiento Metodoldgico.

El proceso metodoldgico que se siguid en esta investigacion puede agruparse
en fases, dentro de las cuales se realizaron diversas actividades y

procedimientos, entre las que se enumerarian a continuacion.

Se realizdé un estudio de mercado para determinar el comportamiento del
consumidor, se utilizaron encuestas que se efectuaron a los clientes y
consumidores del servicio de imprenta. Las encuestas fueron aplicadas
aleatoriamente a los ciudadanos de Quevedo, 25% en la parroquia 7 de
Octubre y Los Guayacanes, 25% en el centro de la ciudad, 25% en San
Camilo y el 25% en los sectores de Nicolas Infante Diaz, Venus del Rio
Quevedo y 24 de Mayo. La finalidad fue conocer nuestra participacion,
preferencia de los usuarios, servicios que requieran en nuestro mercado

objetivo, etc.

También se realiz6 el andlisis F.O.D.A. de la Imprenta Independiente, el
mismo que consistid en evaluar las fortalezas y debilidades que estan
relacionadas con el ambiente interno y externo de la empresa y de las
oportunidades y amenazas que se refieren al micro y macro ambiente del

negocio.

Este instrumento permitié representar en términos operativos un cuadro de
situacion que distingue entre el adentro y el afuera de la empresa, para esto
contamos con documentacion histérica de la imprenta, la observacion del
panorama actual del negocio, la evolucion del mercado de Quevedo en cuanto
a estos servicios, la encuesta permitié conocer otros aspectos del mercado u

opiniodn de los encuestados.

Para la obtencion de las fuentes bibliograficas y secundarias se revisaron

libros de marketing propios, prestados y en la biblioteca de la U.T.E.Q.
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ademas de otros textos y folletos. El internet tuvo gran aporte en esta

investigacion.
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IV. RESULTADOS.

4.1. Encuestas a los Usuarios del Servicio de Imprenta en Quevedo.

4.1.1. Uso de imprentas para trabajos.

Cuadro 1. Personas encuestadas para determinar el uso del servicio de

Imprenta.
VARIABLES FRECUENCIA PORCENTAJE %
Si 245 79%
No 65 21%
TOTAL 310 100%

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La autora

Para poder alcanzar las 245 personas que si utilizan el servicio de imprenta
en la ciudad de Quevedo, se realiz6 un filtro, teniendo que preguntar a 310
personas, dando como resultado que del 100% de las personas que se la
pregunto, el 79% (245 equivalente a la muestra calculada) dijo que si usaba
servicio de imprenta, mientras que el 21% (65) dijo que no usaba el servicio

gue brindan las imprentas.
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4.1.2. Imprentas mas preferidas.

Cuadro 2. Imprenta que utilizan los usuarios de este servicio.

VARIABLES FRECUENCIA PORCENTAJE %

Imp. Unidas 42 17%
Imp. Independiente 22 9%
Imp. Artesano 51 21%
Imp. Carrillo 27 11%
Imp. Quevedo 17 7%
Imp. Garcia 12 5%
Imp. Universal 25 10%
Imp. Graficar 22 9%
Imp. Carbo 10 4%
Imp. Ecuador 17 7%

TOTAL 245 100%

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La autora

Del total de las personas encuestadas resultaron diez imprentas las que se
mencionaron, donde observamos que la Imprenta Independiente no esta entre
las mas solicitadas, solo obtuvo el 9% de la calificacion; el mayor porcentaje
obtuvo la Imprenta el Artesano con el 21% seguido de la Imprenta Unidas con
el 17%, y en un margen inferior la Imprenta Carrillo con el 11% y el 10% la

Imprenta Universal. Los margenes menores son de las Imprenta Garcia y

Carbo con 5 y 4% respectivamente.
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4.1.3. Preferencias al adquirir los servicios de imprenta.

Cuadro 3. Preferencia de los consumidores.

DETALLE FRECUENCIA | PORCENTAJE %

Cercania 7 3%
Rapidez en la entrega 66 27%
Precioecondmico 22 9%
Facil parqueo 32 13%
Calidad en los trabajos 44 18%
Seriedad y Responsabilidad 57 23%
Comodas instalaciones 17 7%

TOTAL 245 100%

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La autora

Con los resultados del cuadro tres podemos notar que las alternativas de
preferencias de los consumidores presentan diferencias significativas. La
alternativa que alcanz6 mayor porcentaje fue la rapidez en la entrega con el
27%, seguido por la seriedad y responsabilidad con el 23%, con el 18% la
calidad en los trabajos; la opcién de facil parqueo tubo calificacién de 13% y

con los porcentajes menores resultdé comodas instalaciones con el 7% vy la

cercania con el 3%.
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4.1.4. Trabajos arealizar en una imprenta.

Cuadro 4. Trabajos que los usuarios de Quevedo realizan en la imprenta.

% con relacién al
DETALLE FRECUENCIA nimero de
encuesta
Tarjetas de presentacion 123 50%
Publicidad impresa 147 60%
Facturacion 245 100%
Calendarios 29 12%
TOTAL DE ENCUESTAS 245
TOTAL DE RESPUESTAS 544

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La autora

Cuando a las personas de nuestra muestra se pregunt6 sobre los trabajos que
ellos realizaban en las imprentas se obtuvieron mas de una respuesta a la
vez, en donde el 100% de la muestra encuestada (245 personas) realizan
trabajos de facturacion, asi mismo la publicidad impresa es realizada por 147
personas de la muestra, equivalente al 60%, posteriormente las tarjetas de
presentacion con 123 respuestas (50%) y los que realizan calendarios son el

12% de los encuestados con 29 respuestas como menor opcion.
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4.1.5. Conocimiento de la Imprenta Independiente en el mercado de

Quevedo.

Cuadro 5. Conocimiento por parte de los consumidores sobre la existencia
de la Imprenta Independiente.

DETALLE FRECUENCIA PORCENTAJE %
Si 46 19%
No 199 81%
TOTAL 245 100%

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La autora

Cuando se pregunto a las personas encuestadas si conocian la existencia de
la Imprenta Independiente resultd que solo el 19% de los encuestados si
conocian su existencia y ubicacion, mientras que el valor mas alto 81% de las
personas encuestadas dijo que no conocian sobre esta imprenta. La
diferencia es muy marcada y a pesar que la Imprenta Independiente tiene
algunos afios en el mercado no es reconocida por muchos en la ciudad de

Quevedo.
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4.1.6. Otros servicios para incrementar en el negocio de la imprenta en

Quevedo.

Cuadro 6. Servicios que a los clientes les gustaria que se implementen en el

negocio de imprenta.

DETALLE FRECUENCIA PORCENTAJE %
Pedido y entrega a domicilio 64 26%
Entrega inmediata 110 45%
Instalaciones comodas 24 10%
Disefador grafico 47 19%
TOTAL 245 100%

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La autora

Este cuadro muestra que a los encuestados que utilizan los servicios de
imprenta les gustaria otros servicios adicionales, siendo la entrega inmediata
el servicio mas requerido con el 45%, seguido con menor porcentaje por el
servicio de pedido y entrega a domicilio con el 26% y 19% el disefio grafico; el
menor porcentaje fue para el servicio de instalaciones comodas que tuvieron
el 10%, por que los usuarios comentaron que no pasan mucho tiempo en las
instalaciones. Nos damos cuenta que nuestro mercado es muy exigente a

calidad y servicio.
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4.1.7. Disponibilidad para realizar los trabajos en Imprenta

Independiente.

Cuadro 7. Disposicion de los clientes para realizar sus trabajos en la

Imprenta Independiente.

DETALLE FRECUENCIA PORCENTAJE %
Si 176 72
No 69 28
TOTAL 245 100

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La autora

Cuando se pregunt6 a los encuestados si estarian dispuestos a realizar sus
diferentes trabajos en la Imprenta Independiente teniendo servicios
mejorados, se obtuvo como resultado que el 81% de encuestados,
equivalente a 218 personas si estan dispuestos a realizar sus trabajos y el
19% respondié que no lo harian porque prefieren continuar haciendo sus

trabajos en las imprentas que ya frecuentan.
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4.2. Andlisis FODA.

Para realizar es andlisis se realiz6 un examen exhaustivo a la Imprenta
Independiente, tanto interno como externo. Para esto se reviso los datos
histéricos del negocio y contamos con documentacion de la imprenta, ademas
nos ayudo la observacion del panorama actual de la imprenta, la evolucion del
mercado de Quevedo en cuanto a estos servicios, la encuesta permitio
conocer otros aspectos del mercado y las respuestas de los encuestados que

sirvieron para ponerlos en nuestra clasificacion.

Fortalezas.

Puntualidad en el cumplimiento con sus obligaciones

Credibilidad y confianza de sus clientes

Buen porcentajes de clientes fijos

Instalaciones propias, que permite ahorrar a la empresa en arriendos
Personal Calificado

Maquinas en buen estado

YV V V VYV VY V VY

Calidad de los productos, que permiten satisfacer las expectativas de los
clientes.

Facil parqueo

Capacidad tecnoldgica

Proveedores serios que abastecen de los insumos necesarios para la
produccion.

> 29 afos dando servicio en el mercado de Quevedo

Oportunidades.

» Obligacion de tributar a todos.
> Unica imprenta en el sector

» Personas del sector que hacen sus trabajos en otras imprentas
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» Aumento de profesionales
» Mercado en constante crecimiento
» Mayor congestionamiento en el centro de la ciudad.

Debilidades

Poca publicidad para dar a conocer la imprenta y sus productos.
No realizan actividades de Marketing.

No cuenta con una planta propia de energia eléctrica.

No se encuentra en la zona céntrica comercial de la ciudad.
Falta de disefiador grafico.

No tiene letrero

YV V. ¥V YV VY VY VY

Falte de un relacionador publico

Amenazas

Aumento de nuevas Imprentas en la ciudad.

Costos de materia prima en constante crecimiento

Auge de centros de computo que hacen trabajos parecidos

Y V V VY

Competencia de imprentas de mercados cercanos
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V. DISCUSION.

La investigacién de mercado ayudo6 a determinar que el 79% de la poblacion
de Quevedo si utiliza los servicios de imprenta para realizar diversos tipos de
trabajos, como indica Kotler et all (2004) El tamafio de un mercado depende
del nimero de personas que comparten la misma necesidad. Este hallazgo es
determinante al momento de pensar en el negocio de imprenta como un

negocio rentable.

Al consultar qué trabajos realizaban en las imprentas, la poblacion de
Quevedo coincidi6 que todos (100%) utilizan documentos de facturacion,
mientras que la publicidad impresa y las tarjetas de presentacion acapararon
la mitad del mercado con 60 y 50% respectivamente y los calendarios con el
12%, no con esto los calendarios dejan de ser interesantes porque es un rubro
muy importante para una época determinada del afio y que muchos clientes
requieren de este producto. Coincidiendo con Kotler et all (2004) Los
productos son mucho mas que bienes, incluyen objetivos fisicos, servicios,
acontecimientos, personas lugares, organizaciones, ideas o combinaciones de

todos estos,

Se pudo establecer que entre las preferencias mas solicitadas por parte del
publico objetivo estuvo la rapidez en la entrega con el 27%, seguido con el
23% de la seriedad y responsabilidad por parte de la imprenta y la calidad en
los trabajos realizados con el 18%, esto demuestra que los consumidores de
este servicio buscan cumplimiento con calidad en el menor tiempo de trabajo,
como menciona Kotler (2010) El reto no consiste exclusivamente en satisfacer
a los clientes, muchos competidores pueden hacerlo, el desafio consiste mas

bien en deleitar a los clientes para que sean leales.

Es conveniente para los fines comerciales de una empresa que su

posicionamiento esté en un rango elevado, situacion que no ocurrié cuando se
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preguntd a la poblacibn de Quevedo si conocian de la existencia de la
Imprenta Independiente, el resultado a esta pregunta fue que el 19% de los
encuestados dijo que si la conocia mientras que la gran mayoria con el 81%
dijo no conocerla. Entendemos que la Imprenta Independiente tiene que
trabajar para en esta area para llegar a los con claridad a los consumidores
como lo afirma el autor Mc Daniel (2006). El posicionamiento significa “el lugar
gue ocupa un producto en la mente del los consumidores en relacién con los

de la competencia”.

Las personas que participaron de la presente encuesta al preguntarsele qué
otros servicios le gustaria se incremente en la Imprenta Independiente
respondieron con un 45% la entrega inmediata seguido con el 26% de la
entrega de pedidos a domicilio continuando con disefiador grafico e
instalaciones comodas con porcentajes menores. Quedando demostrado que
la eficiencia es fundamental para el crecimiento del negocio. Relacionado con
Crece Negocio (2009) Brindar un buen servicio al cliente es lograr que vuelva

a visitarnos y que muy probablemente nos recomiende.

Se demuestra mediante esta encuesta que se tiene gran disponibilidad por
parte de los consumidores de los servicios de este negocio en realizar sus
trabajos en Imprenta Independiente por lo que es necesario crear estrategias
de marketing para llegar a otros consumidores. Como dice Kotler (2006)
Desarrollar estrategias para captar clientes es la claves para construir
relaciones duraderas con los clientes, consisten en crear en un valor superior
para ellos y una mayor satisfaccion. Los clientes tienen mas posibilidad de
convertirse en clientes fieles y los clientes fieles mas posibilidades de

proporcionar a la empresa una mayor cuota en el mercado.

Una vez realizada la investigacion de mercado, cuando se pregunto ¢ Conoce
usted la Imprenta Independiente? se pudo comprobar que el 81% de la

poblacién no conoce la Imprenta Independiente y solo el 19% si. Por lo tanto
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se rechaza la hipétesis planteada que dice, La Imprenta Independiente que
presta servicios a la comunidad durante 29 afios es conocida por el
mercado de la ciudad de Quevedo
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VI. CONCLUSIONES.

De acuerdo a los resultados obtenidos y a los objetivos planteados en la

investigacion, se obtuvieron las siguientes conclusiones:

o El 79% de la poblacion de Quevedo realiza
trabajos de imprenta, valor muy considerable y con un mercado en

constante crecimiento.

o Tomando en cuenta que existen varias imprentas
en la ciudad de Quevedo, existe mediana preferencia por parte de los
consumidores hacia la Imprentas Independiente, se determind que la
imprenta tiene que mejorar las estrategias de comercializacion de su

producto

o En cuanto a la preferencia por parte de los
consumidores, los resultados fueron enmarcaron a la rapidez en la
entrega y seriedad y responsabilidad como los mas solicitados
seguidos por la calidad, quedando demostrado que los consumidores

siguen la agilidad y honestidad a la hora de realizar sus trabajos.

o Definitivamente los trabajos con mayor demanda
son los relacionados con la facturacién, nota de venta, nota de pedidos,
proformas, talonarios de recibos, etc. pero no lejos se encuentran la
publicidad impresa y las tarjetas de presentacién, seguido por
calendarios en determinadas fechas del afio. Denotandose que la
Imprenta Independiente si puede crecer porque realiza todos estos

trabajos demandados.
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Aungue no es lo méas alentador para la Imprenta
Independiente, la encuesta demostrd que solo el 19% la reconoce de
inmediato al momento de preguntar sobre las imprentas de Quevedo,

razon por la cual se ha detenido el crecimiento en el mercado.

Varios son los servicios que demanda el negocio
de la imprenta pero los de mayor frecuencia fueron la entrega
inmediata y la entrega de pedidos a domicilio, denotandose que en el
mercado de Quevedo alun existe espacio para trabajar con éxito y de
forma adecuada.

Luego de conocer que el 81% fue el resultado
positivo sobre la disponibilidad de la poblacion de Quevedo para
realizar sus trabajos en la Imprenta Independiente se concluye que
trabajando con una buena campafa se puede lograr aumentar la

participacion.
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VIl. RECOMENDACIONES.

Las recomendaciones propuestas para el presente trabajo de tesis se las
pensé con la finalidad de conseguir resultados favorables para la Imprenta

Independiente de la Ciudad de Quevedo.

e No descuidar el mercado en el que se esta trabajando ya que

caeriamos en paulatino decrecimiento empresarial.

e Posicionar el nombre de la Imprenta Independiente, en la ciudad de
Quevedo, como un negocio que ofrece productos de calidad.

e La Imprenta Independiente debe ser reconocida como una Empresa

Responsable en la entrega de trabajos a sus clientes.

e Disefar estrategias de publicidad y promocién, para lograr mayores
oportunidades de crecimiento de la empresa en el mercado de clientes

de la cuidad de Quevedo.

o Trabajar en la entrega a domicilio porque es uno de los
servicios que mayor demanda tuvo en los encuestados del mercado de

Quevedo.

o Mantener la aprobacion del S.R.l por es el rubro de mayor

demanda en el mercado de Quevedo.
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VIIl. PROPUESTA.

Plan de Marketing para la Imprenta Independiente de la ciudad de Quevedo,
afio 2012.

8.1. Justificacion.

La Imprenta Independiente es una empresa dedicada a la elaboracién de
artes graficas como comprobantes de ventas, tarjetas de presentacion,

impresion de documentos, publicidad impresa, calendarios, anillados, etc.

El plan de marketing se fundamenta basicamente para mejorar el nivel de
participacion de la empresa y posicionarla entre las principales imprentas del
canton Quevedo, ademas el plan de marketing contribuye al disefio de
estrategias que permitan dar a conocer los atributos de los productos del
negocio en el mercado para asi garantizar que dicho producto pueda
mantenerse en competencia directa con los otros existentes en el mismo,
ademas de que sea aceptado por el consumidor por la diferenciacion creativa

gue este tiene.

La propuesta del Plan de Marketing para el afio 2012 se vuelve fundamental
para el éxito de la empresa ya que constantemente surgen empresas
dedicadas a la misma actividad de la Imprenta Independiente, las cuales
forman una nueva competencia directa. Ante esto, se debe buscar contra
restar dicha competencia y a la vez mantenerse en la mente de los
consumidores a través de diversas estrategias de marketing que permitan la

recordacion.
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8.2.1.

8.2.2.

8.2. Objetivos.

General.

Realizar un plan de marketing para la Imprenta Independiente de la
ciudad de Quevedo, afio 2012.

Especificos.

Incrementar el volumen de la clientela en un 25% en relacién al aino

anterior aplicando el plan de marketing.

Posicionar el nombre de la Imprenta Independiente, en la ciudad de
Quevedo, como empresa responsable que ofrece productos de calidad

en el menor tiempo, mediante la entrega de hojas volantes y dipticos.

Disefar estrategias de publicidad y promocién, para lograr mayores
oportunidades de crecimiento de la empresa en el mercado de clientes

de la cuidad de Quevedo.

8.3. Concepto Empresarial de la Imprenta Independiente.

8.3.1. Vision.

Queremos ser una empresa reconocida en el mercado de Quevedo y la

provincia de Los Rios como la Imprenta que brinda servicios de alta calidad,

gue camina con el cambio de la tecnologia y la sociedad, comprometida en

dar solucion a los problemas de nuestros clientes y la comunidad.

53



8.3.2. Misién.

Brindar servicios de impresion de alta calidad, realizando trabajos que llenen
las expectativas del consumidor, garantizando cumplimiento en la entrega y

brindando un buen servicio de atencion a sus clientes y a la comunidad.

8.4. Valores de la Imprenta Independiente.

La Imprenta Independiente posee un conjunto de valores que reflejan la

importancia del cliente para nuestra empresa.

8.4.1. Laresponsabilidad.

Seremos serios en nuestros actos, cumpliendo con nuestras obligaciones y
decisiones maduras que nos lleve a asumir cada trabajo como si fueran

propios.

8.4.2. El respeto.

Al persona humana, que trabaja con nosotros se le dara el reconocimiento al
cumplimiento de objetivo y al resultado de sus capacidades propias y las de

los demas para la realizacion de la tarea.

8.4.3. La honestidad.

Se entregaran las respuestas a nuestros clientes de una forma seria
reflejando un comportamiento de integridad y madurez que generan

sentimientos de confianza con ellos.
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8.4.4. Calidad de servicio al cliente.

Brindar atencion personalizada y agil, por parte de su propietario Lic. Luis
Yantalima, ademas identificando las necesidades de nuestros clientes y la

comunidad.

8.4.5. La excelencia.

En el servicio se refiere a la orientacién de nuestras acciones hacia la

satisfaccion del cliente mediante una cultura de servicio.

8.4.6. Confianza.

Creemos en nuestros clientes y entre nosotros mismos. Nuestros clientes
confian en nosotros. Confiamos en nuestra capacidad de trabajo, confiamos

en Dios.

8.4.7. Accion.

Satisfacer mas alld de toda expectativa, los requerimientos de los clientes

mostrando nuestras acciones.

8.5. Anadlisis de la Situacién

8.5.1. Antecedente historico.

La Imprenta Independiente fue creada en Quevedo en el mes de junio de
1982 teniendo a la actualidad 29 afos de funcionamiento brindando los
mejores trabajos a sus clientes selectos. En sus inicios la imprenta estuvo
ubicada en el centro de la ciudad en la calle 7 de Octubre pero posteriormente
por razones internas se traslado a la direccion actual, parroquia 7 de octubre

calle terceraylaC
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8.5.2. Anélisis del mercado

El trabajo de la Imprenta Independiente ha sido reconocido durante mucho
tiempo por el mercado urbano de Quevedo en la cual ella se desenvuelve,
pero por razones ya comentadas se lo despreocup6 y posteriormente influiria
a limitar el crecimiento en un mercado tan competitivo; en la imprenta también
hemos mantenido clientes de otras zonas como El Empalme, Buena Fé, La
Esperanza y otros porque su nivel en cuanto a calidad y rapidez se refiere ha

sido reconocida por los usuarios.

En Quevedo existe elevado nivel de crecimiento tanto empresarial, comercial
como social, denotandose esto a simple vista y por los datos obtenidos que
demuestra que el 79% de la poblacion utiliza los servicios de imprenta,
ademas que esta en la mira de grandes cadenas nacionales e internacionales
por lo que la Imprenta Independiente no puede dejar pasar por alto el presente

panorama.

8.5.3. Analisis de la competencia.

La Imprenta Independiente hace trabajos para muchas personas dentro y
fuera de la ciudad pero asi mismo otras imprentas estan en el mismo negocio,
tanto asi que las principales competidoras son las imprentas: El Artesano,
Unidas y Carrillo, que juntas suman el 50% de la participacién en el mercado
de Quevedo; sumado a esto en nuestro mercado existen centros de computo
especializados en disefios e impresiones de algunos tipos de documentos,
llegando a ser competidores nuestros. Esta investigacion permitid conocer
nuestro mercado y la competencia, teniendo que necesariamente aplicar

estrategias de marketing para incrementar nuestro posicionamiento.
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8.5.4. Anélisis del entorno.

En la ciudad de Quevedo la mayoria de los habitantes viven del sector
agricola pero ultimamente se esta notando elevado crecimiento empresarial y
estos se convierten en potenciales clientes para nuestro negocio, la economia
y el desarrollo estan de nuestro lado porque a pesar de haber posibles
atenuaciones a nivel gubernamental en nuestra ciudad tanto la produccion
como el comercio no se han detenido. Hay que tomar en cuenta que estamos
en una zona prospera para todo tipo de negocio y no podemos desaprovechar

las oportunidades existentes

8.6. Desarrollo de la Propuesta Publicitaria.

Para la implementacion propuesta, la campafa publicitaria seguira los

lineamientos que se detallan mas adelante.

Esta campafia va dirigida a la ciudadania del canton Quevedo que de una u
otra manera requiere los servicios de imprenta ya sea para la realizacion de
facturas, notas de ventas, empastados, disefio de tarjetas, hojas volantes, etc.
de primera calidad que ofrecemos en nuestras amplias y comodas

instalaciones.

8.7. Tipo de Campafa Publicitaria.

Es una campafia persuasiva e informativa resaltando el nombre de la
Imprenta Independiente y el mensaje de posicionamiento para mejorar la

recordacion.
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8.7.1. Persuasiva.

Su finalidad es crear una demanda selectiva. Se trata de elogiar a los usuarios
de nuestra imprenta a través de las caracteristicas y el valor afiadido que

ofrecen nuestros productos y servicios.

8.7.2. Informativa.

Publicidad informativa. Como su nombre indica, su mision es informar. Por un
lado dando a conocer al mercado de Quevedo todos nuestros productos y
servicios, y por otro fortaleciendo el reconocimiento del nombre de la

Imprenta.

8.8. Publicidad.

8.8.1. Logo.

Es la marca en letras de nuestra empresa, la cual nos ha diferenciado desde
nuestros inicios comerciales en la ciudad de Quevedo, la misma que se
mantendra en el mercado como nombre comercial de nuestra imprenta,
afiadiéndole cambios de imagen como el iso, slogan, colores y disefio en la

publicidad interna.
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Figura 1. Logo de la Imprenta Independiente.

IMPRENTA

INDEPENDIENTE
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8.8.2. Iso.

Es la marca gréafica de nuestra empresa, identifica las iniciales de la Imprenta
Independiente y el apellido del gerente propietario Lcdo. Luis Yantalima. Esta
es la marca que se posicionara en la mente de los consumidores de la ciudad
de Quevedo y en todos los lugares de influencia de la Imprenta.

El significado es el siguiente:

i = imprenta

i = independiente

Y = Yantalima

Figura 2. Iso de la Imprenta Independiente.
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8.8.3. Slogan.

Es la trace que representa el excelente trabajo que hacemos en Imprenta
Independiente para nuestros clientes y para toda la comunidad de Quevedo y
sus alrededores

Figura 3. Slogan para la Imprenta Independiente.
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8.8.4. Marca Institucional de Imprenta Independiente.

Aqui vemos el trabajo unificado de la marca e imagen corporativa actualizada

de la Imprenta Independiente

Figura 4. Logotipo de la Imprenta Independiente.

INDEPENDIENTE

Fu g o b s
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8.8.5. Imagen corporativa Imprenta Independiente.

a) Tarjetas de presentacion.

Para continuar con la campafia publicitaria se realizaran 2000 tarjetas de
presentacion, el personal de atencion al cliente y ventas deben entregar la
tarjeta de presentacion a todas las personas que visiten las instalaciones
de la Imprenta, en la cual se detalla los numeros telefonicos, pagina web o

correo electronico, etc.

Figura 5. Tarjeta de presentacion de la Imprenta Independiente (Frente)

“Ledo. Luis A. Yantalima C.
PROPIETARIO

Tipografia Offset
Serigrafia Laser
Anillados Encuadernacién

OFICINA — TALLER
Parroquia 7 de Octubre, Calle 3ra No. 311 y
Quevedo — Los Rios - Ecuador
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Figura 6. Tarjeta de presentacion de la Imprenta Independiente (Reverso)
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b) Esquema de hoja volante.

Esta publicidad nos sirva para impulsar y posicionar el nombre de la Imprenta
Independiente en la ciudad de Quevedo, se realizaran un total de 6000
unidades para entregarlas en la localidad en los meses de febrero, mayo y
agosto.

Figura 7. Hoja volante de la Imprenta Independiente.

(11 ”
* o INDEPENDIENTE
La Imprenta de la Pa
““Hacemos lo que Sabemos y lo Zlacemos Bien”

INDEPENDIENTE

Facturas Calendarios Comprobantes de Retencion

Invitaciones
Vales de Caja Notas de Venta
Tripticos Hojas Volantes Liquidaciones de Compra

a—— NG YANTALIMA ESPINOZA SARA NOEMI
D .

Formularios
Tarjetas de Presentacion

............

FACTURA 001 - 001

AEooO‘dfii‘

Recibos

Exaatrrarr cav R = =
NOTADEVENTA 001 001

Gl BETALLCE )

2NAHERAS QUININEBA?

Quilumba Quinapallo Segundo Freddy  Fochy
RUC.: 1111111111001

\}ale de Cajé'

Dir.: Parroquia 7 de Octubre, Calle 3era. N° 311y “C” Telf.: 2753320 QUEVEDO - LOS RIOS
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a) Letreros propuestos para la Imprenta Independiente.

Los letreros propuestos para la Imprenta Independiente estaran ubicados en la
avenida Walter Andrade de la parroquia 7 de Octubre a la entrada de la calle
tercera, y otro en la pared del negocio calle C.

Figura 8. Letrero de Imprenta Independiente Av. Walter Andrade.

(stamos ubicados en la Parroquia 7 de
Octubre, Calle 3ra No. 311y “C”
Quevedo - Ecuador

REALIZAMOS TREABAJOS EN OFFSET, LASER ANILLADOS, ENCUADERNACION,
INVITACIONES, TARIJETAS DE PRESENTACION, DIPLOMAS, FORMULARIOS, TRIPTICOS,
RECIBOS, COMPROBANTE DE VENTAS, ETC. TELF:052753320- 091 844 121
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Figura 9. Letrero de Imprenta Independiente para la pared del negocio en la calle
TerceraylaC.

o

o

INDEPENDIENTE
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b) Esquema de publicidad impresa para diarios locales.

Esta publicidad para el diario servira para posicionarnos en el mercado de
Quevedo. Saldran los meses de abril, julio y noviembre del 2012, con 5

publicaciones en cada mes.

Figura 10. Publicidad impresa de la Imprenta Independiente para el diario
(mes abril)
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@ © /Elafommos Trabajt?ﬂm ofs d‘serAm‘IIados,.\
-w@idernacion, Invitae iones) myeras de )\ \

Tacion, DiPMogasy omiulano\s,fnpttcos
ongpnmé&‘ e 'as ete. @ medida'de tit
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INDEPENDIENTE
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. Estamos ubicados en la Parroquia 7 de
~Qetubre, Calle-3ra No. 311 y.“C”

"~ Quevedo — Los Rios
Contamos con un personal altamente capacitado y le atendemos como Ud. se lo merece

‘Horario de atencion: Lunes a Domingo de 7am a 7pm
INFORMACION: 2753-320 - 091 844 121
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Figura 11. Publicidad impresa de la Imprenta Independiente para el diario
(mes julio)

Autorizada por el SRI
@ @ Elaboramos trabajos en Offset, Laser Anillados,

Encuadernacion, Invitaciones, Tarjetas de Presentacion,

Diplomas, Formularios, Tripticos, Recibos,

Comprobantes de Ventas, etc. a medida de tu negocio.

INDEPENDIENTE

Estamos ubicados en la Parroquia 7 de
Octubre, Calle 3ra No. 311 y “C”
Quevedo — Los Rios

Contamos comte capacitado y le atendemos como Ud. se lo merece

Horario de atencion: Lunes a Domingo de 7am a 7pm
INFORMACION: 2753-320 - 091 844 121
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Figura 12. Publicidad impresa de la Imprenta Independiente para el diario
(mes noviembre)

l/‘\,' @ A utor:izgda parel SRI' '
— — Elaboramos trabajos en Offset, Laser Anillados,
Encuadernalion, Invitaciories, T arjetas De Presentacion,

Diplomgs, F. ormular?os, Tripticos, recibos,
Comprobantes de Ventas, etc. a medida de'tu negocio.
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Estamos ubicados en la Parroquia 7 de
Octubre, Calle 3ra No. 311 y “C”
Quevedo — Los Rios |

————— - —

Contamos con un personal altamente capacitado y le atendemos como Ud. se lo merece

Horario de atencion: Lunes a Domingo de 7am a 7pm
INFORMACION: 2753-320 - 091844121
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c) Dipticos.

El diptico que la Imprenta Independiente entregara a sus clientes y parte de
la poblacién de la ciudad de Quevedo tendrd informacion interna de la
empresa, esto servira para ayudar a posicionar la imagen corporativa y
llegar con el mensaje de seguridad a los clientes actuales y a los posibles

nuevos clientes.

El su primera parte constara por su respectivo logotipo caracteristico de la
Imprenta Independiente el cual denota trabajo empresarial y trayecto en el
negocio de imprenta, el slogan que es la recopilacion en una frase del buen
desempeiio y trabajo realizado durante el tiempo de vigencia de la
empresa, la direccion donde esta ubicada para que los clientes lleguen con

facilidad y la informacion de autorizacion por parte de SRI.

La segunda carilla encontramos el concepto empresarial de la Imprenta
Independiente, resaltando la visidn y misién que sera presentada al publico

objetivo del mercado de Quevedo.

En el lado namero tres encontramos los valores de la empresa como la
responsabilidad, respeto, honestidad, calidad en el servicio al cliente,
excelencia, confianza y la accion. Esto nos impulsa a cada dia ser mejores

en nuestro trabajo

En la dUltima parte encontramos informacion acerca de los numeros

telefonicos de contacto de la Imprenta Independiente.
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Figura 13. Esquema del diptico de la Imprenta Independiente (Lado 1)

b4 = Autorizada por el
Visitanss ¢ Participa de las SRI

Promociones 9 INDEPENDIENTE

mogm informacién

Contactanos 2753-320 - 091 844 121
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Figura 14. Esquema del diptico de la Imprenta Independiente (Lado 2)

CONCEPTO EMPRESARIAL DE LA IMPRENTA INDEPENDIENTE
Vision

Queremaos ser una empresa reconocikda en el mercado de Quavedo y Iz
provincia de Los Rk LRES enta que brinda servcios de ahta

La responsabilidad

Seremos serios en nusestros actos, cumpliendo con nusstras obligacionss
y decsiones maduras que nos llave 3 asumir cada trabajo como sifueran
propios.

El respeto

Al persona humana, que trabaja con nosatros se le dara el reconocimisnto

3l cumplmiento de objtivo y 3l resultado de sus capacidades propis y las
de los demas para Ia realizacion de s tarea.

La honestidad

Confianz.

Crzemos en nusstros clientss y entre nosotros mismos. Nusstros clientes
confian en nosotros. Confiamos en nuestra capacidad de trabajo.

Accion

Satisfacer mas 3lla de toda expectatva, los requenimientos de Jos clientss
mostrando nuUestras acciones.
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8.9. Mejoramiento de la Imagen del Personal.

En el mundo actual en que vivimos la imagen del personal no se puede dejar de
lado, esto muestra la actitud, el entusiasmo, la predisposicion y la personalidad
gue tiene el personal en su trabajo, es por eso que proponemos mejorar la imagen

de nuestro personal dentro de la empresa.

Nuestro personal se presentard dentro de la empresa con un uniforme que lo
identifica como un miembro de la Imprenta Independiente con camisetas de color
blanca, la misma que estar4 compuesta por el logotipo en la parte del frente y el
nombre de la Imprenta Independiente en la parte posterior.

Figura 15. Uniforme que identifica como miembro de la Imprenta Independiente
(Frontal)

N o K
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Figura 16. Uniforme que identifica como miembro de la Imprenta Independiente

(Posterior)

‘ gas,,'\
N/ hemer [N

052753320 - 091844121

8.10. Estrategia de Comercializacion

8.10. 1. Entrega a domicilio

Tomando en cuenta que la entrega a domicilio fue uno de los servicios que
mayormente fue solicitado por el mercado de usuarios del servicio de imprentas de
Quevedo, La imprenta Independiente ha decidido incrementar este servicio a sus

clientes, los cuales podran dejar haciendo sus trabajos y luego los entregamos en

75



sus respectivas direcciones. Ademas los clientes de nuestra base de datos podran
hacer llamadas telefénicas para hacer su pedido de trabajos y luego enviamos a

su direccion.

8.10. 2. Viaje por sus compras

Para esta estrategia se ha resuelto que para el mes de junio, fecha de cumpleafos
de la Imprenta Independiente, se coincida con el evento promocional del afio, que
consiste en que todos los clientes de la imprenta que adquieran mas de 20 délares
en compras entren al sorteo dos viajes de tres dias y dos noches completamente
pagados al destino turistico nacional costero que los ganadores escoja y en la
mejor cadena de hoteles del Ecuador. Con esta promocion se espera incrementar

las ventas y la fidelidad de los clientes actuales y nuevos

8.11. Promocion.

8.11.1. Camisetas.

Se entregaran cinco docenas de camisetas con el logotipo de la imprenta bordado
a los clientes que visiten y utilicen los servicios de la Imprenta Independiente, con
la finalidad de ayurdar al proceso de fidelizacibn y que nuestra marca este
presente en la sociedad quevedefia, para este caso habran dos modelos de

camisetas, uno para caballeros y otro para damas
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Figura 17. Modelo de la camiseta con el logotipo de la Imprenta Independiente

para damas
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Figura 18. Modelo de la camiseta con el logotipo de la Imprenta Independiente

para damas (Segundo Color)
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Figura 19. Modelo de la camiseta con el logotipo de la Imprenta Independiente

para caballeros.
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Figura 20. Modelo de la camiseta con el logotipo de la Imprenta Independiente

para caballeros (Segundo Color)
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8.11.2. Boligrafos.

Los boligrafos son parte de la estrategia promocional de la Imprenta
Independiente para llegar a los clientes y poder posicionar nuestra marca en el
mercado de Quevedo, para el efecto contaremos con veinte docenas que se

entregaran a partir del segundo semestre del afio 2012

Figura 21. Boligrafos de la Imprenta Independiente.
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8.12. Plan de Actividades de Marketing.

Cuadro 8: Actividades para el afio 2012.

ACTIVIDADES

OBJETIVO

CANTIDAD

FECHAS

Anuncio en Diario La Hora

Ofertar los servicios

5 anuncios

Abril, Julio y Noviembre

Entrega de Volantes

Posicionar la Marca

6000 volantes

Febrero, Mayo y Agosto

Letrero en Av. W. Andrade y calle 3

Posicionar la Marca

1 letreros Enero
Entrega de Camisetas Fidelidad en Clientes 5 docenas 6 primeros meses del periodo
Entrega de Boligrafos Fidelidad en Clientes 20 docenas 6 Ultimos meses del periodo
Letrero en el Punto de Venta Posicionar la marca 1 letrero Enero

Entrega de Tarjetas

Publicidad de Marca

2000 unidades

Marzo, Junio, Sept. Y Diciembre

Reparticion de los Dipticos

Publicitar concepto
empresarial

2000 unidades

Enero, Abril, Junio, Octubre

Entrega de Uniforme al Personal

Imagen Corporativa

20 camisetas

Enero, Mayo y Septiembre

Viaje y estadia para dos Personas

Fidelidad en Clientes

2 Viajes

Junio

Elaborado por: La autora
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8.13. Presupuesto Total de Actividades de Marketing.

Cuadro 9: Presupuesto de actividades para el afio 2012.

ACTIVIDADES UNIDAD CANTIDAD | VALOR UNITARIO$ | VALORTOTAL $
Anuncio en diario La Hora 1/8 hoja Full 9 60 540
Color

Costo y entrega de volantes Volantes 6000 0.03 180
Letrero Av. W. Andrade y calle 3ra Letreros 1 230 230
Letrero en domicilio de Imprenta Letreros 1 80 80
Independiente
Entrega de camisetas Docenas 5 120 600
Entrega de boligrafos Docenas 20 12 240
Letrero en el punto de venta 1 letrero 1 200 220
Entrega de tarjetas Tarjetas 2000 0.07 140
Reparticion de los dipticos Dipticos 2000 0.15 300
Entrega de uniforme al Personal Camisetas 20 8 160
Promocién de Viajes Viajes 2 350 700

TOTAL 3390

Elaborado por: La autora
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8.14. Cronograma de Actividades de Marketing.

Cuadro 10: Cronograma de actividades de marketing durante el afio 2012.

Meses
Actividad

I Il [ A Y VI VIl VIII IX X Xl Xl
1 | Anuncio en Diario La Hora X X X
2 | Entrega de Volantes X X X
3 Letrero en Avenida Walter X

Andrade

4 | Entrega de Camisetas X X X X X X
5 | Entrega de Lapiceros X X X X X X
6 | Letrero en el Punto de Venta X
7 | Entrega de Tarjetas X X X X
8 | Reparticién de los Dipticos X X X X
9 | Entrega de Uniforme al Personal X X X
10 | Actividad Promocional (viaje) X

Elaborado por: La Autora
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8.15. Proyeccion de Clientes.

Cuadro 11. Proyeccion de clientes esperada para el afio 2012

CLIENTES ANO 2011 ANO 2012 Porcentaje
AGROCOMERCIOS 5 6 20%
COMERCIALES 4 5 25%
COLEGIOS 8 10 12%
CLINICAS 6 7 16%
MEDICOS 6 8 30%
PROFECIONALES 10 15 50%
LABORATORIOS 5 7 40%
FARMACIAS 3 6 100%
VARIOS 30 50 60%
TOTAL CLIENTES 77 114 48%
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8.16. CONTROL

El control de todas las actividades a realizarse acordes con el plan de marketing
para la imprenta Independiente se realizaran constantemente durante el periodo

de dicho plan.

Cuadro 12. Control y seguimiento de las actividades para el afio 2012

ACTIVIDADES
= 1 2 3 4 5 6
§ Activar nueva Colocar letrero Colocar letrero Entrega Entrega de Entrega
imagen Av. Walter calle Terceray trabajos a camisetas camisetas
empresarial Andrade C domicilio clientes trabajadores
1
2
3
4
5
6
7
8
9
10
11
12
1
2
3
4
5
6
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8.17 RESUMEN

La Imprenta en el Ecuador ha venido evolucionando con el transcurso del tiempo y
es un trabajo que ha tenido un valor de significancia en el crecimiento de los
pueblos porque en su momento fue usada para crear impresiones basicas para

luego dar paso a uno de los mayores medios de comunicacion.

Actualmente en la ciudad de Quevedo existen varias imprentas donde se realiza
diversas clases de trabajos, por lo tanto cabe recalcar que un plan de marketing
ayudara a guiarla a la imprenta en la planificacion haciendo énfasis en la
utilizacion de métodos y estrategias para alcanzar mayor reconocimiento por parte
de los consumidores de este tipo de servicios obteniendo asi mayor volumen de

ventas y a su vez mayores ingresos econoémicos.

El tamafio de un mercado depende del nimero de personas que comparten la
misma necesidad, que disponen de recursos necesarios que ofrecer a cambio y

gue estan dispuestas a entregar dichos recursos para obtener lo que desean.

Se pudo conocer que el 79% de la poblacion de Quevedo realiza trabajos de

imprenta, valor muy considerable y con un mercado en constante crecimiento.

Ademas, tomando en cuenta que existen varias imprentas en la ciudad de
Quevedo, existe el reconocimiento por parte de los consumidores mayormente en
las Imprentas El Artesano seguida por Imprenta Unidas e Imprenta Carrillo, el

resto se encuentran en un menor rango de posicionamiento.

Para los duefios de la Imprenta Independiente se recomendé disefiar estrategias
de publicidad y promocion, para lograr mayores oportunidades de crecimiento de

la empresa en el mercado de clientes de la cuidad de Quevedo.

También se recomendoé trabajar en la entrega a domicilio porque es uno de los
servicios que mayor demanda tuvo en los encuestados del mercado de Quevedo,
Ademas se recomendod realizar la promocion de un viaje para sus clientes.
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8.18. SUMMARY

Printing in Ecuador has been evolving over time and is a work that has had a
significant value in the growth of towns because at the time was used to create

basic impressions after giving way to one of the major means communication.

Currently in the city of Quevedo printers where there are several different kinds of
work done, so it should be emphasized that a marketing plan will help guide it into
print in planning with emphasis on the use of methods and strategies to achieve
greater recognition consumers of these services and getting more sales and

increasing your income.

The size of a market depends on the number of people who share the same need
to have the resources necessary to offer in return and are willing to provide these

resources to get what they want.

It was concluded that 79% of the population of printing work done Quevedo, great

store and a growing market.

Moreover, considering that there are several printers in the city of Quevedo, there
is a recognition by consumers mainly in the Printers The Artisan followed by United

Printing and Printing Carrillo, the rest are in a smaller range of positioning.

For owners of the Independent Press recommended design advertising and
promotional strategies to achieve greater opportunities for business growth in the

consumer market of the city of Quevedo.

It was also recommended to work in home delivery because it is one of the
greatest demand services that respondents had in the market Quevedo, also was

recommended for the promotion of a trip for its customers.
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Anexo 1. CUESTIONARIO A LOS USUARIOS DEL SERVICIO DE IMPRENTA.

Esta encuesta se la realizard con la finalidad de obtener informacion necesaria
para la ejecucion de un plan de marketing para la imprenta independiente de la
ciudad de Quevedo.

1. ¢Usted realiza trabajos de imprentas?

Si () No ( )

2. ¢Cual de estas imprentas es la mas preferida?

Imp. Unidas
Imp. Independiente
Imp. Artesano

Imp. Carrillo

NN N N N
N N’ N N N

Imp. Quevedo

Otro

3. ¢Almomento de adquirir los servicios de imprentas, qué prefiere?

Cercania

Rapidez en la entrega
Precioecondmico
Facil parqueo

Calidad en los trabajos (
Seriedad y Responsabilidad (

Cdomodas Instalaciones ( )
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4. ¢Qué trabajos ud. realiza en la imprenta?

Tarjetas de presentacion ( )
Calendarios ( )
Publicidad impresa ( )
Facturacion ( )

5. ¢Conoce Ud. la Imprenta Independiente?

Si ( )
No  ( )

6. ¢Qué otro servicio le gustaria se incrementara en el negocio de la
imprenta? Mencione uno.

Pedido por teléfono ( )
Entrega a domicilio ( )
Entrega inmediata ( )
Instalaciones Comodas ( )
Disefador grafico ( )

7. ¢Estaria dispuesto a realizar sus trabajos en Imprenta Independiente,
conociendo que ésta da un servicio rapido, garantizado, a buen precio,
acompafiado de buen trato?

Si | )
No  ( )
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Anexo 2. Tarjeta de presentacion utilizada anteriormente por la Imprenta
Independiente

" Parroquia 7 de Octubre
£ Calle 3ra No. 311 y °C’
. Quevedo - Los Rios - Ecuador

Anexo 3. Muestra de hoja volante utilizada por la Imprenta Independiente

“ INDEPENDIENTE ”

La Imprenta de la Parrogene
woereniente - FHacemos lo que Sabemos y lo “Hacemos Bien “Hecho”

Facturas Calendarios Comprobantes de Retencion

Invitaciones
Vales de Caja Notas de Venta

Tripticos Hojas Volantes Liquidaciones de Compra

Formularios

. Tarjetas de Presentacion
Recibos

Dir.: Parroquia 7 de Octubre, Calle 3era. N° 311y “C” Telf.: 2753320 QUEVEDO - LOS Ri0S
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Anexo 4. Recortes histéricos de la Imprenta Independiente

La primera
imprenta en
el Ecuador

La primera imprenta que fun-
cioné en los territorios del
Ecuador actual, antigua Presi-
dencia de Quito, fue traida por
el sacerdote jesuita José Marfa
Maugeri, aproximadamente por
elafo 1758, y fue instalada en la
ciudad de Ambato con el pom-
poso nombre de "lmpmm dela
Compatifa de Jesis

Cuatro aflos més tarde, el
padre Maugeri fue trasladado
a Quito, y se levd con él ka im-
pmenu que fue instalada en el

de San Luis
Rey P.m fue la winica impren-
ta que existiG en Quito durante
mis de veinticinco afios, ¥ en
ellaelDr BxavmoEquom\pn
mm las primeras publicaciones
de su periddico “Primicias de la
Cultura de Quito",

Esta imprenta permanecié
en Quito hasta fines de 1827 en
que fue adquirida por el Coronel
Ignacio Torres, segundo Inten-
dente de Cuenca, quien la puso
a disposicién de fray Vicente
Solano. En ella se unpmmb I
primera publicacitn de “El Eco
del Azuay", que aparecit el 13
de enero de 1828. Vale anotar
sin embargo, que desde 1821 ve-
nia funcionando en Cuenca una
prensa litografica, en la que con
tipos de madera se confecciona-

Esta &5 13 magu

lsimprents.

volucion de labor
en Quevedo

Laimprenta fue, es y seguira siendo
un pilar fundamental para el desarro-
llo de la comunicacién.

Johann Gutenberg, natural
de ia (Al ia), estd

Iniclos de unn Imprenta en

diente se acenté en noviembre

de 1982 y de ah{ en adelante

ha ido avanzando conforme a
el tiempo.

El trabajo realizado
Cuando el cliente Hega, explica
quéesloqueneoesm loaseso

vifietas v hojas volantes.

B
ASPECTO. s/ lucn las publcacior
nes enla antiglecad.

«como el inventor de la imprenta
en Occidente, la fecha de dicho
uwmweselaﬂo 1450,

gran logro de Gutenberg
mnmbuws sin du.d.\ de fomn

La imprenta Ind di

acentd en el cantén Quevedu
hace 27 aflos en la parroquia 7
de Octubre en la calle Tercera
y Ia C. Su propietario Luis Ale-
jandemulinmorighmiode

ivaala
diata del libro impreso como
sustituto del libro i

cuenm aclu:lmeme <on la im-

La evolucidn de la imprenta
ha sido notable y trascendente,
los pnmems impresos fueron

por el gran inventor
llamado Gutembery, Je siguié la
imprenta mecinica como perié-
dicos, folletos, revistas, volantes
ete; de ahi sigui6 Ja imprenta
electrénica como fotocopias,
litografias etc, hasta llegar a la

prenta negocio
en el que trabaja su familia ente-
ray que surgio en junio de 1972
cuando €l Jaboraba en la_esta-
cién experimental Pichilingue
en el encuadernamiento de los
libros de la bibhotecu. eza fue

artes grificas, y que hizo que se

adentrara en este negocio que

posteriormente pasaria a ser el
famili

A medida que el tiempo
transcurria, el trabajo se fue

Calla 3o Mo 311 y T

ORCNATALLER: Fanoqeba Site deOcab Yol 2753220
el 091 121

susnwes:dades.nlxums\ms
el cliente viene a que le realicen

v &l caso &5 que no las
necesita sino que su actividad
requiere de notas de venta, en-
tonces se procede a solicitar au-
torizacion al S.R.I v si el cliente
consta en ¢l sistema de que esta
apto para que s¢ realice ¢l tra-
bajo se lo hace, luego se escoge
el material con ¢l que desea que
se trabaje, de ahi se imprime, se
©OUMETR ¥ €ntra €0 un proceso
de reproduccion en

oonoﬂsaquesunmémdnd.e
e

:migmessobrepupel. © mate-

oleosa, sobre una plancha meta-
tica, compuesta de una aleacion
dealuminio.

Proyecto a futuro

El propietario manifesté que su
deseo es avanzar y expandir su
nmuopork)qucqumhmt-
mentar Ia serigrafia que ¢s una
técnica de

ANTIGOEDAD, Con esta mdguina s
empead a trabajar. con € tiempo fue
reemplazada por otras.

dodmﬁododzumodmudn

de documentos e imédgenes so

bmcua]qukrmmﬂalelwe-
repetitiv

emplean
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Anexo 5. Ana Yantalima en la oficina de la Imprenta Independiente
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Anexo 7. Oficina y taller de la Imprenta Independiente
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Anexo 8. Personas encuestadas para determinar el uso del servicio de

Imprenta

mSi
® No

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La autora

Anexo 9. Imprenta que utilizan los usuarios de este servicio

B Imp. Unidas

H Imp. Independiente
B Imp. Artesano

H Imp. Carrillo

B Imp. Quevedo

B Imp. Garcia

 Imp. Universal

® Imp. Graficar

Imp. Carbo

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La autora
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Anexo 10. Preferencia de los consumidores.

M Cercania

H Rapidez en la entrega
M Precio econdmico

B Facil parqueo

B Calidad en los trabajos
m Seriedad y

Responsabilidad
= Comodas instalaciones

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La autora

Anexo 11. Trabajos que los usuarios de Quevedo realizan en la imprenta

B Tarjetas de presentacion
M Publicidad impresa
 Facturacion

M Calendarios

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La autora
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Anexo 12. Conocimiento de la existencia de la Imprenta Independiente

mSi

m No

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La autora

Anexo 13. Servicios que a los clientes les gustaria que se implementen en el
negocio de imprenta.

H Pedido Entrega a domicilio
M Entrega inmediata
™ Instalaciones Comodas

m Disefiador grafico

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La autora
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Anexo 14. Disposicidn de los clientes para realizar sus trabajos en la Imprenta

independiente

mSi
m No

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La autora
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