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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo de investigacién, tiene por finalidad la creacion de un Plan
Estratégico que permita el desarrollo organizacional y humano de Cyd
Publicidad, proporcionando las guias necesarias de actuacion para la

consecucion de los objetivos trazados.

Se ha dado una estructura a la investigacion, conformandose tres principales

capitulos.

En el primer capitulo, se describe la gestion de la empresa, estructura
organizacional, talento humano, aspecto administrativo, asi como el analisis del

entono, en base a lo cual se pudo realizar la matriz FODA.

En el segundo capitulo, se disefid la propuesta de un plan estratégico, haciendo
referencia a la declaracion de la mision, visién y objetivos de la organizacion. Asi
mismo se hizo un analisis y seleccidn de estrategias a nivel interno y externo que
puedan dar una orientacion y guiar a la empresa, para una mejor gestion

administrativa.

En el tercer capitulo, se elaboré el andlisis de la inversién a realizar en base a un

presupuesto, lo cual persigue el re direccionamiento de la organizacion.

Finalmente, se establecié las conclusiones y recomendaciones, una vez

concluido el documento de tesis.



INTRODUCCION

En la actualidad, las empresas se desenvuelven en un mundo muy competitivo y
para poder competir en los mercados, las organizaciones se han visto en la
obligacion de elaborar estrategias que les permita enfrentar los retos del mismo.
Entre ellas se encuentra el cumplimiento de los estandares y exigencias que se
les plantea, disminucién de costos de produccién, aseguramiento de la calidad
del producto y generacidbn de ventajas competitivas a través de estructuras
organizacionales, innovaciones tecnoldgicas, asi como una mayor exigencia en

cuanto a su recurso humano.

Una herramienta que maneja hoy en dia las empresas para el cumplimiento de
sus metas y objetivos es el Plan Estratégico, que es fundamental tanto para una
gran compafila como para una pequefla o0 mediana empresa (PYME). En
distintas situaciones de la vida de una empresa se hace necesario mostrar en un
documento Unico todos los aspectos de una planeacion, para que el empresario

tenga una herramienta de orientacién y evaluacion en la cual se base su gestion.

Con la Planificacion Estratégica se busca concentrarse en soélo, aquellos
objetivos factibles de lograr y en qué negocio o &rea competir, en
correspondencia con las oportunidades y amenazas que ofrece el entorno. Hace
falta impulsar el desarrollo cultural, esto significa que todas las personas
relacionadas con la organizacion se desenvuelvan en su saber, en sus
expectativas, en sus necesidades, y en sus formas de relacionarse y de

enfrentar al mundo presente y futuro, esencialmente dinamico.

El trabajo de investigacién que se presenta a continuacion, tiene por finalidad la
creacion de un plan estratégico que permita el desarrollo organizacional y
humano de la Empresa CYD PUBLICIDAD CIA. LTDA, de la ciudad de Quito,
proporcionando las guias necesarias de actuacion para la consecucién de los

objetivos trazados por el plan.



CAPITULO |

1. SITUACION ACTUAL DE LA EMPRESA

1.1 ANTECEDENTES

El 13 de diciembre del afio 2005, en el Distrito Metropolitano de Quito se
constituye la empresa CYD Publicidad Cia. Ltda., con el aporte de cinco socios
de nacionalidad ecuatoriana, quienes tienen el proposito de emprender en
actividades mercantiles que generen ingresos en su beneficio y el de la

sociedad.

La empresa de publicidad esta autorizada a realizar las siguientes actividades

comerciales:

Elaboracion, disefio y diagramacion de material impreso tales como: revistas,
folletos, dipticos, tripticos, blushure, flyers, tarjetas de presentacion, rotulos,
vallas publicitarias, gigantografias, camisetas publicitarias, gorras, elaboracion y

disefio de multimediales y paginas web.

Estructuracién y administracion de spots publicitarios, publirreportajes para radio

y television, videos institucionales y video clips.

Elaboracion y evaluacion de proyectos de inversion, estudios de mercado,
campafas publicitarias, elaboracion de planes de marketing, elaboracion de
presupuestos, estudios de reingenieria, encuestas, gestion de calidad, ademas
organizacion y realizacion de eventos sociales, institucionales y promociones,

capacitacion, asesoria técnica en el ambito del disefio gréfico y el marketing.

Para el cumplimiento de su objeto social, CYD publicidad podra efectuar toda
clase de actos y contratos, inclusive importaciones y exportaciones y constituir
otras compainiias, asi como adquirir acciones o derechos a intervenir en aumento

de capital de otras compainiias.



1.2 DIAGNOSTICO SITUACIONAL

1.2.1 Anadlisis del Ambiente Interno

CYD Publicidad Cia. Ltda., es una empresa familiar y desde su creacion en el
2005 la direccién y administracién estuvo a cargo de una sola persona, por tal
motivo no existe una estructura organizacional. A partir del 2010 se retoman las

actividades que por algun tiempo quedaron en suspenso.

La empresa no cuenta con mision, visidn, politicas y objetivos, debido a que su

administracion ha sido manejada de manera empirica.

Los recursos con los que cuenta al momento son: un taller semiequipado para la
confeccion textil, un computador, impresora laser para la elaboracién de artes y

disefos.

No se han realizado aportes de capital a partir de su constitucién, razon por la
cual tampoco ha habido nuevas inversiones que puedan ser direccionadas para

la compra de otro tipo de equipos que le hace falta a la empresa.

Al momento la empresa no cuenta con un equipo de colaboradores
comprometidos con la compafia y que les guste la actividad desarrollada por la

organizacion.

En cuanto a las condiciones ambientales se puede decir que la empresa cuenta
con una infraestructura apta para desarrollar su actividad, suficiente luz,
temperatura adecuada, areas higiénicas debidamente construidas, cafeteria,

entre otros.

La comunicacion de los socios es difusa, pues no hay la presencia permanente
de cada uno de ellos como para poner en evidencia la problematica y tratar de

buscar soluciones de corto y largo plazo.



Hay una falta de empoderamiento de los socios que no les permite aumentar la
confianza de sus integrantes y por ende sus responsabilidades y compromisos

con la organizacion.

En conclusion se puede decir que la empresa adolece de una politica de manejo
interno, ya que ha tenido una serie de conflictos como la falta de personal
capacitado, una falta de pertenencia hacia la compafiia, percepciones disparejas
en cuanto a oportunidades de crecimiento, falta de comunicacién interna y
apertura de la comunicacion entre los directivos y los colaboradores. No se
detecta delegacién en las funciones y sobre todo falta de una politica de
capacitacion de la empresa, no sélo en temas de publicidad sino sobre todos los

ambitos a nivel organizacional.

Proveedores:

A través de este plan se incorporaran nuevos proveedores con los que desde un
inicio se deben establecer buenas relaciones, especialmente con aquellos
representantes de los medios digitales, con los medios tradicionales se
estrecharan las relaciones puesto que algunos de ellos, en especial, los medios

impresos han incorporado como productos adicionales sus paginas web.

Por otro lado, los restantes medios tradicionales tendran que evaluar estrategias
que les permitan aplacar la arremetida de los medios digitales, creando por
ejemplo nuevos productos digitales, lo que le permitird a la empresa ampliar su

cartera de productos.

Competencia:

Actualmente ninguna de las agencias asociadas a la Asociacién Ecuatoriana de
Agencias de Publicidad ha incursionado mayoritariamente en una estrategia de
diferenciacion, especialmente ofreciendo nuevos medios y desarrollando el area

Online, las otras agencias toman a los medios como una estrategia adicional a la
estrategia mediatica tradicional, y no lo ven como una nueva oportunidad de
negocios, por lo que como empresa de publicidad se encuentra una ventaja que

debe ser aprovechada. Existen agencias con un poder muy grande en el



mercado publicitario nacional que al detectar una nueva estrategia reaccionaran
pero lo que se busca en el mediano plazo, es ser un proveedor de medios Online
gue constituiria una de las estrategias que le permitirian crecer a la empresa
CYD Publicidad.

Clientes:

Obstruyen el cumplimiento de los objetivos de la empresa, ya que muchas veces
no aceptan la propuesta comercial que la compaifiia les ofrece, en este punto la
negociacién y la preparacion de estrategias congruentes es fundamental al

momento de llegar al cliente.

Clientes Internos, socios:

No todos los socios estan comprometidos con el desemperio de la compaiiia, sin
embargo se podria decir que hay socios que sin demostrar mucho afan por el
plan estratégico tampoco se oponen al mismo, lo que se deberia hacer es
involucrarlos en los proyectos que se desarrollen y esperar su incorporacion a

las estrategias en base a los resultados logrados conforme se aplique el plan.

Clientes Internos, colaboradores:

La empresa no cuenta con personal suficiente y los pocos no tienen una cultura
organizacional adecuada a un modelo de pensamiento de la publicidad
tradicional, son pocos los miembros de la empresa que ven como una buena
alternativa la creacion de nuevos productos o la incursion hacia una nueva linea
de negocios, sin embargo, una forma de lograr que los empleados cedan ante
este plan es la capacitacion constante sobre estos temas y el convencimiento de
los directivos en cuanto a la necesidad que se tiene de diferenciarse del resto de

agencias.

Investigacién y Desarrollo:

La empresa tiene una gran deficiencia en esta area, puesto que no cuenta en

realidad con una asignacion de recursos especifica para esta area, es asi, que la



empresa no reporta desde su creacion un desarrollo formal de nuevos servicio o
innovacioén en los procesos, de hecho no cuenta la empresa con un manual de
procesos de produccion, ni de actividades. No existe tampoco una estrategia
establecida en este campo. No se ha hecho un andlisis de procesos que permita
reducir, por ejemplo, los costos, o el mejoramiento o0 creacion de nuevos

servicios que permitan cobrar precios mayores.

Servicio al cliente:

No existe un area designhada especificamente para el servicio al cliente, no
existen procesos a seguir en el caso de existir una queja de algun cliente o
proveedor, ademas no se cuenta con un registro histérico de actividades
registradas con el cliente en cuanto al servicio, seguimiento, administracién de
cuentas y demas necesidades que tenga el cliente, el departamento no cuenta
con un sistema minimo de administracion de cuentas ni administracion de quejas

gque puedan tener lo clientes.

En definitiva como se menciond, la empresa no cuenta con una infraestructura
organizacional formal, todas sus actividades se han venido realizando de manera

informal y con el empuje de unos cuantos socios de la compafiia.

1.2.2 Andlisis del Entorno

Es necesario estudiar el medio exterior a la empresa, su importancia viene
caracterizada por los fuertes cambios dados en los ultimos afios, que han
configurado un entorno competitivo, definido por un cambio estructural respecto

a épocas recientes.

Microentorno:

Para iniciar el analisis externo se comenzara primeramente analizando el
atractivo del entorno competitivo de esta industria, las empresas dentro de una
misma industria cuentan con condiciones similares en funcion de las cuales
actian, segun Michael Porter son cinco las fuerzas que se deben analizar,
siendo estas: la competencia actual, los posibles competidores, los sustitutos, los

clientes, los proveedores; es el andlisis de estas fuerzas lo que permite
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establecer la posicion actual de CYD Publicidad en el sector industrial

especificamente en el microambiente.

Grafico No. 1: Modelo de las cinco fuerzas de Micha el Porter

Amenaza de
los nuevos
competidores

Poder de

Y- Rivalidad entre los Poder de
negoc:zglon e competidores negociacion
proveedores existentes de los clientes

Amenaza de
productos y
servicios
sustitutivos

Fuente: SALAZAR, Francisco, Gestion Estratégica de Negocios, 2005, pagina 43
Elaboracion: Ximena Escobar

Competidores en el sector Industrial:

En este punto es necesario analizar a todos aquellas empresas que estan dentro
de la industria, existe un gremio que agrupa a las agencias de publicidad que es
la Asociacion de Agencias de Publicidad del Ecuador, sin embargo, no es un
gremio que obliga a todas las empresas existentes de publicidad a ser parte de
ellas y los medios tampoco exigen a las agencias que sean parte de este gremio

para reconocerlas.



Tabla No 1: Ranking general de agencias

RANKING GENERAL DE AGENCIAS
ESTIMADO DE INVERSION REAL
ENERO A DICIEM BRE DEL 2 010
AGENCIAS TOTAL
INVERSION
ESTIMADA %

TODOS 300.062.154 | 100,00%
1|NORLOP THOMPSON ASOCIADOS 28.295.911| 9,43%
2 | RIVAS & HERRERA/YOUNG & RUBICAM 25.670.755| 8,56%
3| MCCANN ERICKSON 21.261.239| 7,09%
4 | GARWICH 20.238.922| 6,74%
5| QUALITAT 15.449.582| 5,15%
6 | DEMARURI 14.570.313| 4,86%
7 | PUBLICITAS 13.978.128| 4,66%
8 | TACTICA 12.696.474| 4,23%
9 | MARK PLAN 7.919.478| 2,64%
10 | DELTA 6.875.214| 2,29%
11| CREACIONAL D'ARCY 6.160.843| 2,05%
12 | SALTIVERY/OGILVY 4.655.036| 1,55%
13 | KOENIG & PARTNERS PUBLICIDAD 4.142.704| 1,38%
14 | VIP PUBLICIDAD 3.815.190| 1,27%
15 | FCB/ARTEFILME 3.401.913| 1,13%
16 | VERITAS 3.159.047| 1,05%
17 | SERVICIO DE PUBLICIDAD INTEGRAL 3.045.041| 1,01%
18 | PUBLIGRATA 2.084.324| 0,69%
19 |LA FACULTAD 1.536.246| 0,51%
20| LAUTREC 1.328.747| 0,44%
21| OTROS 99.777.048| 33,25%

Fuente: IBOPE TIME (2010)
Elaboracion: Ximena Escobar

Segun la Asociacion Ecuatoriana de Agencias de Publicidad (AEAP) existen 31
empresas afiliadas a este gremio, sin embargo, no todas las empresas
dedicadas a la comunicacion y a la publicidad pertenecen a la AEAP, pero si se
reconoce que las mas importantes estan agremiadas como se puede confirmar
con fuentes de IBOPE TIME que coincide con este analisis. Por otro lado, segun
fuente de la Superintendencia de Compafia se registran 348 empresas cuya
actividad principal registrado en sus estatutos es la Publicidad, clasificadas en su
base de datos de la siguiente forma K: ACTIVIDADES INMOBILIARIAS,
EMPRESARIALES Y DE ALQUILER; K7430: PUBLICIDAD.



Del total de empresas registradas en la Superintendencia de Comparfias apenas
una pequefia parte, la mayoria agremiadas en la AEAP, estan calificadas por los
principales medios de comunicacién del pais, en este sentido, entonces, hay que
destacar que no todas la empresas que se registran en la Superintendencia de
Compafiias como Agencias de Publicidad tienen actividades de negociacion con
los medios de comunicacion. Segun IBOPE TIME (Tabla No. 1) se puede ver
gue son 20 las agencias que tienen una importante participacién en el mercado;
el resto “otras empresas” estan conformadas por un sinnimero de empresas
medianas y pequefias existentes en el mercado ecuatoriano y que representan el

33.25% de la inversion real del gremio.

Competidores Potenciales:

Los competidores potenciales se los define a través del andlisis de las barreras
de entrada y de salida para la industria de la publicidad. Ingresar al gremio
reconocido de los medios de comunicacion no es facil, sin embargo, se debe
analizar cada uno de los medios, el ser reconocidos por los principales medios y
los méas reconocidos es lo mas dificil, pero no todos plantean estas barreras de
entrada, la mayoria de las radios reconocen casi a la totalidad de agencias, los
medios impresos establecen ciertas reglas para esta calificacion, pero los mas
exigentes son El Comercio y El Universo; lo que tiene que ver con canales de
television establecen barreras de entrada muchos grandes especialmente

Ecuavisa que es el medio televisivo con mayor poder.

En cuanto a la inversién tecnoldgica de una Agencia de Publicidad tiene que ver
con el nivel de facturacion que tenga inicialmente, en realidad no es un limitante
de ingreso a la industria, una empresa que pretenda entrar en este negocio debe
contar con capital de trabajo que le permita financiar las actividades de
comunicacion de su cliente puesto que los medios mas grandes y los mas
utilizados exigen prepago independiente del tamafio de la agencia o de la

inversion en el medio.

A pesar de lo analizado se puede concluir que ha existido un fenémeno de
creacion de agencias en los ultimos diez afios segun un informe de IBOPE TIME

existen mas de 100 agencias que no pertenecen a la AEAP, concluyendo que el



negocio se torna menos rentable por la cantidad de posibles competidores que

se incorporaran en los proximos afios.

Sustitutos:

Cuando mas productos sustitutivos se encuentren a disposicion de los clientes
méas facil les resultard cambiar de marca. La facilidad de cambio de producto, o
servicio intensifica la competencia y disminuye el potencial de beneficio vy

atractivo del sector.

Se ha detectado un fendmeno que es la existencia de muchos talleres de disefio
por los que optan actualmente muchas de las marcas en el Ecuador, este
fendmeno se da por la rapidez de respuesta con la que cuentan los clientes al
momento de desarrollar campafias publicitarias pequefias y rapidas. Por otro
lado actualmente muchas productoras han incursionado en el mundo de la
publicidad, puesto que una vez realizada la produccibn de un comercial
televisivo, por ejemplo, optan por desarrollar desde la estrategia comunicacional
hasta el manejo de los medios. Las imprentas también han incursionado en este
tema. Muchos proveedores, entonces, suplantan la necesidad de un cliente en el

asesoramiento publicitario por lo antes mencionado.

Proveedores:

El mercado publicitario cuenta con una gran cantidad de proveedores tanto en
television, radio, prensa, revistas, vallas y proveedores adicionales como
productoras, imprentas, entre otras. Hay que destacar dos categorias de
proveedores, aquellos que tienen un gran poder y aquellos que por no tener un
gran impacto publicitario no lo tienen, por ejemplo en television tienen un gran
poder Ecuavisa y Teleamazonas por el alto impacto que tienen y la gran
demanda que las marcas tienen por su programacion, en prensa es el caso de El
Comercio, El Universo, El Expreso, El Extra, EI Tiempo, el resto de medios
impresos en este segmento no tienen un gran poder de negociacion. Las radios
son las que menor poder de negociacién tienen por la existencia excesiva de
éstas en el mercado. En revistas se da un fendbmeno muy parecido que el de

radios, sin embargo, existen revistas que tiene un fuerte poder de negociacion,
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entre ellas Vistazo, Hogar, Estadio. Las empresas de vallas tienen un poder de
negociacion mediano al ser un medio demandado pero consciente de que las
marcas no requieren definitivamente de ellas para comunicar. Los proveedores

externos existen muchos por lo que el poder de negociacion de ellos es bajo.

Clientes:

Cuando el numero de clientes sea relativamente pequefio y puedan cambiar
facilmente de suministrado, gozaran de un considerable poder de negociacion de

compra, lo que disminuira el atractivo del mercado.

Segun un informe de IBOPE TIME existen un poco mas de 13.000 anunciantes
(Cuadro No.) en el pais, de éstos casi el 80% del total de la inversién la tienen
menos del 3% del total de inversionistas, y el restante 97% de anunciantes

tienen apenas el 21% del total de inversion en publicidad.

Tabla No 2: Anunciantes por monto de inversion

ANUNCIANTES POR MONTO DE INVERSION
ANUNCIANTES INVERSION

MONTO DE INVERSION | NUMERO % VALOR PORCENTAJE
1°000.000 y mas 46| 0,34% |146.561.598,90 47,61%
500.000 a 999.999 40| 0,30% | 29.157.361,00 9,47%
100.000 a 499.999 280| 2,07% | 66.784.629,00 21,69%
1a99.999| 13.128|97,29%| 65.349.567,00 21,23%

TOTAL 13.494 307.853.155,90

Fuente: IBOPE TIME (2010)
Elaboracion: Ximena Escobar

Los principales anunciantes en el pais se observa en el siguiente cuadro:
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Tabla No 3: Principales anunciantes en el pais

20 PRINCIPALES ANUNCIANTES EN EL PAIS
No. CLIENTE INVERSION %
1| Gobierno Nacional 17.164.571| 5,72%
Unilever Andina Jaboneria
2 | Nacional 12.161.710| 4,05%
3| Conecel 11.883.883| 3,96%
4 | Otecel 10.547.966| 3,52%
5| Colgate Palmolive del Ecuador 5.892.386| 1,96%
6 | Johnson & Johnson 5.567.831| 1,86%
7 | General Motors 4,350.785| 1,45%
8 | Municipio de Guayaquil 3.896.337| 1,30%
9 | Procter & Gamble 3.829.607 | 1,28%
10 | Importadora El Rosado 3.558.573| 1,19%
11 | Distrito metropolitano de Quito 3.304.021| 1,10%
12 | Alicorp 3.095.877| 1,03%
13 | Nestlé del Ecuador 2.840.280| 0,95%
14 | Boehringen Ingelheim del Ecuador 2.828.012| 0,94%
15 | Loteria Nacional 2.809.227| 0,94%
16 | Quala 2.654.434| 0,88%
Prod. Familia Sancela del

17 | Ecuador 2.349.228| 0,78%
18| Industrias TIA S. A. 2.295.226| 0,76%
19 | Bayer del Ecuador S. A. 2.245.956| 0,75%
20| Banco del Pichincha 2.209.320| 0,74%
TOTAL | 105.485.231 | 35,15%

Fuente: IBOPE TIME (2010)
Elaboracién: Ximena Escobar

Por otro lado se observa que los 20 principales anunciantes reportan el 35% del
total de inversion publicitaria, el principal inversionista publicitario en la
actualidad es el Gobierno Nacional, siguiéndole marcas privadas, en su mayoria
internacionales y cuyas marcas son manejadas por agencias que tienen

representacion internacional.

Existe ademas (Tabla No. 4) un gran porcentaje de anunciantes (25%) que no
trabajan con una agencia de publicidad, el restante 75% tiene y trabaja con una
agencia de publicidad establecida en el pais, tanto nacionales como

internacionales, 0 nacionales con una representacién internacional.

-12 -



Es importante destacar que no todos los anunciantes en el Ecuador tienen
agencia (Tabla No. 4), lo que abre una oportunidad interesante para trabajar con
ellos, el 75% de anunciantes cuentan con una agencia, por otro lado el restante

25% no tienen o cuentan con este respaldo.

Tabla No 4: Anunciantes con y sin agencia

ANUNCIANTES CON Y SIN AGENCIA
INVERSION %

SIN AGENCIA 78.058.953  25,36%

CON AGENCIA 229.794.208  74,64%

Fuente: IBOPE TIME (2010)
Elaboracion: Ximena Escobar

Macroentorno:
Grafico No. 2: Macroentorno
Ambiente Ambiente
Tecnoldgico Macroecondémico Ambiente
Demografico
Ambiente politico
y legal Ambiente
Social

Amenaza de
los nuevos
competidores

l

Poder de i M
A Rivalidad entre los Poder de
negoc;:cs:lon = competidores negociacién
existentes de los clientes

proveedores

Amenaza de
productos y
servicios
sustitutivos

Fuente: SALAZAR Francisco, Gestién Estratégica de Negocios, 2005, pagina 43
Elaboracion: Ximena Escobar
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El andlisis de Macroentorno (Grafico No.2) implica una revision general de
varios factores entre ellos el lado Politico — Legal puesto que es el Estado el que
interviene en la economia de un pais mediante la politica monetaria y fiscal, asi
como mediante regulaciones de distintos mercados como el laboral y los
mercados financieros; por otro lado es importante analizar la Economia del pais,
gue es la forma en que la sociedad se inserta en la reparticion de bienes y
servicios que la economia ofrece; es importante analizar el tamafio del mercado

las distintas variables macroecondémicas que afectan este desarrollo, entre otras.

Este andlisis permite asentarse sobre una realidad, esa realidad del pais, donde
la empresa no tiene dominio pero que al conocer su tendencia puede hacer de

esta situacion, una situacion manejable.

Ambiente Macroeconémico:

Producto Interno Bruto (PIB)

De acuerdo a cifras revisadas del Banco Central del Ecuador (BCE) (Gréafico No,
3), la economia ecuatoriana creci6 al 2.7% en el afio 2007 (el ritmo mas bajo de
América latina) y el 7.24% en el 2008. Este dinamismo estaria basado
esencialmente en una fuerte expansion fiscal, tanto en gasto corriente como de
capital, para el segundo trimestre del 2008, con importantes crecimientos de los
sectores de suministro de electricidad y agua (25.6%), construccion (21.3%) vy
administracion publica y defensa (19.7%) y finalmente en el segundo semestre
del 2008 por los altos precios internacionales alcanzados del barril de petrdleo.
Para el afio 2009, la caida del PIB es evidente 0.36% en comparacion con la del
afio anterior. Estas cifras representan el deterioro paulatino que ha sufrido la
economia ecuatoriana por efectos de la caida del precio del barril de crudo de
ese afio, principal exportable del pais y la crisis financiera mundial. En 2010 el
PIB fue del 3.58% inferior al que se habia pronosticado, preveia un mayor
dinamismo en la inversion publica sobre todo en petréleo e infraestructura. Para
el 2011 las autoridades econdémicas proyectan un crecimiento del PIB del 5%

debido a los elevados precios del petréleo crudo en el mercado internacional.
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Grafico No. 3: Producto Interno Bruto

Evolucién del PIB
(En porcentajes)
8,82%
7,24%
4,75%
3,43% 3,58%
2,70%
0,36%
2002 2004 2006 2007 2008 2009 2010

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaboracion: Ximena Escobar

Inflacion:

Al ser un pais dolarizado, el Ecuador ha visto su moneda fluctuar de acuerdo a la
posicién relativa de las monedas de sus socios comerciales frente al délar. De
acuerdo a datos de la Cepal en su informe econdmico del 2006 (Gréfico No. 4) ,
se observa que el incremento de la inflacion en este afio fue del 2.8%, esto se
explica por el hecho de que durante el afio, ocurrieron fenémenos exdgenos y
estacionales que aumentaron la inflacion. Entre las razones especificas se
sefiala el incremento de las remuneraciones unificadas que provocé un aumento
de la demanda agregada; de igual manera la devolucion de los fondos de
reserva y el aumento de los precios de varios productos alimenticios, debido a
gue el pais debio enfrentar dificultades climaticas tanto en la sierra como la

costa.

El 2008 fue uno de los periodos con mayor tasa de inflacion al situarse en 8.8%
generando impactos muy fuertes en la gran mayoria de la economia del pais.
Debido a la gran crisis del sistema capitalista muy superior a la gran depresion
de los afios treinta. Sin embargo para el tercer trimestre del afio 2009 la crisis se
desaceler6 y este indicador alcanzé el 3.5% anual, lo que presagiaba una

recuperacion.
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Como se puede apreciar en el grafico, en los meses de julio a octubre del 2009
el nivel de la inflacion en el Ecuador continué disminuyendo, ubicandose en el

3,33% al mes de diciembre.

Como se ha podido resumir en la explicacion del proceso inflacionario que ha
venido asumiendo el pais existe variados criterios; a pesar de ello, la realidad
nos lleva a vivir dia a dia con este problema que al acelerarse pude causar
serios malestares en la mayoria de los agentes econdmicos. Se espera que la
politica econdémica del gobierno actual genere buenos resultados en el control de

la inflacion.
Se espera que el 2011 sea un afio estable y que el nivel de inflacién ecuatoriano
esté entre los mas bajos de la region, por debajo de Argentina y Uruguay

ademas de otros paises de la Comunidad Andina de Naciones (CAN).

Grafico No. 4: Evolucion de la Inflacion

Evolucion de la Infacion

2,0%

2006 2007 2008 2009 2010

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaboracion: Ximena Escobar
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Ambiente politico y legal:

El pais a partir del afio de 1997 ha tenido una serie de conflictos de tipo politico,
al punto de que en apenas 13 afios cuente con mas de 8 presidentes, esto ha
hecho del Ecuador un pais con amplio margen de inseguridad e incertidumbre
politica, sin embargo, a pesar de este fendbmeno el pais ha sabido reponerse y
salir adelante. El actual presidente ecuatoriano, fue elegido en el afio 2007 y
reelegido en el 2009, luego de haber a través de la Asamblea Nacional
Constituyente, logrado un nuevo texto constitucional, que a decir de sus
detractores politicos esta hecho a la medida para que él haga de las “suyas”. Por
otro lado el actual Secretario de la Administracion, reconocido publicista maneja
toda la comunicacién del Estado, esto ha hecho que apenas un grupo de
agencias, en su mayoria, miembros del directorio de la AEAP, sean quienes
manejen la publicidad del Gobierno Nacional, tomado en cuenta que este es el

mayor facturador en publicidad.

Juridicamente el pais no ha evolucionado, la incertidumbre juridica
conjuntamente con la incertidumbre politica ha hecho que la inversion extranjera
no repunte en el pais en los 2 Ultimos afios, no se puede decir que se cuente con
un sistema juridico que garantice el normal desenvolvimiento juridico del pais. La
calificacion del Ecuador como uno de los paises mas corruptos de América
Latina por parte de Transparencia Internacional, refleja sin duda un problema
que proviene del funcionamiento del Estado y la sociedad ecuatoriana. El
Ecuador sigue entre los paises mas corruptos del mundo, se encuentra en el
puesto 138, con igual calificacion que Venezuela, solamente mejor que Haiti en

América Latina y el Caribe.

El fenbmeno corrupcion debilita el sistema democratico y atenta a la distribucion
equitativa de la riqgueza de las naciones llevando a millones de personas a la
pobreza, lo que ha hecho que a pesar de que con las intenciones que tiene el
actual presidente con su “revolucion ciudadana” no logre esta distribucion
equitativa y por el contrario lo que ha logrado es una polarizacion de la sociedad

ecuatoriana entre pobres y “pelucones”.
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Ambiente Social:

En Diciembre del afio 2006 la tasa de desempleo (Grafico No 5.) se ubicé en el
10.70%, tasa que informa el INEC a través del boletin estadistico del BCE; para
el 2007 esta tasa es del 10.60%, lo que muestra un alto porcentaje de
desempleo, pudiendo darse esto por consecuencia de la crisis mundial. Por otro

lado se aprecia que a partir del 2008 estas tasas comienzan a descender.

Grafico No. 5: Evolucién tasa de desempleo

Evolucién tasa de desempleo

10,60%

9,80% 11,109
j % 10,70%

8,80% 8,70% 8,50%
7,70%

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

Fuente: INEC
Elaboracién: Ximena Escobar

La tasa més alta de desempleo durante la dltima década corresponde a los afios
2005, 2006 y 2007 con el 11.10%, 10.70% y 10.60% respectivamente. Es a partir
del afio 2008 cuando esta comienza a reducirse hasta alcanzar en el 2010 el
8.50%. Segun analistas como es el caso del ex asambleista Alberto Acosta, el
manejo de la politica econdémica anticiclica ha permitido reducir el impacto de la
crisis internacional sobre el empleo. Aun asi, la cifra es preocupante pues
equivale a unos 400.000 desempleados. Sin embargo, el indice del Ecuador es
mejor frente a otros paises como Chile, donde se cerr6 el 2010 con una tasa del

11%, o en Colombia con un 14%.
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1.3 ANALISIS FODA

Esta herramienta administrativa se la va a aplicar a la situacion actual de CYD
Publicidad, para asi poder aprovechar las fortalezas y oportunidades, asi como
determinar las debilidades y amenazas que tiene ésta, y poder establecer

acciones que permita el mejor funcionamiento.

1.3.1 Fortalezas

1. Renovacion de equipos para mejorar los procesos.

n

Area de comercializacion, responsable y comprometido con las
necesidades de los clientes.

Actitud entusiasta del departamento creativo.

Alto nivel de conocimiento sobre medios y buen poder de negociacion.

Eventos de integracién con el personal.

o 0 M~ w

Espiritu emprendedor con ganas de salir adelante.

1.3.2 Debilidades

1. La empresa no cuenta con una infraestructura organizacional formal.

n

No cuenta con politicas, procedimientos, ni una unidad de Investigacion y
desarrollo.

Deficiente capacitacion.

Falta de comunicacion.

No cuenta con un Plan de Gestion Comercial.

No tiene un sistema informatico integrado.

N o o b~ o

No dispone de una informacion contable para la toma de decisiones.
1.3.3 Oportunidades

Existe un extenso mercado publicitario con més de 14.000 anunciantes.
Hay un 25% de inversidén que no tienen una agencia de publicidad.
Existe cierta estabilidad politica.

Estabilizacion de la inflacion.

PIB al alza.

o g A~ w NP

Posibilidad de hacer Alianzas estratégicas con otras empresas.
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1.3.4 Amenazas

1. Capacidad de negociacion de las grandes agencias dejan de lado a las
pequefias.

2. El Gobierno nacional es manejado por un grupo de agencias privilegiadas.

3. Méas del 80% de los 20 principales anunciantes cuenta con su agencia de
publicidad.

4. Inestabilidad econémica nacional e internacional.

5. Restricciones crediticias de la banca al sector productivo por inestabilidad

politica y econémica del pais.

1.3.5 Matriz de Evaluacion de Factores Internos (E  FI)
A continuacion se presenta la matriz de evaluacion de factores internos para

CYD Publicidad, en la que se ha escogido las variables de mayor impacto que

afectan su gestion, tanto en forma positiva como negativa.
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Tabla N° 5: Matriz de Evaluacion de Factores Internos de la empresa

CYD Publicidad

, PESO
No. FACTORES CRITICOS DE EXITO PESO | CALIF.
PONDERADO
FORTALEZAS
1 | Renovacion de equipos para mejorar los procesos. 0,21 4 0,84
Area de comercializacion  responsable vy
2 | comprometida con las necesidades de los clientes. 0,17 3 0,51
3 | Actitud entusiasta del departamento creativo. 0,15 3 0,45
4 |Alto conocimiento sobre medios y buen poder de
negociacion. 0,24 4 0,96
5 Eventos de integracion con el personal.
0,13 3 0,39
Espiritu emprendedor de los duefios con ganas de
6 |salir adelante. 0,10 3 0,30
TOTAL 1,00 20,00 3,45
DEBILIDADES
1 |La empresa no cuenta con una infraestructura
organizacional formal. 0,09 2 0,18
2 No cuenta con politicas, procedimientos, ni una
unidad de investigacion y desarrollo. 0,19 1 0,19
3 | Tiene una deficiente capacitacion. 0,14 2 0,28
4 | Existe una falta de comunicacién a nivel de socios y
empleados 0,18 1 0,18
5 | No cuenta con un Plan de Gestion Comercial. 0,16 1 0,16
6 | No tiene un sistema informatico integrado. 0,13 2 0,26
7 No disponen de una informacion contable para la
toma de decisiones. 0,11 2 0,22
TOTAL 1,00 11 1,47

Fuente: Estudio de Campo
Elaboracion: Ximena Escobar

-21-




Tabla N° 6: Matriz de Evaluacion del

Factor Externo de la empresa CYD

Publicidad
No FACTORES DETERMINANTES DE EXITO PESO | CALIF PESO
' " | PONDERADO
OPORTUNIDADES
1 | Existe un extenso mercado con mas de 14.000
anunciantes. 0,22 4 0,88
Hay un 25% de inversibn que no tienen una
2 | agencia de publicidad. 0,13 2 0,26
3 | Existe cierta estabilidad politica. 0,16 3 0,48
4 | Hay estabilizacion de la inflacion. 0,17 3 0,51
5 |pB (2011) al alza 0,18 3 0,54
Posibilidad de hacer alianzas estratégicas con
6 | otras empresas. 0,14 3 0,42
TOTAL 1,00 18 3,09
AMENAZAS
1 Capacidad de negociacion de las grandes
empresas dejan a un lado a las pequenas. 0,26 4 1,04
2 | El Gobierno Nacional es manejado por un grupo
de agencias privilegiadas. 0,23 3 0,69
Mas del 80% de los 20 principales anunciantes
3 | cuentan con su agencia de publicidad.
0,14 0,28
4 | Inestabilidad econémica nacional e internacional | 0,20 0,60
5 Restricciones crediticias de la banca al sector
productivo por inestabilidad politica y econémica. | 0,17 2 0,34
TOTAL 1,00 14 2,95

Fuente: Estudio de Campo
Elaboracion: Ximena Escobar

En la siguiente Tabla No. 7 se va a resumir los resultados obtenidos en las

matrices de evaluacion de los elementos tanto internos como externos el cual

nos va indicar el desarrollo de la empresa; si la variable interna, es decir la

diferencia de fortalezas y debilidades es mayor que la variable externa o sea la

diferencia entre oportunidades y amenazas, significa que la gestion dependera

de la empresa, caso contrario si la variable externa es mayor significa que

depende de las condiciones econdmicas, politicas y sociales del pais.
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VARIABLES EN FUNCION DEL FODA

Tabla N° 7: Resumen del resultado obtenido en la Ma  triz de
Evaluacion del Factor Inter noy Externo

FODA TOTAL PONDERADO YQ’IBIIEAI\?BI\II_ E \I/EQI?I'II'EAIEIN_,E\
FORTALEZAS 3,45
DEBILIDADES 1,47 F-D O-A
OPORTUNIDADES 3,09 3,45-145=198 | 3,09-2,95=0,14
AMENAZAS 2,95

Fuente: Estudio de Campo
Elaboracion: Ximena Escobar

Grafico N° 6: Porcentaje del FODA
PORCENTAJE FODA

‘ =FORTALEZAS

®DEBILIDADES
. ‘ OPORTUNIDADES
N = AMENAZAS

Fuente: Estudio de Campo
Elaboracion: Ximena Escobar

Estos resultados indican que las variables internas 1.98 son mayores que las
variables externas 0.14 , por lo tanto significa que la gestion de la empresa CYD

Publicidad depende de si misma.

Lo que significa que en este momento la compafiia no se encuentra preparada
para afrontar las amenazas ni aprovechar las oportunidades que el entorno
dispone. La empresa tiene grandes deficiencias en el manejo tanto de sus
amenazas como de sus debilidades, por otro lado CYD Publicidad no esta
aprovechando sus oportunidades y fortalezas para impulsarse en el mercado.
Frente a este resultado, la empresa debe ponerse a trabajar para aprovechar de
mejor manera las oportunidades del entorno externo, contrarrestando las

amenazas.
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1.4 Estrategias para la empresa CYD Publicidad

Una vez que se han identificado los factores internos y externos de la empresa
CYD Publicidad, se va a proponer las diferentes estrategias mediante el analisis
de la matriz FODA, la cual muestra las diferentes relaciones existentes entre los

diferentes factores.

Esta situacion se la puede observar en la siguiente matriz:
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Tabla No. 8: Matriz FODA

FACTORES INTERNOS

FACTORES EXTERNOS

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

1. Existe un extenso mercado con mas de 14.000 anunciantes.

1. Capacidad de negociacion de las grandes empresas dejan a un
lado a las pequefas.

2. Hay un 25% de inversién gue no tienen una agencia de publicidad.

2. El Gobierno Nacional es manejado por un grupo de agencias
privilegiadas.

3. Existe cierta estabilidad politica.

3. Més del 80% de los 20 principales anunciantes cuentan con su
agencia de publicidad.

4. Hay estabilizacién de la inflacion.

4. Inestabilidad econdémica nacional e internacional

5. PIB (2011) al alza

6. Posibilidad de hacer alianzas estratégicas con otras empresas.

5. Restricciones crediticias de la banca al sector productivo por
inestabilidad politica y econémica.

FORTALEZAS

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS FA

1. Renovacion de equipos para mejorar los procesos.

1. Aprovechar los recursos existentes de la empresa y del mercado
para crear productos de calidad que cumplan con las expectativas de
los clientes. (F1-2 y 01-2-6)

2. Area de comercializacién responsable y
comprometida con las necesidades de los clientes.

2. Redisefiar el Manual de Funciones incorporando politicas y
procedimientos que busquen la integracién y desarrollo laboral, el
logro de alianzas estratégicas y la obtencion de mayores ingresos
(F3-4-5y 03-4-6)

1, Establecer nuevos planes de produccion publicitaria que permitan
cumplir con las cantidades y plazos previstos para la elaboracion de
los productos (F4,5Y A2, 4

3. Actitud entusiasta del departamento creativo.

3. Mantener la optimizacion de recursos en la elaboracién de
productos nuevos y tradicionales. (F6 y O5-6)

4. Alto conocimiento sobre medios y buen poder de
negociacion.

5. Eventos de integracién con el personal.

6. Espiritu emprendedor de los duefios con ganas de
salir adelante.

DEBILIDADES

ESTRATEGIAS DO

ESTRATEGIAS DA

1. La empresa no cuenta con una infraestructura
organizacional formal.

1. Impulsar la produccion mediante la aplicacién de nuevas
tecnologias que permitan un control eficiente y productos de alta
calidad. (D1y O1)

1. Adquirir un paquete informético e implementar un adecuado apoyo
logistico mediante la administracion correcta del presupuesto
asignado para el periodo. (D1-4y A1)

2. No cuenta con politicas, procedimientos, ni una
unidad de investigacion y desarrollo.

2. Establecer politicas y procedimientos claros, capacitar al personal
a liderar nuevos mercados, promoviendo la innovacion de productos
gue generen mayores ingresos por la venta de servicios y productos
publicitarios. (D2,6,7 y O4)

2. Complementar el proyecto de creacion de la empresa mediante la
estructuracion de un presupuesto adecuado, evitando retrasos en la
entrega de materiales para la produccion publicitaria que impide su
penetracion en el mercado. (D1,2 y A2-3)

3. Tiene una deficiente capacitacion.

3. Implementar infraestructura contable para registrar movimientos
econdmicos de la empresa, informacion que permitira tomar
decisiones acertadas (D3-4-5-6 y 03-6)

3. Implementar una infraestructura contable y llevar los balances
financieros, informacion que servir4 para la toma oportuna y
adecuada de las mejores decisiones. (D3,4,5 yA5)

4. Existe una falta de comunicacion a nivel de socios y
empleados

5. No cuenta con un Plan de Gestion Comercial.

6. No tiene un sistema informatico integrado.

7. No disponen de una informacién contable para la
toma de decisiones.
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CAPITULO II

2. PLANIFICACION ESTRATEGICA PARA CYD PUBLICIDAD

Es importante que la empresa cuente con una direccion en funcion del cual debe
seguir sus actividades, asi como el ser humano la organizacion requiere
identificar cual es la misién para la que fue creada, porqué razén existe,
identificar la raz6n de ser de esta organizacion, por otro lado es importante
definir como se ve la empresa en un futuro, hacia déonde esta caminando y
cuales son los valores que guiaran este rumbo, sobre los cuales todo los

integrantes de la empresa buscaran cumplir con esta filosofia organizacional.

Segun el andlisis realizado, CYD Publicidad no cuenta con una filosofia
organizacional, en definitiva no cuenta con una misién, ni con una vision menos
aun con valores corporativos, en este sentido el personal no cuenta con un

referente que guie sus actividades. Por lo cual se propone:

2.1 MISION
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2.2 VISION

2.3 POLITICAS

» Crear un ambiente de trabajo alentador y positivo.

» Transmitir y aplicar la mision, vision, objetivos y valores de manera colectiva
para saber hacia dénde vamos.

* Realizar el aseo de las instalaciones o areas de trabajo por lo menos una vez
a la semana.

« Estar siempre dispuesto a participar en reuniones de trabajo ya sea con los
directivos o compafieros de la empresa, estas reuniones seran previamente
comunicadas.

» Las personas responsables de pedir el material deberan hacerlo de manera
anticipada para prever de todos los insumos a tiempo.

» EIl desarrollo del personal en su area de trabajo, sera permanentemente
evaluado. El resultado o rendimiento serd exigido en forma ascendente,
deberé ser superior a los niveles minimos razonables para cada funcion, tarea
o0 actividad.

» Concientizar al personal en la utilizacion del material, evitando de esta

manera se genere desperdicios a nivel de toda la empresa.
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» Lapersona que haga la entrega de un trabajo o servicio que se realice debera
hacer firmar una Acta de Entrega y ser cordial en todo momento con los
clientes.

» El personal tanto administrativo como operativo serdn evaluados de manera
trimestral por su jefe inmediato, para corregir falencias presentes y que

puedan ser corregidas a tiempo.
2.4 VALORES CORPORATIVOS

Asi como las personas tienen valores que guian su conducta y que permiten
desenvolverse normalmente en la sociedad, las empresas también necesitan
definir estos valores, mismos que estableceran el comportamiento de los
individuos que conforman ésta, los valores corporativos seran aquellos que
permiten a los miembros de la empresa su correcto y normal desempefio a la

vez que establecen las normas para cumplir con la misién de la empresa.

“Los valores de una empresa definen la manera en que los gerentes y
empleados deben conducirse, en que deben hacer negocio y el tipo de
organizacion que deben construir para ayudarle a una empresa a alcanzar su
mision. En cuanto que ayuden a impulsar y moldear el comportamiento dentro de
una empresa, los valores generalmente se consideran el fundamento de la
cultura organizacional de una compafia: el conjunto de valores normas y
estandares que controlan la manera en que los empleados trabajan para
alcanzar la mision de las metas de la organizacion. Con frecuencia, la cultura de
una organizacion se considera una fuente importante de su ventaja
competitiva.”™

Los valores establecidos para que las actividades de CYD Publicidad se guien y

se orienten de mejor manera son:

» Pasion por la Excelencia: Se asume el compromiso y se proponen
alcanzar los mas altos estdndares de excelencia.
* Innovar para los Clientes: Se busca de manera inexorable nuevas formas

de agradar a los clientes externos.

T Hill, Charles / Jones, Gareth, Administracion Beéigica un enfoque integrado, Mc Graw Hill
Interamericana, México, 2004, p. 15.
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* Siempre Puntualidad: Vista como un factor de respeto a todos los
compaifieros, clientes y proveedores;

* “Empowerment” a las Personas: Se da a las personas el espacio que
necesitan para hacer su aporte y crecer;

« Prosperar mediante la diversidad: La diversidad enriquece la colaboracion

y mejora las soluciones.

2.5 OBJETIVOS ESTRATEGICOS

Establecida la filosofia corporativa de la empresa a través de la mision, visiéon y
valores corporativos, los directivos de la empresa pueden establecer los
objetivos estratégicos que buscan plasmar la filosofia, estos objetivos
estratégicos deben ser planteados pero también y no menos importante
compartidos con los colaboradores de la empresa, de tal forma que los objetivos
sean participados por todos y que a través de esta comunicacion exista el

compromiso interno de cumplirlos.

Los objetivos organizacionales a largo plazo se basan en la mision y visién de

CYD Publicidad, se detalla a continuacién los siguientes:

» Ser una empresa lider en el mercado nacional.

» Cubrir los requerimientos de los clientes para una mejor satisfaccion.

e Contar con un personal profesional y especializado dentro del sector
publicitario.

e Poseer herramientas y equipos con tecnologia de punta para facilitar el
proceso productivo.

« Realizar los trabajos y servicios con calidad y sin afectar al medio ambiente.

e Optimizar el tiempo de entrega de los productos y servicios.

* Realizar un manual de funciones para todo el personal.

« Delegar funciones y responsabilidades a cada integrante de la empresa.

* Buscar nuevos nichos de mercado.

e Capacitar al personal que integra la empresa.
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2.6 ESTRATEGIAS

A continuacion se plantean las siguientes estrategias organizacionales para las

cuales se estableceran las politicas correspondientes para su implementacion:

ESTRATEGIA 1

Establecer politicas y procedimientos departamentales y empresariales.
Politicas de apoyo:

1. A partir de la aprobacion del presente plan, los departamentos tendran un
plazo de 120 dias para desarrollar sus politicas departamentales;

2. A partir de la aprobacion del presente plan, los departamentos tendran un
plazo de 120 dias para desarrollar el manual de procedimientos
departamentales;

3. La directiva desighara a 3 personas para que desarrollen las politicas
empresariales y el manual de procedimientos empresariales en el plazo
de 120 dias a partir de la aprobacion del presente plan;

4. Todos los departamentos contardn con una persona natural o juridica
especializada en desarrollo de politicas y procedimientos;

5. Todos los departamentos deberan presentar un informe semanal del

avance de la estrategia;

ESTRATEGIA 2

Crear nuevos productos para ofrecer al mercado.
Politicas de apoyo:

1. Se estableceran reuniones peridédicas entre los jefes de éarea para
analizar la creacion de nuevos productos;

2. El departamento comercial conjuntamente con el estratega analizaran la
viabilidad del proyecto;

3. De ser factible el estratega desarrollara el producto y el departamento
comercial desarrollara las politicas comerciales para la comercializacion

del mismo.
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ESTRATEGIA 3

Crear la linea de negocios Online.

Politicas de apoyo:

Designar o contratar a la persona que liderara este proyecto;

Asignar un equipo de trabajo que estara conformado por: el lider del
grupo, un planificador de medios y un encargado de creatividad,;
Establecer un cronograma de actividades para la implementacion de esta
nueva linea de negocio en la agencia, en donde se incluiran actividades a
realizarse y el cronograma de capacitacion;

Organizar conjuntamente con alguna institucion de educacion superior de
prestigio un seminario de Marketing Online, buscando impulsar el

conocimiento de los profesionales en este tema.

ESTRATEGIA 4

Integrar el sistema informatico a todas las areas de la empresa.

Politicas de apoyo:

1.

3.

A partir de la aprobacién del presente plan se deberd evaluar el sistema
informatico actual conjuntamente entre el jefe de sistemas y los jefes
departamentales, detectando falencias y carencias; para incorporar al
sistema herramientas especificas para cada departamento.

Logrado el punto 1 se instalara el nuevo sistema informético en todas las
computadoras del personal de la compafiia;

Se organizardn jornadas de capacitacion por departamento para la

efectiva utilizacién del sistema integral;

ESTRATEGIA 5

Cambio de imagen de la Agencia (renovacion, imagen, experiencia).

Politicas de apoyo:
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1. A partir de la aprobacion del presente plan, se debe buscar un nuevo
nombre para la agencia y establecer un nuevo disefio corporativo con la
elaboracion de su respectivo manual;

2. Buscar una alianza estratégica con alguna firma internacional,
pretendiendo mejorar la imagen de la agencia en el mercado nacional,

3. Establecer jornadas de participacion en esta estrategia con todo el

personal de la empresa.

ESTRATEGIA 6

Integrar nuevas herramientas de Analisis al Departamento de Medios.
Politicas de apoyo:

1. Establecer prioridades en cuanto a necesidades de herramientas en el
Departamento de Medios;

2. Determinar posibles aliados internacionales expertos en el manejo de
medios

2.7 PROPUESTA DE MEJORA PARA CYD PUBLICIDAD

Para el mejor funcionamiento de las actividades que involucran el desarrollo y
desenvolvimiento de la empresa CYD Publicidad es necesario proponer las
siguientes acciones de mejora para que se pueda llevar a cabo una Planificacion
Estratégica favorable, este acapite se desarrollara a través de las estrategias
obtenidas en la Matriz FODA; por otra parte se propone un organigrama
estructural y funcional, ya que la empresa no cuenta con esta herramienta, la
misma que permitira fijar la posicién, accion y responsabilidad de cada una de

las areas de la organizacion.
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ORGANIGRAMA PROPUESTO PARA CYD PUBLICIDAD

JUNTA GENERAL DE
SOCIOS

PRESIDENTE

GERENTE GENERAL

SERVICIO
AL
CLIENTE

DEPARTAMENTO
DE
PRODUCCION

DEPARTAMENTO DE
MEDIOS

DEPARTAMENTO
FINANCIERO

Elaboracion: Ximena Escobar

2.7.1 Descripcion de Funciones

Junta General de Socios:

La Junta General de socios es el 6érgano supremo de CYD Publicidad y sus
atribuciones se resumen en las siguientes: designar al presidente y gerente
general; aprobar los informes, las cuentas y los balances que presente el gerente

general; resolver acerca de la forma del reparto de utilidades; vy, fiscalizar las

operaciones de la compafiia.

Presidente :

El presidente tendra la representacion legal, judicial y extrajudicial de la
compaifia, Unicamente en ausencia del gerente general, y tendra las siguientes
atribuciones: controlar las operaciones de la compafia; autorizar los actos y

contratos que comporten obligaciones para la compafia superiores a treinta

veces el capital y reservas; presidir la junta general.
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Gerente General:

El gerente general sera el representante legal judicial y extrajudicial de la
sociedad. Sus principales funciones son: la direccion administrativa y técnica de
todos los negocios de la sociedad; la ejecucion de toda clase de actos y
contratos relacionados con el objeto social de la compafiia; la comparecencia en

juicio como actor o demandado a nombre de la compaifiia, entre otros.

Departamento Servicio al Cliente:

El departamento Servicio al Cliente actia a modo de intermediario entre la
empresa y el cliente, establece la relacion con los responsables de publicidad del
anunciante; coordina a las personas y empresas que intervienen y presenta los

trabajos realizados.

Departamento de Produccién

En esta area se crea el mensaje de la campafa, traduciendo lo que se quiere
transmitir al puablico en palabras, imagenes, colores, musica, sonidos, etc.
adaptados a cada medio de comunicacion elegido. Resuelve artistica y
técnicamente la realizacion del mensaje, tanto a nivel grafico como audio o
audiovisual, de modo que pueda transmitirse a través de cada soporte

publicitario.

Departamento de Medios:

Encargado de proporcionar toda la informacion util que sea posible obtener a fin
de que los deméas departamentos puedan apoyarse en ella y decidir
consecuentemente la estrategia, la creatividad y el plan de medios éptimo para
el cliente. Planifica como se va a difundir la campafa, en qué medios y en qué
espacios concretos va a aparecer para que pueda ser vista, leida, escuchada por

el pablico al que se quiere llegar.
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Departamento Financiero:

Se ocupa de la gestidn financiera de los clientes, de los pagos a colaboradores y
proveedores contratados para cada campafa, de la politica financiera de la

agencia, la contabilidad y el control presupuestario.

2.7.2 Cadena de Valor para CYD Publicidad

Los directivos de CYD Publicidad deben entender el proceso por el cual las
empresas crean valor para los clientes y utilidades para la organizacion, deben
comprender el papel de los recursos, capacidades y habilidades distintivas en
este proceso. Es importante que conozcan el hecho de ser superiores en
eficiencia, innovacion, calidad y respuesta a los clientes en la creacion de valor y
en la generacion de grandes ganancias. Y finalmente ser capaces de analizar las
fuentes de ventaja competitiva de la empresa para identificar qué es lo que esta
empujando la rentabilidad de su empresa y doénde pueden ubicarse las
oportunidades de mejoramiento. En otras palabras, deben ser capaces de
identificar de qué manera las fortalezas de la empresa alientan su rentabilidad y

cémo cualquier debilidad lleva una reduccién en ésta.

La cadena de valor (Gréfico No. 7) disgrega a la empresa en sus actividades
estratégicas relevantes para comprender el comportamiento de los costos y las
fuentes de diferenciacion existente y potencial. La empresa puede obtener una
ventaja competitiva, desempefiando estas actividades estratégicamente

importantes a menor costo, 0 mejor que sus competidores.

Actividades Primarias:

Las actividades primarias tienen que ver con el disefio, la creacion y la entrega
del producto, su comercializacion y el apoyo y el servicio posventa que se le dé.
En la cadena de valor las actividades fundamentales se descomponen en cuatro
funciones: investigacion y desarrollo, produccion, comercializacién y ventas, y

servicio al cliente.
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Grafico No. 7: Cadena de Valor para CYD Publicidad
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Elaboracion: Ximena Escobar

Investigacion y Desarrollo:

La empresa debe contar con una asignacion de recursos especifica para esta
area, que le permita un desarrollo formal de nuevos servicios o innovacion en los
procesos, asi como una estrategia establecida en este campo, que reduzca los
costos, o el mejoramiento o creacién de nuevos servicios para poder cobrar

precios mayores.

Produccion:

Departamento Creativo:

El departamento creativo es una de las &reas mas importantes de la empresa,
por cuanto es de esta area por donde salen los conceptos de comunicacion que
se utilizaran en las campafias promocionales o publicitarias de los clientes. Este

departamento trabaja en conjunto con el area comercial y estratégica; entre las

principales funciones de este departamento se puede citar:
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« Analisis del brief del cliente;

« Desarrollo del eje comunicacional de la campafia;

» Desarrollo de las piezas publicitarias;

e Coordinacién de formatos con medios y departamento comercial,

e Seguimiento y negociacién con proveedores del desarrollo de la produccién
publicitaria (Productoras);

e Desarrollo de avisos puntuales para prensa (intereses generales,

convocatorias, mortuorios, remitidos, etc.).

Departamento de Medios:

Esta Unidad se encarga del registro y seguimiento de todas las transacciones
realizadas con los medios por la empresa en cada campafa. La informacién
resultante se ve consolidada en los informes de pauta, y son el producto de

actividades como:

« Elaboracion del plan de medios para el cliente;

« Elaboracion de las 6rdenes de publicacion para los medios;
« Negociacién de tarifas con los medios;

* Monitoreo de medios ordenados;

+ Declaracion de anexos transaccionales;

* Manejo de relaciones con los medios.

Departamento Comercial y Servicio al Cliente:

Entre las principales funciones de esta area, se encuentran:

« Planificacion de la proyeccion comercial y de mercadeo de la agencia;

« Elaboracion del plan comercial anual de la empresa,;

« Elaboracion de presupuestos comerciales de la agencia;

» Negociacion de espacios con proveedor externo;

» Planificar los componentes del proceso de publicacion;

» Armar paquetes promocionales de diferentes modelos de comunicacion;

« Contactar a clientes para consultar su necesidad del servicio;
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» Elaboracion de articulos publicitarios para respaldo del departamento
comercial (gorras, camisetas, esferograficos, chompas);

» Visitas periédicas al cliente, servicio postventa;

» Recuperacion de cartera (a través de los vendedores);

« Coordinacién de las necesidades del cliente con los distintos departamentos

involucrados.

Actividades de Apoyo:

Las actividades de poyo de la cadena de valor proporcionan materiales para la
produccion que permiten que se den las actividades fundamentales. Estas
actividades se descomponen en cuatro funciones: manejo de materiales,

recursos humanos, sistemas de informacion e infraestructura de la empresa.

Logistica:

El apoyo logistico esta relacionado en lo referente a recursos de oficina, entrega
de materiales, un mensajero con motocicleta que facilite el contacto con clientes

y proveedores.

Recursos Humanos:

Departamento formal encargado del Talento Humano que realice los procesos
de seleccionar, contratar, formar, emplear y retener a los colaboradores de la
organizacion. El objetivo basico sera el de alinear las politicas de RRHH con la
estrategia de la organizacién, lo que permitira implantar la estrategia a través de

las personas.
Sistemas de Informacion:
La empresa debe contar con un sistema informético interno de manejo contable,

medios, proveedores, facturacion y demas. Un sistema evaluado que permita

obtener informacion para toma de decisiones.
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Departamento Financiero:

Esta area esta encaminada a dirigir las tareas propias de la contabilidad de la
compafiia. Es asi que es de responsabilidad de este departamento, entregar los
informes econdémicos en los periodos establecidos sobre la situacion de la

empresa, para las respectivas reuniones de directorio.

Entre sus funciones esta:

« Elaboracion de los reportes contables requeridos por la ley y el directorio;

» Facturacion, elaboracion de retenciones;

« Elaboracion de anexos exigidos por el Servicio de Rentas Internas, IESS,
Ministerio de Trabajo, etc.;

» El andlisis de datos financieros de la empresa;

» Evaluacioén de la posicion financiera de la empresa,;

» Adquisicion de financiamiento a corto plazo conjuntamente con Gerencia
General;

* Mantener buenas relaciones con Instituciones Financieras;

« Elaboracion de presupuestos mensuales;

« Negociacién de cartera;

» Adquisicion de activos fijos;

« Distribucién de utilidades;

» Control de las necesidades de efectivo de la compafiia;

2.7.3 Acciones de Mejora para CYD Publicidad

Dar a conocer nuevos productos:

La empresa deberd contratar a un vendedor externo con experiencia, el mismo
que transmita las necesidades de los clientes para que asi CYD Publicidad
pueda fortalecer su diversidad en la produccién de nuevos productos y servicios
satisfaciendo las nuevas necesidades de los clientes y no busquen a otras
empresas de la competencia, aprovechando de esta manera la oportunidad de
incursionar a nuevos nichos de mercado y a la vez ampliar su cartera de

productos.
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ACTIVIDAD RESPONSABLE
Contratacién del vendedor externo Gerente General

Capacitacion del vendedor externo Asistente de Ventas.
Evaluar los resultados Departamento de ventas

Brindar seguridad y motivar al personal:

Una de las fortalezas de la empresa es que se cuenta con un buen elemento
humano, y dentro de la empresa el equipo humano debera ser muy competitivo;

donde se debera procurar mantener en base a capacitaciones para el mismo.

Se motivard al personal con la celebracion de sus cumpleafios, para que de esta
manera exista integracion a nivel de toda la empresa. Se premiard al mejor
empleado en base a su desempefio a través de algun incentivo. Se debera

mantener el compromiso de los trabajadores con la empresa.

ACTIVIDAD RESPONSABLE PLAZO

Cotizar y elegir a la mejor pro-

forma para la compra de equiposi| Personal de Adquisiciones -
de seguridad para el personal de Bodega
produccion.

1semana

al personal de

-Gerente General
-Departamento
Administrativo

-2 meses
-3 meses

Capacitar al personal
administrativo (Secretaria,
Recepcionista, Contadora
Asistentes
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Aprovechar el espacio fisico:

En base al andlisis que se realiz a las instalaciones de la empresa se pudo ver
gue cuentan con un buen espacio, ya que sus areas de trabajo mantienen
distancias acorde a sus necesidades. Se propone adecuar de una mejor manera
a través de rotulacion en cada area, dar canceles a los empleados, tener el

material de trabajo debidamente identificado y colocado en lugares estratégicos

para que no impidan el paso de las personas dentro del area de produccion.

ACTIVIDAD RESPONSABLE
Rotulamo?raetr)!% S EIEES 0 Encargado de Produccion

Asignar canceles a los i
9 Encargado de Produccion|l 2 semanas
empleados.

Realizar una investigacion de mercado:

Se propone realizar una investigacién de mercados en la que los productos y
servicios son muy competitivos, dando asi a la empresa la oportunidad de
explorar y tener miras a nivel nacional y se pueda ofrecer los productos y

servicios ya no solo a Quito.

ACTIVIDAD RESPONSABLE

Realizar una Investigacion de <
9 Area de Ventas. 6 meses
mercados.

Vendedor externo promocione
los productos y servicios a Area de Ventas.
nivel nacional

Mejorar la atencién y el tiempo de entrega del serv icio al cliente:

La empresa debera verificar los trabajos pendientes dando prioridad a los

mismos para cumplir con los plazos de entrega de los productos hacia los
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clientes, se deberd atender al cliente, investigar su necesidad, realizar

negociaciones beneficiosas para ambas partes, para poder disminuir quejas y

clientes insatisfechos.

ACTIVIDAD RESPONSABLE

Verificar trabajos pendientes 0 i
. Area de Produccion 1 semana
por entregar a los clientes

Mejorar el proceso de ventas:

El proceso de ventas es considerado lento, ya que se trabaja de manera aislada
dando como resultado la duplicidad de funciones. Se propone mejorar los
procesos de comercializacién para que el negocio sea mas dindmico, reduzca
los costos y los tiempos y corrija los problemas a la hora de vender el servicio
publicitario.

ACTIVIDAD RESPONSABLE
Estructurar el equipo de trabajo "
gue va a realizar las ventas PR el WS 1 SEMENE

Elaborar un manual de « . .
. Area administrativa 2 semanas
procedimientos
Mendedor exienng ca Gerente General 3 meses
seguimiento a futuros clientes.

Dar prioridad al pago de sueldos a empleados:

Mantener satisfecho al cliente interno es muy importante, ya que gracias a su
aporte la empresa ha adquirido la experiencia que tiene hoy en dia, se debera
realizar acciones de mejora; tales como destinar o prever el dinero de la
remuneracion de los empleados tanto administrativo como de la produccion para
poder mantenerlos y asi contar con el personal idéneo y lo mas importante un

personal con experiencia y responsable.
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ACTIVIDAD RESPONSABLE

Cada fin o
inicios del
mes.

Pago puntual de sueldos a los Departamento de
trabajadores Contabilidad

Establecer cronogramas de actividades para la produ  ccién:

Serd de gran ayuda realizar cronogramas de actividades para el area de
produccion ya que la mayoria de los trabajos estan pendientes, porque los
esfuerzos estan direccionados a los trabajos de mayor magnitud, dejando de
lado los trabajos pequefios, de esta manera se podra mantener la fidelidad de

todos los clientes.

ACTIVIDAD RESPONSABLE

Realizar un cronograma de < L
- hy Area de Produccién
actividades en la produccion.

Realizar controles trimestrales para medir el cump limiento de los

objetivos:

Se propone que la empresa realice controles trimestrales para comprobar la
veracidad del cumplimiento de los objetivos planteados a nivel de toda la
organizacion, la misma que se propuso en esta investigacion, tomando acciones

correctivas y de esta manera medir el desempefio organizacional.

ACTIVIDAD RESPONSABLE PLAZO

Realizar controles trimestrales
para el cumplimiento de los
objetivos propuestos.

Departamento

Administrativo. CEEE DresEe

Implementar el Plan Estratégico:

Una de las debilidades de CYD Publicidad es que no cuenta con un Plan

Estratégico desde sus inicios, es por eso que se propone a la empresa la
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implantacién de uno, la misma que sera de gran ayuda para todo el personal que

integra la organizacion. Con el unico fin que se lleguen a cumplir todos los

lineamientos que constan en la Planificacion Estratégica.

ACTIVIDAD RESPONSABLE

Realizar una Planificacion

Estratégica. Toda la organizacion.

2.7.4 Actividades para la implementacién del Plan E  stratégico

Una vez que se ha disefiado el Plan Estratégico para CYD Publicidad, la
prioridad de los directivos se modifica para convertir el plan estratégico en
acciones y buenos resultados. Se necesita un conjunto diferente de tareas y de
habilidades gerenciales para poner en practica la estrategia y lograr que la
organizacion se mueva en la direccion elegida. Mientras que la creacion de la
estrategia es principalmente una actividad empresarial, su implantacion es
principalmente una actividad administrativa interna. Mientras que la formulacion
exitosa de la estrategia depende de la vision empresarial, el andlisis del mercado
y el juicio empresarial, la implantacion con éxito depende de trabajar a través de
otros, organizar, motivar, asi como desarrollar una cultura y unos soélidos ajustes

entre la estrategia y la forma como hace las cosas la organizacion.

La implantacion del Plan Estratégico es un reto mas dificil y que toma mucho
mas tiempo en llevarlo a la accion. De ahi la importancia de establecer las

actividades necesarias para llevar a la practica e implantarlo.

A continuacion se establece las actividades que serén llevadas a la préactica en

CYD Publicidad pala implantar el Plan Estratégico.
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ACTIVIDADES PARA LA IMPLANTACION DEL PLAN ESTRATEGI CO

ETAPAS METAS ACTIVIDADES RECURSOS RESPONSABLES EVALUACION
Fase Preliminar:
Constituir la Comisién, para
Aprobacion en la | consensuar la fijacion de | Los resultados de Asignacion Nivel Directivo Legalizacién del
Asamblea General, y | objetivos y el calendario de | estareunion se presupuestaria funcionamiento de los
eleccion de la comision | ejecucion de tareas y trabajos. debera remitir propia de la talleres de trabajo.
de seguimiento del Plan a todos los miembros Empresa.
Estratégico. de la empresa.
Fase 1. Presentacion | Invitar a esta sesion, ademas de
del Plan Estratégico | los miembros de la comision, a Asignacion Nivel Directivo y | Namero de contratos con
para la Empresa: otros agentes claves de la | Difundir los acuerdos | presupuestaria | Comision de | empresas o instituciones
empresa internos y externos | alcanzados en la reunion. propia de la Seguimiento del Plan | que participan en
Determinaciéon de los | como  (socios, profesionales, Empresa. Estratégico proyectos de
lineamientos para este | empresas e instituciones). investigacion
propésito.
Fase 2 Diagnostico
Estratégico: Elaborar un borrador del | La comisién realizard dos o | Asignacién Nivel Directivo Indicador sobre
diagnostico que permita | tres reuniones de trabajo y | presupuestaria | Nivel Operativo relevancia de la empresa
La comisién de trabajo | determinar el andlisis FODA, | enviard el diagnéstico a los | propia de la en la provincia
iniciara analisis interno | como base para replantear la | directivos de la empresa para | Empresa
y analisis externo de la | Mision,  Vision y Lineas | su evaluacion y sugerencias.
empresa. Estratégicas.
Fase 3 Misién: Aprobacion del Documento de
Bases, y también la aprobacion | Sesién para la aprobacién del | Asignacién Nivel Directivo Porcentaje de
Sesion sobre Mision, de los grupos de trabajo para | Plan Estratégico. presupuestaria cumplimiento global de
Vision, Valores, desarrollar cada linea | Informar sintéticamente del | propia de la los objetivos  del
tentativa de FODA y estratégica. proceso de planificacion, asi | Empresa. programa a efectuarse.
Lineas estratégicas. como los objetivos de los
grupos de trabajo
Fase 4. Proceso de | Asegurar a la empresa el | La Comision delegada hara | Asignacién Porcentaje de
evaluacion de los | cumplimiento del objetivo del | una propuesta de asignacién | presupuestaria Nivel Operativo cumplimiento de las
resultados. Plan Estratégico y Su | presupuestaria para la | propia de la acciones realizadas para
Se realizard | seguimiento para los ajustes | implementacion del Plan | Empresa poner en marcha el Plan
evaluaciones de los | que sean necesarios realizarlos. | Estratégico. Estratégico
resultados derivados

del Plan Estratégico
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A continuacién se presenta un cronograma estimativo de tiempo para el

desarrollo de cada fase.

Cronograma para cada fase afio 2012
Febrero Marzo Abril Mayo Junio
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CAPITULO Il

3. ESTUDIO FINANCIERO

Para implementar el Plan Estratégico y realizar el relanzamiento de CYD
Publicidad, es necesario contar con los recursos necesarios, entre ellos el
economico, por lo que a continuacion se realizard un estudio financiero que

permita cumplir con dicho objetivo.

3.1 ELEMENTOS DEL ESTUDIO FINANCIERO

El estudio financiero realizado esta conformado por los siguientes elementos, los
cuales han permitido analizar si la inversién es la adecuada, de acuerdo con las

expectativas del estudio. Estos elementos se detallan a continuacion:

Inversiones en Activos Fijos .- La empresa hara inversiones en la adecuacion
de sus instalaciones, equipos, muebles y enseres y herramientas relacionadas
con la actividad a la que se dedica como: equipos para serigrafia esto es: pulpo,
revelador, mallas, impresora de transfer y transfer. Plancha Térmica multifuncién,
para gorras, jarros, llaveros entre otros. Plotter de corte para realizar
gigantografias. Impresora laser A3 para formatos especiales. Los cuales van a

ser utilizados por la empresa en el desarrollo de sus actividades.

Inversiones en Activos Diferidos .- Se realizara inversiones en asesoramiento,

estudios de factibilidad, capacitacion, etc.

Inversiones de Capital de Trabajo .- Se establecera el capital de trabajo, el ciclo
de operacion de la empresa asi como el de caja, la rotacibn que va a tener la

cuenta caja y el requerimiento de caja que va utilizar la empresa.

Ingenieria de la inversion .- Se estudiara la tecnologia que se va utilizar en el
desarrollo del trabajo, las herramientas y equipos que se necesitara, y la

infraestructura de la planta.
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Ingenieria del Servicio .- Se establecerda los programas de produccion, los
sistemas de control a utilizarse en el proceso productivo del servicio de la

empresa, entre otros.
3.2 PRESUPUESTO
La clave para un redireccionamiento exitoso, asi como su expansion, es su

habilidad para obtener y asegurar el financiamiento apropiado. Para lo cual se

hace necesario establecer previamente el presupuesto, el mismo que se puede

observar en la siguiente tabla:

Tabla No. 9: Inversion Inicial

INVERSION INICIAL

1. MAQUINARIAY EQUIPO CANTIDAD | V. UNITARIO | VALOR TOTAL %
Equipo de Serigrafia * 1 19.800,00 19.800,00
Computador 2 680,00 1.360,00

Suma 21.160,00 81,24%
2,CONSTRUCCIONES E INSTALACIONES
Adecuacién de la Oficina 1 1.000,00 1.000,00

Suma 1.000,00 3,84%
3. MUEBLES Y ENSERES
Escritorios de Computo 2 162,00 324,00
Soféas Bipersonales 2 143,00 286,00
Mesa de Centro 1 120,00 120,00
Archivador Vertical 3 gavetas 1 136,00 136,00

Suma 866,00 3,32%
4. DIFERIDAS Y OTRAS INVERSIONES
Estudio Técnico 1 500,00 500,00
Gastos de Asesoramiento 1 1.500,00 1.500,00
Gastos de Capacitacion 1 250,00 250,00
Suma: 2.250,00 8,64%
CAPITAL DE TRABAJO INICIAL 769,32 2,95%

INVERSION TOTAL INICIAL : 26.045,32 100,00%
I

Elaboracion: Ximena Escobar

* El Equipo de Serigrafia consta de: Pulpo, revelador, plancha térmica, pinturas

(emulsiones, colorantes), impresoras de sublimacion, impresoras de transfer,

entre otros.
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La empresa se financiara con recursos propios el 45% y el 55% realizara un

préstamo en una de las instituciones financieras del pais.

Es asi que el 45% representa a $11.720,40 dolares que se disponen para invertir
inicialmente. La segunda fuente de financiamiento que la empresa va a utilizar
son las instituciones financieras; que son las fuentes mas comunes de

financiamiento.

De esta manera, la empresa realizara un préstamo por $ 14.324,90 ddlares, a
una tasa de interés activa del 12.24%, a 5 afios plazo y a un afio de gracia. En la

siguiente tabla se muestra la amortizacion del capital.

AMORTIZACION DE CAPITAL

INTERESES 12.24%
CAPITAL 14.324,92
INTERES 0,1224
PLAZO 5
GRACIA 1
ANO PRINCIPAL | INTERESES CUOTA
1 2.612,87 2.612,87
2 2.737,13 2.612,87 5.350,00
3 3.236,39 2.113,61 5.350,00
4 3.826,70 1.523,30 5.350,00
5 4.524,70 825,30 5.350,00

Fuente: Corporacion Financiera Nacional

Elaboracion: Ximena Escobar

3.2.1 Estimacion de Ingresos

La estimacién de ingresos esta dada de acuerdo a la demanda que se va a
tener, es de esta manera que la empresa se ha puesto como objetivo en brindar
el servicio de publicidad a por lo menos 4 personas semanales, es decir, que
anualmente se estima atender a 192 personas que demandaran el servicio de

publicidad en la provincia de Pichincha.
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Los precios de cada paquete publicitario esta estimado de acuerdo con la
investigacion de campo que se realizd, de esta manera los precios fluctian de
174 a 285 dolares por persona, valores que ya incluyen un 30% de utilidad. En la
siguiente tabla se muestran los precios de cada paquete publicitario por persona

y los probables ingresos a obtenerse:

Tabla No. 10: Ingresos totales por ventas

No. de Valor del Total Ingresos
Personas | Paquete Pub. por aio
50 174.32 8.716
50 180.00 9.000
50 210.00 10.500
42 272.69 11.453
Total 39.669

Fuente: Estudio de Campo
Elaboracion: la autora

Como se observa en la Tabla No. 10 , para el primer afio se tendra un ingreso
por ventas de $ 39.669 dolares, cabe recalcar que hasta el afio 5 el volumen de
ventas se incrementa en un 50%, es decir, para el afio 2 se incrementa un 5%
del volumen de ventas del primer afo, para el afio 3 se incrementa un 10% del
volumen de ventas del segun afio, para el afio 4 se incrementa en un 15% del
volumen de ventas del tercer afio y finalmente para el afio 5 se tiene un
incremento del 20% del volumen de ventas del cuarto afio, segun se vaya
cumpliendo los objetivos de la empresa en cuanto al incremento de las ventas.
Este crecimiento se puede observar en la Tabla No. 11; ademas se ha
considerado que el costo de ventas para el primer afio es del 43.01% del total de
ingresos, el mismo que va disminuyendo durante los 5 afios de la proyeccién de

la inversion.

3.2.2 Andlisis de los Estados Financieros

La importancia de elaborar la informacién financiera es la unificacion de criterios,
para poder saber si la empresa en el aspecto financiero, va a proporcionar

utilidades o pérdidas, va a tener capacidad de pago con los proveedores, va a

tener la suficiente liquidez para cubrir gastos imprevistos, etc.
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- Estado de Pérdidas y Ganancias
Este esquema contable, mostrara los ingresos, costos, y gastos efectuados por

la empresa y de su relacién se obtendra las utilidades o ganancias, o las

pérdidas si fuera del caso, generadas en cada uno de los periodos contables.
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Tabla No. 11: Estado Proforma de Pérdidas y Ganancias P

royectado de CYD Publicidad

CONCEPTO/ANO: ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
DOLARES | % DOLARES | % DOLARES | % DOLARES | % DOLARES | %
(+) Ingreso por ventas netas 39.669,25 |100,00% |41.652,71 |100,00% |45.817,98 |100,00% |52.690,68 |100,00% |63.228,82 |100,00%
(-) Costos de Ventas 17.060,53 |43,01% |17.060,53 |40,96% |17.060,53 |37,24% 17.060,53 |32,38% |17.060,53 |26,98%
(=) UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 22.608,72 |56,99% |24.592,18 |59,04% |28.757,45 |62,76% 35.630,15 |67,62% |46.168,28 |73,02%
(-) Gastos administrativos 9.010,00 |[22,71% |[9.010,00 |21,63% |9.010,00 |[19,66% |9.010,00 |17,10% |9.010,00 |14,25%
(-) Gastos de ventas 1.820,66 4,59% 1.820,66 4,37% 1.820,66 3,97% 1.820,66 3,46% 1.820,66 2,88%
(=) UTILIDAD OPERACIONAL 11.778,06 |29,69% |13.761,52 |33,04% |17.926,79 |39,13% |24.799,49 |47,07% |35.337,62 |55,89%
(-) Gastos financieros 2.612,87 |6,59% 2.612,87 |6,27% 2.113,61 |4,61% 1.523,30 |2,89% 825,30 1,31%
(-) Otros egresos
(+) Otros ingresos
( =) Utilidad antes de participacion 9.165,19 23,10% |11.148,65 |26,77% |15.813,18 |34,51% 23.276,19 (44,18% |34.512,32 |54,58%
(-) 15 % participacién de trabajadores 1.374,78 | 3,47% 1.672,30 [4,01% 2.371,98 |5,18% 3.491,43 |6,63% 5.176,85 |8,19%
(=) utilidad antes impuesto a la renta 7.790,41 19,64% |9.476,36 22,75% |13.441,20 |29,34% 19.784,76 | 37,55% |29.335,47 |46,40%
(-) Impuesto larenta 25% 1.947,60 |4,91% 2.369,09 |5,69% 3.360,30 |7,33% 4.946,19 |9,39% 7.333,87 |11,60%
(=) UTILIDAD NETA 5.842,81 |14,73% |7.107,27 |17,06% |10.080,90 [22,00% |14.838,57 |28,16% |22.001,60 |34,80%
Reserva legal (10% utilidad) 584,28 710,73 1.008,09 1.483,86 2.200,16

Fuente: Tabla No. 10
Elaboracién Ximena Escobar
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La empresa para el primer afio tendra una utilidad neta de $ 5.842.81 dolares lo
cual representa el 14.73% de los ingresos obtenidos por ventas netas. Para el
segundo afio se proyecta un incremento de 5% en los ingresos por ventas netas
el mismo que representa a 41.652.71 délares, en este afio se obtendra una
utilidad neta de 7.107.27 délares. Para el afio tres se incrementara en un 10%
de los ingresos por ventas del afio dos. Para el afio cuatro se incrementara en un
15% de los ingresos por ventas del afio tres y finalmente para el afio quinto se
incrementara en un 20% de los ingresos por ventas del afio cuatro. Estos
incrementos se lo realizan previniendo los posibles aumentos en los precios de

los insumos a utilizarse, por efectos de la inflacién.

- Flujo de Fondos Proyectado

En la elaboracion del Flujo de Fondos Proyectado (también conocido como
Presupuesto de Efectivo), se establecera las proyecciones de los futuros
ingresos y egresos de efectivo que realizard la empresa para un periodo de

tiempo determinado.

El flujo de fondos permite medir la rentabilidad de la inversion. Si se quiere medir
la rentabilidad de los recursos propios, deber4d agregarse el efecto de

financiamiento para incorporar el impacto del apalancamiento de la deuda.

Este flujo de fondos constituye la base para el calculo del VAN, la TIR, periodo

de recuperacion de la inversion vy la relacion costo / beneficio.

El objetivo del Flujo de Fondos es basicamente determinar la capacidad de la
empresa para generar efectivo, con el cual pueda cumplir con sus obligaciones y
con sus proyectos de inversion y expansion. Adicionalmente, el flujo de fondos
permite hacer un estudio o analisis de cada una de las partidas con incidencia en
la generacién de efectivo, datos que pueden ser de gran utilidad para el disefio
de politicas y estrategias encaminadas a realizar una utilizacion de los recursos

de la empresa de forma mas eficiente.

A continuacion el Flujo de Fondos proyectado:
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Tabla No. 12: Flujo de Fondos Proyectado de CYD Pub licidad
CONCEPTO/ANOS ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANO 6
+ ingresos de la operacion 39.669,25 41.652,71 45.817,98 52.690,68 63.228,82 | 63.228,82
- costo de operacion 27.879,19 27.879,19 27.879,19 27.879,19 27.879,19 | 27.879,19
- depreciacion 4.290,93 4.290,93 4.290,93 4.290,93 4.290,93 4.290,93
- amortizacion
- pago intereses por los créditos recibidos 2.612,87 5.350,00 5.350,00 5.350,00 5.350,00
UTILIDAD ANTES DE PARTICIPACION E IMPUESTOS 4.886,26 4.132,59 8.297,86 15.170,55 25.708,69 | 31.058,69
- participacioén de trabajadores 15% de la utilidad 732,94 619,89 1.244,68 2.275,58 3.856,30 4.658,80
UTILIDAD ANTES DEL IMPUESTO A LA RENTA 4.153,32 3.512,70 7.053,18 12.894,97 21.852,39 | 26.399,89
- impuesto a la renta 25% 1.038,33 878,17 1.763,29 3.223,74 5.463,10 6.599,97
UTILIDAD NETA 3.114,99 2.634,52 5.289,88 9.671,23 16.389,29 | 19.799,92
+ utilidad venta de activos
- impuesto a la utilidad en venta de activos
+ ingresos no gravables
- costo de operacion no deducibles
+ valor en libros de los activos vendidos
+ depreciacion 4.290,93 4.290,93 4.290,93 4.290,93 4.290,93 4.290,93
+ amortizacion
+amortizacién activos diferidos
- valor de la inversion 25.276,00 250,00 20.300,00
- capital de trabajo 769,32
+ recuperacion del capital de trabajo
+ crédito recibido 14.324,92
- pago del capital ( amortizacion del principal) 2.737,13 3.236,39 3.826,70 4.524,70
FLUJO DE FONDOS NETOS DEL INVERSIONISTA -11.720,39 7.155,92 4.188,32 6.344,43 10.135,46 -4.144,47 24.090,85
Capacidad de pago o indice de cobertura del préstamo: -6,59 1,93 2,43 3,25 0,71
FLUJO DE FONDOS NETO -4.564,47 4.188,32 6.344,43 10.135,46 -4.144,47 24.090,85
EVALUACION FINANCIERA:
TIR% = 61,91%
VAN = 30.473,31
R B/C = 1,17
TMAR DEL INVERSIONISTA % = 20,49%
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Para cubrir sus necesidades, la empresa ha realizado la proyeccion de los flujos
de fondos, tomando en cuenta el préstamo realizado a la Corporacioén Financiera
Nacional. Es asi que para el afio uno se tendrd un flujo proyectado de fondos
negativo de (-4.564,47) dolares. Este flujo negativo esta ocasionado por la
inversion inicial y porque no existen los ingresos por ventas necesarios. Para el
segundo afio, la empresa tendré un flujo de fondos neto de 4.188,32 ddlares que
significa que la empresa comienza a cubrir los costos de operacion y a generar
utilidades. En el segundo afio la empresa dispondrd de una capacidad de pago
de 1.93 dolares que significa que por cada doélar obtenido por préstamo

generard un ingreso adicional de 93 centavos.

En el tercer afio la empresa dispondra de un flujo de fondos neto de 6.344, 43 y
una capacidad de pago de 2.43 dolares que significa que por cada dolar

obtenido por préstamo generara un ingreso adicional de 1.43 centavos.

En el afio cuarto se obtendra un flujo de fondos de 10.135,46 délares y generara
una capacidad de pago de 3.25 ddlares que significa que por un dolar
financiado se tendrd un ingreso adicional de 2.25 doélares. En el quito afio la
empresa generara un flujo de fondos negativo de (-4.144,47) ddlares, debido a

gue en ese afo se termina de pagar el préstamo realizado.

A partir del sexto afio la empresa comenzard a trabajar sin mayor presion, por
cuanto ya no tendra que preocuparse por la deuda que originalmente tuvo que
contraer para el financiamiento.

- Balance General Proforma

El Balance General Proforma muestra las cantidades tentativas de la situacion

futura de la propuesta relacionada con sus activos, pasivo y patrimonio. A

continuacion su esquema:
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Tabla No. 13: Balance General Proyectado de CYD Pub

licidad

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

ACTIVOS

Bancos 14.324,92 | 13.515,92 | 22.152,73| 34.012,44| 49.540,24| 69.745,51

Caja 11.720,39

Herramientas 19.800,00 | 19.800,00| 19.800,00| 19.800,00| 19.800,00

Muebles 866,00 866,00 866,00 866,00 866,00

Equipo de Computo 1.360,00| 1.360,00 1.360,00 1.360,00 1.360,00

Adecuaciones 1.000,00| 1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00
(-)Depreciacion -4.290,93| -8.581,86| -12.872,79| -17.163,73 | -21.454,66
DIFERIDOS

Gastos de Asesoramiento 1.500,00 1.375,00 1.250,00 1.125,00 1.000,00

Capacitacion 250,00

Estudio Técnico 500,00 400,00 300,00 200,00 100,00
Total Activos 26.045,32 | 34.500,99| 38.371,87| 45.715,65| 56.727,51| 72.416,85
PASIVOS

Préstamo largo plazo 14.324,92 | 14.324,92 | 11.587,79 8.351,41 4.524,70 0,00

Intereses por pagar 2.612,87| 2.612,87 2.113,61 1.523,30 825,30
Total Pasivos 14.324,92| 16.937,79| 14.200,66| 10.465,02 6.048,00 825,31
PATRIMONIO

Capital Social 11.720,39| 11.720,39| 11.720,39| 11.720,39| 11.720,39| 11.720,39

Utilidad 5.842,81| 12.950,08| 23.030,98| 37.869,55| 59.871,15
Total Patrimonio 11.720,39| 17.563,20| 24.670,47| 34.751,37| 49.589,94| 71.591,54
Total Pasivo y Patrimonio 26.045,32 | 34.500,99| 38.871,13| 45.216,39| 55.637,94| 72.416,85

Como se aprecia en el esquema, el afio cero es el de la inversion, un total de

$26.045.32 distribuido en el activo en las cuentas caja y bancos, y en el pasivo

en la cuenta préstamos de largo plazo y capital social. Es a partir del segundo

afio donde se visualiza las inversiones realizadas por la organizacién en activos

destinados al uso, explotacion y usufructo; mientras que en el pasivo se registra

la deuda y los intereses, el capital social y la generacion de utilidades fruto de la

actividad de la empresa.
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3.3 EVALUACION FINANCIERA DE LA INVERSION

La evaluacion financiera permite analizar si la inversion es o no rentable,
tomando en cuenta los productos y servicios a ofrecerse por CYD Publicidad en
el mercado, asi como también la acogida que va a tener por parte de los clientes,
se tomard en cuenta parametros como la Tasa Minima Aceptable de
Rentabilidad, Tasa Interna de Retorno, Valor Actual Neto y la Relacién Beneficio

Costo.

3.3.1 Tasa Minima Aceptable de Rentabilidad TMAR 0  Tasa de Descuento

Cuando se hacen calculos de pasar en forma equivalente, dinero del presente al
futuro se utiliza una tasa de interés o de crecimiento del dinero; pero cuando se
quiere pasar cantidades futuras al presente, se usa una tasa de descuento,
llamada asi porque descuenta el valor del dinero en el futuro a su equivalente en
el presente, y a los flujos traidos al tiempo cero se les llama flujos

descontados.?®

A la tasa de descuento se le conoce también como Tasa Minima Aceptable de
Rendimiento TMAR. Latasa de descuento es una medida financiera que se
aplica para determinar el valor actual de un pago futuro. La tasa de descuento se
diferencia de la tasa de interés, en que ésta se aplica a una cantidad original
para obtener el incremento que sumado a ella da la cantidad final, mientras que
el descuento se resta de una cantidad esperada para obtener una cantidad en el

presente.

Para calcular el Valor Actual Neto se debe determinar primero la tasa de

descuento, llamada también costo de capital o TMAR.

Determinacion de la Tasa de Descuento

Los flujos netos de fondos consideran que el capital es aportado en su totalidad

por los socios. Antes de invertir una persona siempre tiene en mente una tasa

28 BACA Urbina Gabriel, Evaluacion de proyectos, Mc Graw Hill, Interamericana editores S.A. Cuarta
Edicion. México 2001. Pag. 214.
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minima de ganancia sobre una inversidn propuesta, llamada tasa minima

aceptable de rendimiento (TMAR).

La TMAR tiene dos componentes:

= Tasa Activa (tasa que cobra el banco).

= Nivel del riesgo (que se expresa en una tasa).

TMAR = Tasa activa + Tasa de riesgo

Para el caso de la inversion propuesta, se ha fijado el Costo de Capital en un
12,12% en funcién de la tasa activa que cobra la banca privada. Esta tasa se

basa en la tasa que los bancos cobraran por la prestacion de capital.

La tasa de riesgo tiene como dificultad que no se puede calcular dado que no se
tienen datos objetivos y verificables del comportamiento de cada sector
econdémico y en especial de cada inversidn. No obstante se ha determinado
como una medida practica el asumir que el inversionista establecerd un riesgo
del 8.37%.

Por lo tanto la TMAR de la inversion es:

TMAR =12.12 + 8.37 = 20.49

Por lo tanto 20.49 es la Tasa de Descuento que se ha considerado como

referente para la evaluacién financiera. (Ver Tabla No. 12)

3.3.2 Analisis de la Tasa Interna de Retorno

La Tasa Interna de Retorno es la tasa de descuento por la cual *“el valor

presente neto es igual a cero, o dicho de otro modo, es la tasa que iguala la

suma de los flujos descontados a la inversion inicial”.”®

29 BACA Urbina Gabriel, Evaluaciéon de proyectos, Mc Graw Hill, Interamericana editores S.A. Cuarta
Edicion. México 2001. Pag. 216.
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Este método consiste en encontrar una tasa de interés en la cual se cumplen las
condiciones buscadas en el momento de iniciar 0 aceptar una propuesta de
inversion. Tiene como ventaja frente a otras metodologias como la del Valor
Actual Neto (VAN) porque en éste se elimina el célculo de la Tasa de Interés de
Oportunidad, esto le da una caracteristica favorable en su utilizacién por parte de

los administradores financieros.

El calculo de la TIR se realiz6 en base al flujo neto de caja establecido,
obteniendo como resultado una TIR de 61.91, (Ver Tabla No. 12) lo que significa
que por cada ddlar invertido, el inversionista recibe adicional 0,62 centavos de

dolar, por tanto el proyecto es viable.

Dicho en otras palabras, la Tasa Interna de Retorno que arrojan los flujos de la
inversion es del 61.91%, mayor al costo ponderado del capital (20.49%), por lo

que es rentable invertir en esta propuesta.

3.3.3 Analisis del Valor Actual Neto

El valor actual neto “es el valor monetario que resulta de restar la suma de los
flujos descontados a la inversion inicial”.*® Al sumar estos flujos descontados en
el presente y restar la inversion inicial, se compara las ganancias esperadas
contra los desembolsos necesarios para lograr esas utilidades, pero en términos

de su valor equivalente en el momento presente o tiempo cero.

El resultado del VAN del proyecto es de $ 30.473.31, (Ver Tabla No. 12) por lo
gue se puede definir que la inversion a realizar, tiene un rendimiento alto;
determinando que la propuesta es rentable, considerando un costo de

oportunidad del 20.49%, por lo que se recomienda su ejecucion.

Adicionalmente, este indicador financiero ayuda a determinar si a través de los
flujos actualizados, al restar la inversiébn se ha podido cubrir la rentabilidad

minima.

30 BACA Urbina Gabriel, Evaluacion de proyectos, Mc Graw Hill, Interamericana editores S.A. Cuarta
Edicion. México 2001. Pag. 213.
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3.3.4 Analisis del periodo real de recuperacion

El periodo de recuperacion o periodo de repago sefala el afio en el cual se va a
recuperar la inversion y a generar utilidades. La inversion realizada en este caso

sera recupera en el tercer afio, como se puede observar en la Tabla No. 12

3.3.6 Analisis de la relacién Costo/Beneficio

La relacion Costo/Beneficio, es el cociente entre beneficios actualizados para
costos actualizados, calculados con la Tasa Minima Aceptable de Rentabilidad.
Este coeficiente debe ser mayor que 1 para que sea viable la propuesta. La
relaciéon Costo/Beneficio que se ha obtenido es de 1.17, obtenido de la hoja
matriz (Ver Tabla No. 12) lo que significa que por cada dolar invertido se obtiene

17 centavos adicionales; por tanto la propuesta se la puede implementar.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Las condiciones actuales de mercado difieren ampliamente de las
condiciones de apenas algunos afios, la direccion actual debe considerar
que adaptarse a un nuevo paradigma es necesario y el nuevo

paradigma es el aceptar que lo Unico cierto es el CAMBIO.

Cyd Publicidad ha desarrollado, durante los ultimos afios desde su creacion,
una estructura y cultura organizacional adaptada a desarrollar sus actividades
y resolver los problemas del dia a dia, jamas se ha trabajado en una

planificacion a corto ni mediano plazo, menos aun a largo plazo.

Cyd Publicidad ha venido operando sin una vision definida, sin saber a
donde ir y a donde llegar, hay una ausencia total de valores corporativos, lo
que hace que cada uno de sus miembros realicen las actividades segln su
criterio; la vision de las agencias de publicidad hoy por hoy, va mas alla del
manejo tradicional de los medios asi como del planteamiento visual de la
comunicacion, y en el caso especifico de la agencia Cyd Publicidad, es

necesario plantear esta filosofia.

Cyd Publicidad, no tiene claro cual es el entorno en el que se desenvuelve,
tanto interna como externamente, lo que no le ha permitido definir cuél es
el escenario en el que la empresa tiene que desenvolverse, por lo que no
conoce con certeza cuales son las debilidades y amenazas que le estan

impactando.

La compafia actualmente no se encuentra preparada para afrontar las
amenazas ni aprovechar las oportunidades que el entorno externo dispone;
el perfil competitivo de Cyd Publicidad con respecto a los factores claves de
éxito, nos dice que la agencia tiene grandes deficiencias en el manejo tanto
de sus amenazas como de sus debilidades, por otro lado Cyd Publicidad no
esta aprovechando sus oportunidades y fortalezas para impulsarse en

el mercado.
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Basado en el analisis situacional, Cyd Publicidad no tiene estrategias
claras, ni la induccidon a nuevas lineas de negocio o creacién de nuevos
productos, ni politicas que busquen la correcta implantacion de algunas de

ellas.

El andlisis FODA efectuado, ha permitido determinar las debilidades y
fortalezas de la empresa, sobre las cuales se debe trabajar, por un lado para

superar las debilidades y por otro, para afianzar las fortalezas.
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Recomendaciones

» Dado que la empresa nunca ha tenido un plan estratégico, se recomienda
establecer un cronograma para la implementacion del presente plan,
cronograma en el que se deben incluir tiempos, involucrados en la

implementacion, y demas.

« Impulsar a que la empresa adopte una cultura de educacion y capacitacion,
empujar para que los directivos comprendan la importancia que
tiene la  capacitacion en la productividad de los miembros de la

empresa.

« Dada la evolucibn que ha mantenido el mercado publicitario, es
importante que Cyd Publicidad, sea una de las agencias pioneras en el
manejo de estos nuevos medios en el pais, en especial desde el
aparecimiento del internet y la evolucion tecnologica de la telefonia
moévil, importante es, entonces, que todos los miembros se involucren en

este cambio con mucha capacitacion.

« Aplicar el plan estratégico en todas las Areas de la empresa y disefiar un plan

para la evaluacion anual de los resultados obtenidos.

e EIl directorio de la empresa debe comprometerse con difundir la misién y

visién entre sus empleados para la consecucion de los objetivos planteados.

+ Seleccionar personal capacitado y calificado para las Areas de Produccion
publicitaria, asi como de dotarles de equipos de cémputo nuevos y

actualizados.

e Elaborar por cada area de la empresa un plan operativo asi como un
presupuesto para la mejor planificacion del trabajo a corto, mediano y largo

plazo.

e Mantener una base de datos con la informacion actualizada de todas las
Areas de la empresa con la finalidad de permitir el acceso a dicha informacion

a todos los miembros de la misma.
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Crear un portal web para la empresa en donde se diferencie las &reas, sus

proyectos y se promocionen las actividades planificadas.

Mantener un plan de promocion de los servicios que ofrece en diferentes
medios de comunicacion escritos, radiales y televisivos tanto a nivel local

como nacional.

Hacer uso del material publicitario de tal forma que se permita difundir la
existencia de esta empresa, pues debe ser enfocada al mercado potencial
para que de esta manera se logre un crecimiento de participacién en el

mismo.

Establecer un programa de capacitacién de ventas y atencion al cliente en

forma permanente para el mejor desempefio de los empleados.

Realizar de forma periddica la evaluacion del Plan Estratégico a fin de
verificar si se estd cumpliendo con los objetivos, en caso de haber sesgos

debera realizarse los ajustes necesarios.

Adquirir equipos y herramientas de tecnologia actualizada para poder brindar
un mejor servicio a los clientes en cuanto a disefios publicitarios de calidad,
para que el cliente esté completamente satisfecho y sea un efecto

multiplicador en el mercado.
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