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“ESTUDIO DE REPOSICIONAMIENTO DE KREACTIVA EN LAS

EMPRESAS PYMES DE LA CIUDAD”

2. ANTECEDENTES Y JUSTIFICACION

2.1 Antecedentes del Proyecto

KREActiva nace de la sinergia de los conocimientos de profesionales en las
ramas de: Comunicacion, Disefio, Marketing y Produccién Audiovisual.

En diciembre del 2004 se inicia formalmente la vida productiva de la empresa
con un gran evento (ler Festival Nacional de Guitarra Clésica) que marcoé culturalmente
a la ciudad de Cuenca; debido a maltiples trabajos solicitados a KREActiva -por
organizaciones publicas y privadas- se da a conocer como una agencia promotora de
eventos; lo que en su momento significo la rentabilidad y posicionamiento de la
empresa.

KREActiva es reconocida en el ambito local por la ejecucion de eventos, mas se
desconocen sus servicios publicitarios integrales, por lo que debera considerarse este
particular, ya que su mision, vision y filosofia empresarial reflejaran las condiciones y
caracteristicas de la empresa para una futura orientacion de servicios publicitarios a las

PYMES locales.
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PRINCIPIOS CORPORATIVOS (POLITICAS DE LA EMPRESA):
o Creactividad Es el valor principal, caracterizado por dos atributos de los cuales se
deriva el nombre de la empresa:

Creatividad: En toda actividad encomendada a la empresa deberd primar una
estrategia que refleje alternativas no tradicionales de posicionamiento; herramientas como
el disefio, comunicacion, marketing directo y show business, permiten la diferenciacion de
la empresa.

Actividad (Reactivacién de Recursos): Nuestra preocupacion por conocer al cliente
y su entorno, nos lleva a establecer su &mbito de accion publicitaria, lo que significa que la
inversion dispuesta por el cliente, sea pequefio o grande, servir para establecer la estrategia
adecuada para promover sus intereses.

e Intimidad con el cliente:

Para cumplir eficazmente con las necesidades del cliente es necesario mantener
una buena relacién, que se logra a través de un trabajo conjunto en busqueda de resolver
sus problemas, y con franqueza al responder o analizar acciones que no correspondan o
se ajusten a sus requerimientos.

e Excelencia operativa

En la seleccion de proveedores se buscara estrictamente a aquellos que cuenten
con el mejor equipo técnico y humano en su area, a la vez es importante para garantizar
la excelencia operativa mantener estrecha comunicacion con los mismos, lo que
facilitara realizar un trabajo coordinado, ya que este proceso sera evidenciado en la

creatividad y efectividad de los materiales tanto impresos, como visuales y auditivos de
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las campanas publicitarias.

VALORES CORPORATIVOS

Lealtad
El cliente es para KREActiva: “el ser humano que deposita su confianza 'y
dinero, a sabiendas que nuestro trabajo sera realizado responsable, oportuna, creativa,
integra y decentemente”.
Empresa Idealista
KREActiva nace como la empresa que tiene la conviccion de aportar al Ecuador,
a través de su trabajo y teson, una publicidad limpia y creativa que propende al progreso.
Conciente de las causas sociales
La conciencia KREActiva afirma: “la vida se resume en que la siembra de ayer
es el fruto de hoy, y mientras méas posibilidades haya de contribuir con causas que
fortalezcan valores sociales y culturales que enriquezcan al ser humano y a la sociedad
en si, alli estara la mano KREActiva ofreciendo sus servicios.
Confidencialidad
Todo cliente debe saber que no se revelaran estrategias o acciones de otro
involucrado que obtenga los servicios de KREActiva. Bajo ningun concepto se revelard
informacion, salvo que los implicados afirmen su voluntad de hacerlo.
Apertura de cambio
La innovacién y la capacitacion de nuevas técnicas en Marketing y Publicidad
seran premisa dentro de la empresa, a esto se suma que los recién egresados podran

realizar sus pasantias lo que sera fundamental para la empresa por su bagaje de nuevos
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conocimientos.
» Honestidad y confianza

Los clientes que han confiado sus planes y estrategias de publicidad y mercadeo
a KREActiva lo hacen porgue es la empresa que se apropia de su rol en todo trabajo
encomendado, hasta llevarlo a cabo con 6ptimos resultados, mas conociendo de
antemano los alcances de la Agencia segun lo contratado por el cliente (honestidad).

2.2 Situacién Actual

Demogréaficamente el mercado total de KREActiva esta ubicado en el Austro
especificamente el cantén Cuenca (debido a que ésta es originaria del lugar), empero se
proyecta nacionalmente.

Al realizar una segmentacion demogréfica especificando el tamafio de la
compaiiia, segun ubicacion, estructura organizacional, se obtiene un mercado potencial
de pequefias y medianas empresas (PYMES). Las mismas que se acercan a 226, segln
la informacion obtenida de la base de datos de afiliados de la Camara de la Pequefia
Industria del Azuay, ademas de las 195 empresas pertenecientes a la Camara de
Industrias de Cuenca (ANEXO 1). A partir de esta aproximacion se plantea que la
estrategia de posicionamiento debe buscar mercados y receptores “olvidados”, por lo
gue nos hemos basado en algunas de las teorias del libro Posicionamiento de Al Ries 'y
Jack Trout que explica: “debemos buscar en la mente del cliente no dentro del producto
... Como sélo una parte minima del mensaje lograra abrirse camino, debemos
enfocarnos en el receptor y en su manera de percibir”.

Segun el Plan Estratégico de Marketing de KREActiva (autoria de gerencia) se

determina que hay varias agencias competidoras como: Trilogia, Dipaggi, Concerta,
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Accion Previa, entre otras radicadas en la ciudad de Cuenca.

Debido a la aparicién de publicidad mediatica de PYMES, nos atrevemos a
analizar la posibilidad de incursionar en este “nuevo” mercado, ya que es observable en
anuncios, slogans, ofertas, etc., una notoria falta de planificacion de campafias, ausencia
completa de Comunicacion Integral de Marketing (CIM) y sin la visién del manejo de
imagen. Suponemos que las Agencias no niegan sus servicios, mas no ven en las
PYMES su objetivo de mercado sino este fendmeno es el resultado de la creciente
necesidad de las PYMES de buscar publicitar sus productos y/o servicios de sus
empresas en desarrollo; por lo que a lo largo de la realizacion de este proyecto
corroboraremos este criterio segin un proceso de Investigacion de Mercados.

2.3 Motivacidn del proyecto

El objetivo de esta propuesta para KREActiva, radica en la necesidad de una
nueva orientacion del mercado meta de la Agencia, segun la necesidad vista en empresas
pequefias y medianas para publicitar sus marcas, productos y/o servicios.

La ejecucion del proyecto y su seguimiento a largo plazo es -de seguro- un
importante aporte para KREActiva, ya que este planteamiento para una nueva
orientacion y posicionamiento en el mercado se veran reflejados en los balances y
ganancias de afios venideros.

3. MARCO TEORICO

Para desarrollar este proyecto se tomaran como fundamento varias teorias sobre
distintos topicos de suma importancia, obtenidos de la web, libros, anuncios y otras
fuentes, los mismos que sustentaran todas las investigaciones en torno al tema: “Estudio

de Reposicionamiento de KREActiva en las empresas PYMES de la ciudad”, tal como
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se sefiala a continuacion:
3.1 Definicion de Agencia de Publicidad, su historia, evolucion y servicios que presta.

AGENCIA DE PUBLICIDAD

Hablar de una Agencia de Publicidad nos remonta al estudio del concepto de
Publicidad como lo expresan los siguientes autores que definen la definen como:

“Toda forma de comunicacién realizada por una persona fisica o juridica, publica
o0 privada, en el ejercicio de una actividad comercial, industrial, artesanal o profesional
con el fin de promover de forma directa o indirecta la contratacion de bienes muebles o
inmuebles, servicios, derechos y obligaciones”; asi se especifica en el articulo 2, Titulo
1, Disposiciones Generales, de la Ley 34/88 de 11 de noviembre, conocida como Ley
General de Publicidad (www.consumo-
inc.es/informes/interior/informes/frame/documentos/pdf/CCC_CONSULTAS%2098.PD
F). Asimismo. La UNESCO (1978) afirma que la publicidad es “esencialmente una
actividad de comunicacion, que forma parte de proceso y del sistema de comunicacion y
que apunta a promover la venta de un articulo, producto o servicio; a fomentar una idea
0 a lograr cualquier otro efecto que desee conseguir el anunciante”.

La importancia de la publicidad insta a citar a otro gran publicista, Luis Bassat
(www.uem.es/noticias/historial/pop/images/110-1.pdf) quien afirma que el marketing, la
comunicacion y la publicidad responden a la idea de ofrecer “el producto oportuno, en el
momento oportuno, al cliente oportuno, con el argumento oportuno”. Es decir, las tres
antes citadas fomentan el éxito empresarial, de manera que concluimos que el marketing
se sirve de la publicidad (sustenta sus objetivos comerciales) para acercar y comunicar al

mercado sus ventajas en productos, marca y/o servicios frente a la competencia. Mas la
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historia de la Publicidad Moderna data de finales del siglo X1X'y principios del siglo

XX, en los Estados Unidos.

HISTORIA DE LA PUBLICIDAD

La publicidad nacional se desarrollé cuando los negocios de varios ramos
industriales importantes decidieron que seria rentable poner marca a sus productos y
promocionarlos (...) Es asi que la disponibilidad de productos de marca, la capacidad
para ofrecer una distribucion nacional y la creciente clase media como mercado para
estos productos habia evolucionado lo suficiente , alla por 1920, para sustentar la
creacion de un industria de publicidad que ya mostraba la mayoria de las funciones
bésicas que se encuentran en las Agencias y los departamentos de publicidad de las
empresas de hoy .

Lo anterior nos indica también el nacimiento de las Agencias de Publicidad, y el
parrafo a continuacion da cuenta de su importancia, ambos tomados del libro
Publicidad como Institucion, de J Thomas Russell y W. Ronald Lane (2001: 3).

Los dos elementos ausentes en casi toda la publicidad del los primeros afios
del siglo XX eran: un marco ético para juzga los mensajes promocionales y la
investigaciones para medir el éxito de la publicidad. A pesar de los esfuerzos realizados
desde 1890 para garantizar una publicidad verdadera deben pasar muchos afios antes de
que la industria adoptara un medio eficaz para regularse.

Nacen las Agencias de Publicidad y ocupan el mercado floreciente de esos afos,
con la intrincada finalidad de convertirse en los prodigiosos entes que creen las méas

avezadas camparias. En 1905 surgi6 una clase de ejecutivos de publicidad que
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reconocian que su futuro estaba en anunciar productos legitimos y ganar la confianza del
publico para la publicidad que después se conocerian como Clubes de Publicidad

Asociados del Mundo, hoy llamada Federacion Estadounidense de Publicidad.

EVOLUCION Y SERVICIOS
Al paso del tiempo la idea de una Agencia de Publicidad ha ido madurando (31-
32).

La publicidad es mas que solo un medio para difundir informacién sobre
los productos. Es un instrumento primario de las comunicaciones de nuestro sistema
economico y nuestra cultura. En muchos sentidos, la publicidad refleja las costumbres y
los usos contemporaneos de la sociedad de una época en particular. Por ejemplo, hace 25
afios la publicidad presentaba a una sociedad de clase media del género masculino, al
tiempo que omitia casi todas las minorias y a las mujeres, o las presentaba en un papel
secundario. Hoy, tanto la publicidad como nuestra sociedad son mucho mas sensibles y
realistas para tratar a sus distintos miembros ... la publicidad refleja la sociedad en la
que funciona y también propicia cambios sutiles en los usos y las costumbres, y
conducta del publico expuesto a ella. No es raro que la publicidad sea una de las
practicas comerciales sujetas a mayor escrutinio ... tanto criticos como partidarios de la
publicidad han estudiado su papel de institucién durante buena parte del siglo pasado.
Por lo que determinamos segun el mismo texto que las funciones de la publicidad
radican en tres aspectos:

Lo que hace la publicidad por los consumidores._ La publicidad debe
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resolver las necesidades de las personas, identificadas en las preocupaciones
contemporaneas mas fuertes.

Lo que la publicidad hace por las empresas._ En una sociedad préspera la
publicidad es alin mas valiosa, porque en economias de escasez la demanda total suele
ser igual o superior a la oferta total. Cuando prevalece la abundancia esta empieza a
cumplir una funcién econdmica verdaderamente esencial para convertirse en
instrumento como requisito de una economia abundante.

Lo que la publicidad hace por la sociedad._ El resultado que persigue la
publicidad es contribuir a la venta rentable de productos y es el eslabon fundamental de
la comunicacion en el proceso de marketing, ademés de ser el estimulante central para el
crecimiento econdmico y la estabilidad. Pero también debe tomar en cuenta una serie de
factores éticos, lo que contribuye al bien de la sociedad.

Con todo el impetu de las agencias de publicidad por alcanzar a los clientes,
seducirlos y sobre todo “mantenerlos” debemos considerar las paginas el texto (35-36);
porque es aplicable al considerar un “nuevo” servicio de publicidad local dirigido a
PYMES.

La clave para la publicidad exitosa est& en considerar al producto como
un paquete de beneficios para el consumidor, en lugar de un bien material. EI uso del
producto por parte de los consumidores y su percepcion de la marca, son cruciales
para determinar os objetivos de la publicidad. Por ejemplo:

Naturaleza del producto: un producto nuevo requerira estrategias diferentes a

las de uno y establecido. Asimismo, un producto caro necesitard un enfoque publicitario
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diferente al de un bien barato; de igual manera, un producto que tiene interés inherente
para el consumidor también tendra ventaja sobre bienes mas mundanos.

Ciclo de compra del producto: Es evidente que un paquete de bienes que se
compra en funcion de un ciclo quincenal, como los abarrotes usara una publicidad
diferente a la de bienes duraderos, como los aparatos electrodomesticos que se compran
cada cinco o diez afios.

Conciencia del producto y la posicion en el mercado: Coca-Cola tiene una
estrategia de marketing muy diferente a la de REC Cola se refleja tanto en el
presupuesto para publicidad como en su enfoque creativo.

Estacionalidad del producto: El aceite bronceador se comercializa
fundamentalmente diferente a la pasta dentrifica.

Se considera vital en publicidad: posicionar el producto en la mente del
consumidor (Jack Trout), ya que de su hecho surge el éxito de la empresa, algo que
solamente se obtiene a través de la diferenciacion, lo cual puede convertirse en un
verdadero reto para la Agencia, debido a que si realmente no existe ningun rasgo
exclusivo, propio, se lo debe crear y asociarlo a un valor, un concepto o una
caracteristica que el publico aprecie. Luego de esto, se debe comunicar creativamente
esta diferencia, porque sin duda es la razon de COMPRA y dejara de ser un producto
como muchos otros.

3.2 ¢(Que son PYMES?
Este trabajo esta destinado al andlisis de la proyeccion de la Agencia en las

PYMES (Pequefias y medianas empresas) como compradores de servicios
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publicitarios; ya que hemos apreciado el “surgimiento de una cultura publicitaria” que
marca tendencias y necesidades a la hora de “vender mas”.

Los grandes cambios producidos en la publicidad, tanto en anunciantes como en
espectadores nos lleva a determinar la importancia de la publicidad en las PYMES
(pensamiento que sera autentificado con este estudio), ... “el anunciante, cada vez mas,
posee una gran cultura mediatica y es buen conocedor de la gran competencia en el
sector, por lo que exige mas” (Gonzalez, José Antonio. Teoria general de la publicidad
1996).

El desarrollo de Comunicaciones Integrales de Marketing en las PYMES es un
amplio mercado —aln- no explotado; teoria reforzada por los Gltimos anélisis de la
Fundacion ESQUEL como lo profesa la siguiente cita textual: “Esquel pone sus mejores
esfuerzos en el apoyo a las Pymes, a través del crédito productivo. Creemos que es el
sector de mayor potencialidad, y la necesidad de su consolidacion redundara
inevitablemente en el mejoramiento del empleo y las condiciones de vida de la
poblacion”
(http://www.esquel.org.ec/esquel/portal/main.do;jsessionid=112A1B5FEF78549CAD50

CF27F1CEFABD?sectionCode=12).

Para conocer y valorar el mercado de las PYMES debemos conocer su origen,
cualidades, segmentacion en el mercado e, incluso, supuestos de crecimiento de PYMES
en el mercado ecuatoriano, por lo que recurriremos a la informacion de fundaciones y
organismos como ESQUEL, Cémaras de Comercio, entre otras.

Es asi que el trabajo desarrollado en las PYMES por fundaciones como
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ESQUEL, marcan una pauta al momento desarrollar nuestra investigacion, por lo que
tomaremos un extracto de una publicacién hecha por la misma en su pag.
Web:www.esquel.org.ec/esquel/portal/main.do;jsessionid=112A1B5FEF78549CAD50C
F27F1CEFABD?sectionCode=12

“En sus 15 afios de trabajo en el Ecuador, Esquel ha canalizado recursos
financieros, técnicos y humanos para cerca de 500 proyectos. De ellos se han
beneficiado, de maneras directa e indirecta, alrededor de un millon de ecuatorianos.

Esquel ha trabajado en el desarrollo social y humano en 19 de las 22 provincias
del Ecuador, y ha invertido alrededor de USD 30 millones en el desarrollo del pais, con
el apoyo de organizaciones nacionales e internacionales, empresas y gobiernos de
América y la Union Europea. Una cifra similar ha sido canalizada por las contrapartes y
socios de Esquel.

Los impactos tangibles son parte de una sistematizacion que Esquel esta
realizando tras 15 afios de trabajo, esta es realizada por la sociéloga Erika Silva y seréa
presentada como un libro en este mismo espacio.

Los intangibles son mas dificiles de sistematizar. Pero se resumen en miles de
historias y testimonios de quienes han dado un impulso a sus procesos personales y
colectivos o un vuelco hacia mejores condiciones de vida”.

CARACTERISTICAS DE DIFERENCIACION

Existe una falta de acuerdo acerca de su definicion operacional, es decir como se
puede determinar, en la préactica, si una es empresa industrial, comercial o de servicios es
pequefia, mediana o grande. Excede a los objetivos de este trabajo intentar realizar una

conceptualizacion propia. Sabemos de la diversidad de criterios que, debido a cuestiones
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conceptuales y metodologicas, son utilizados en los estudios referidos al tema. Esto
torna dificultosa la tarea del estudio de las PYMES en lo referente a la comparacion de
datos provenientes de distintas fuentes.

Por lo tanto es menester, cuando se habla de las PYMES, dejar bien claro

que por PYMES pueden entenderse muchas y muy variadas formas de
“empresa”.

En el presente trabajo utilizaremos como fuentes de datos indispensables, las

publicaciones en los diarios de la ciudad, referente al tema.

El dia 22 de febrero del 2006 un articulo en diario ElI Mercurio (3B Negocios)
publicé: Sistema nacional de apoyo a PYMES. En la que se cataloga como politica de
estado emergente, la creacion de un Sistema Nacional de Garantias en apoyo al
Desarrollo de las Pequefias y Medianas Empresas (PYMES), con la que se busca la
reactivacion de este sector, como un elemento dinamizador de la economia definiendo
las acciones que han llevado al éxito a otros paises de Iberoamérica.

Fabian Albuja, Superintendente de Compafiias, expresd “el tema se vuelve
prioritario para el Ecuador, ya que solo éste junto a Bolivia son los Gnicos que no
cuentan dicho fondo dentro de la comunidad Andina de Naciones”.

Este tipo de acciones por parte de organismos estatales manifiesta la apertura y
reconocimiento al desarrollo de las PYMES, ya que su situacion es fluctuante en
términos de rentabilidad. En diario El Tiempo, seccion Economia A5 del domingo 29 de
enero del presente se pone en manifiesto la situacion de PYMES locales: “A pesar del

aumento de las ventas en diciembre, el del afio anterior no fe color de rosa para los
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comerciantes. El Programa de Encuestas Instantaneas de Opinion Empresarial del
Banco Central explica que la bonanza de ese mes, segun los empresarios, “se debe a que
la época navidefia impulso el nivel de ventas. Sin embargo, este crecimiento es bastante
menor al registrado en diciembre del 2004, el cual alcanzé el 12%”.

Eso corrobora los resultados del Sistema de Informacion Empresarial, otro
estudio desarrollado por la misma institucion en donde se sefiala que la economia
ecuatoriana se encuentra en una fase de desaceleracion. “La variacion del valor de
ventas empresariales durante diciembre aunque fue positivo, no registré el nivel
esperado por los empresarios. Extrayendo el factor estacional, se concluyé que el aporte
de este indicador a la recuperacion del crecimiento es bajo”, se indica en el documento.

Otro factor de importancia es el presentado en el diario ElI Mercurio, Finanzas 3B
del miércoles 15 de febrero referente a la maquila y su explotacion.

“La maquila es un régimen aduanero que permite al empresario, ser competitivo
en el exterior, en tanto suspende los impuestos y aranceles, relacionados con la
importancia de materias primas. Pero no solo posibilita el transporte de la materia prima
sino facilita la produccién en el pais y su posterior reexportacion. (...) la maquila es
positiva para los empresarios no solo porque se ha constituido en la mejor oportunidad
para desarrollar el comercio exterior, sino porque ha propiciado un crecimiento
sustancial del empleo.

Al término del proyecto, nos topamos con una agradable noticia en torno al
término PYMES que cambia su actual panorama e inclusive su nombre. El hecho radica
en la pagina editorial (A4) de diario El Tiempo, en la columna de Fausto Segovia Baus

del martes 21 de febrero, que dice:
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“En el Registro Oficial No. 196, del lunes 26 de enero de 2006, se publico la Ley
de Empresas Unipersonales de Responsabilidad Limitada, EURL.

Este hecho importante en la vida nacional ha pasado inadvertido para la mayoria
de la poblacion que, de fiesta en fiesta, de paro en paro, ha buscado més bien el
desahogo y el descanso activo, antes que mirar los temas que se originan en el Congreso
o0 en el Ejecutivo, acostumbramos como estamos a las malas noticias y a las crisis
recurrentes.

Pero no: esta es una muy buena noticia para el pais y hay que felicitar a sus
mentalizadores, porque es un intento serio de "propiciar un adecuado desarrollo de la
microempresa, con todos los beneficios que ello implica”, como expresa uno de los
considerandos de la Ley.

La microempresa, en efecto, es una estrategia clave en el desarrollo del
Ecuador. Todos sabemos la situacion del modelo de Estado bienestar, que se constituyd
en un gigantesco aparato -y sigue siendo, en buena medida- creado para ofrecer servicios
publicos, y termino en la bancarrota, con servicios de baja calidad, semiparalizados y
atiborrados de sindicatos.

El Estado -hay que reconocerlo- no es un buen empleador. Salvo los casos de la
burocracia dorada -hoy en debate- la gran mayoria de la gente prefiere el sector privado,
el negocio propio, y el fomento de relaciones comerciales y de servicios. En esta
perspectiva, las EURL tienden a formalizar la economia y a dinamizar en todo caso el
aparato econémico, que en buena parte se desenvuelve dentro de la informalidad.

Pero hay algo especial en las EURL.: reconoce y garantiza en la practica a las
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personas el derecho a la libertad de empresa, consagrado en la Constitucion Politica
(Art. 23). A esto se suma, la pertinencia social y la oportunidad de esta normatividad al
permitir a cualquier persona que redna los requisitos, realizar actos de comercio por
intermedio de una empresa unipersonal de responsabilidad limitada, esto es, a través de
un organismo distinto e independiente de la persona natural o fisica.

Con las EURL el mapa empresarial del Ecuador va a cambiar. Todo depende de
la difusion y de la aplicacion de este interesante recurso legal, que establece un tramite
diferente a las otras modalidades: la compafiia de responsabilidad limitada y la compafiia
anonima.

Algunos especialistas han aplaudido esta novedosa ley, pero asimismo han
manifestado su preocupacion porque los tramites que demandan su constitucion
"frenarian el potencial interés". Como siempre, los ecuatorianos ponemos peros a todo,
especialmente a lo que nos beneficia, cuando, por donde se las mire, las EURL son
ventajosas para las personas, las familias y el pais en general.

Le invito amigo lector o lectora a constituir una EURL”, concluye.

SUPUESTOS DE CRECIMIENTO PYMES

Basado en la web de CEPAL (Comisién Econdémica para América Latinay el
Caribe) (www.cepal.org_publicaciones_DesarrolloProductivo 6 LCW26 FUNDESCc)
el autor de la siguiente informacion, Sebastian Vergara (uno de los tres compiladores

del proyecto) quien nos da a conocer datos mas exactos y de interés en
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www.eclac.cl/mexico/capacidadescomerciales/Seminario%20Lima,%20Noviembre%20

2005/Presentaciones/Presentacion%20Sebastian%20Vergara.pdf

PYMES EN LATINOAMERICA Y ECUADOR

En el presente trabajo utilizaremos como definicion la correspondiente a las
normas legales vigentes, ya que de acuerdo a la legislacion ecuatoriana, la mediana
industria alberga de 51 a 90 obreros y el capital no debe sobrepasar los 120.000 dolares,
mientras que la pequefia industria puede tener hasta 50 obreros
(http://200.10.149.215/tesis/D-32225.pdf).

En el caso de la microempresa, aungque no hay suficiente informacion, se estima
que incluye a mas del 60% de la poblacion econdmicamente activa, en aproximadamente
1'000.000 establecimientos.

Crecimiento PYMES

1. Segun datos de la Cepal, unas 13 millones de personas trabajan en las PYMES no
agricolas de América Latina y unas 5 800 entidades entre gremios, programas publicos,
fundaciones y organizaciones no gubernamentales apoyan a las PYMES. Un 21 por ciento
de las personas ocupadas en las PYMES labora en locales modernos y de mayor
productividad.

2. Segun la Camara Nacional de la Microempresa, en el pais hay 1,2 millones de
microempresarios. ElI 47% de los empleos en América Latina es generado por
Microempresas. Por ejemplo, Chile ha creado politicas de incentivo para promover la

insercion de las PYMES en los mercados externos ya que segun el presidente de la CAmara
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Nacional de Microempresarios, Wilfrido Ruiz la falta de seguridad juridica, los cambios de
Gobierno y la emigracién son los principales razones para que las microempresas cierren
sus puertas en el pais.
La Division de desarrollo productivo y empresarial de la Comision Econdmica para
América Latinay el Caribe (CEPAL), da a conocer en Lima, Per, el 29 de noviembre del
2005, las siguientes cifras oficiales:
a) Laimportancia de las PYMES en Ameérica Latina incide en que emplea entre el 25
y 45% de los ocupados, mientras que su produccion se ubica entre el 15y 25%.
Ademas se indica que las exportaciones de productos PYMES es del 1 al 3%.
b) El porcentaje de establecimientos en el Ecuador segun el tipo de empresa sufre las
siguientes variaciones: el 37,8% corresponde a las microempresas, una cifra similar
para las pequefias empresas con el 32,2%, mientras las medianas son del 12,1% y
las grandes empresas son 17,9%
Se conoce que el 38% de empleo en el Ecuador se ubica en las empresas PYMES,
asimismo la produccion es del 19%.
Con el conocimiento de estas citas y material bibliogréafico y —claro- entendido el concepto

PYMES, desarrollamos una investigacion de este mercado, como se detalla a continuacion:

3.3 Investigacion de mercados
IMPORTANCIA DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS
Segun la vision de la empresa y su busqueda de posicionamiento entre las

PYMES es necesario realizar actividades de investigacion de mercados. Tomando en
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consideracion que “ademas de sondear el mercado las organizaciones deben tener
capacidad para relacionarse con éI” como lo cita George S. Day, en su libro “La
Organizacion que Actda en Funcion del Mercado”, en el que concordamos en que “la
investigacion de mercados es para la toma de decisiones (...).

Ademas, debemos reconocer que la funcion de la investigacion de marketing es
aportar a la empresa la informacion cualitativa y cuantitativa precisa para reducir la
incertidumbre en la toma de decisiones, con el fin de garantizar, dentro de lo probable,
los mejores resultados del proyecto que se va a emprender (Master de Marketing 62).
OBJETIVO DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

Con este principio podemos emprender la busqueda de la necesidad de la
Publicidad en las PYMES, considerando que “los conocimientos técnicos son cruciales y
es imposible eludirlos (...) hay que saber cuales son las habilidades técnicas que se
requieren para triunfar”, citado del libro “Solo para emprendedores” de Jennifer Kushell,
pag. 63.

Considerando estos antecedentes que ratifican la importancia de investigacion de
mercados, nos hemos basado en los copiados dados por Carlos Rojas en la Materia
Métodos de Investigacion. Los mismos que nos dan a conocer acerca de dos métodos:
cualitativo y cuantitativo.

Aqui se cita a Bill Trochim quien argumenta que no hay diferencias que no sean
irreconciliables en las antes mencionadas, ya que todos los datos cualitativos pueden ser
cuantificados cuando se asigna una cantidad a la respuesta dada por el entrevistado; a
partir de esto se puede trabajar estos datos “numéricos” y establecer porcentajes,

correlaciones entre los temas y las personas y cualquier otro tipo de analisis.
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Es posible que un a buena posicién sea la que viene desde las investigaciones en
Comunicacion que dice: “Las técnicas cualitativas, cuando se aplican juiciosamente, se
utilizan junto con técnicas cuantitativas de una forma interrelacionada y
complementaria”.

Los meétodos cualitativos surgieron de la exigencia del objeto de estudio. Si la
naturaleza era entendida sobre todo a través de la matemética y de los procedimientos de
cuantificacion, se requerian de elementos adicionales para una aproximacion adecuada a
los fendmenos de la sociedad, a los aspectos inherentes a los seres humanos.

Por este motivo se diferencio dos planos: el del entendimiento que provenia de
las ciencias naturales y la comprension como especifica de las ciencias humanas y
sociales. De tal manera, que para el estudio de los grupos humanos era indispensable
tanto la aproximacién externa, con finalidad sobre todo objetivante, como un
acercamiento a los aspectos de la subjetividad, de la emocion, el interés, el poder, que
constituyen los principales moviles de 1a accion humana.

La comprension de los aspectos sociales y en general humanos, solo era accesible
a través de otras metodologias distintas de las metodologias tradicionales, centradas en
los nimeros y en el método experimental tal como habia sido descrito a fines del siglo
XIX por Claude Bernard.

El siglo XX conocid el desarrollo explosivo de las ciencias sociales y de los
enfoques tedricos de estas. De una parte la sociologia y la antropologia, y de otra,
algunas de sus conceptualizaciones basadas ante todo en aproximaciones comprensivas

y cualitativas: etnometodologia, estructuralismo, interaccionismo simbolico,
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fenomenologia, entre otras.

...Las marcadas caracteristicas del método cualitativo: ahondar estudios, hace
gue se rescaten las agudezas y significados del discurso. Por lo que el término
investigacion cualitativa se refiere a métodos y técnicas de observacion, archivo,
exploracion e interpretacion de las propiedades, modelos y esquemas, condiciones y
significados de componentes concretos, contextuales o conductuales del hecho en

cuestion; las aproximaciones de los sentimientos, emociones y percepciones.

TECNICAS DE INVESTIGACION DE MERCADOS APLICABLES AL PRESENTE
ESTUDIO

Para la realizacion del presente trabajo se utilizo totalmente investigacion
cualitativa, por lo que detallaremos ambos métodos utilizados:

La observacion: Es una técnica de investigacion muy importante, sobre las que se
sustentaran todas las demas, ya que establece la relacion bésica entre el sujeto que
observay el objeto que es observado, que es el inicio de toda comprension de la
realidad. Bunge (727) califica a la observacion como un procedimiento cientifico que se
caracteriza por ser:

Intencionada: porque coloca las metas y los objetivos que los seres humanos se
proponen en relacion con los hechos, para someterlos a una perspectiva teleoldgica.

llustrada: porque cualquier observacion, para serlo, esta dentro de un cuerpo de
conocimientos que le permite ser tal; solo se observa desde una perspectiva tedrica. ,

Selectiva: porque necesitamos a cada paso discriminar aquello que interesa

separarlo de un cimulo de sensaciones que nos invade a cada momento.
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Interpretativa: en la medida en que tratamos de describir y de explicar aquello

que estamos observando. Al final de una observacion cientifica nos dotamos de algin
tipo de explicacion acerca de lo que hemos captado, al colocarlo en relacion con otros
datos v con otros conocimientos previos.

4. OBJETIVOS

4.1 Objetivo General:

Desarrollar una investigacion de mercado entre los gerentes de empresas PYMES de la

ciudad.

4.2 Obijetivos especificos:

1. Demostrar a través de un estudio de notoriedad la importancia de las PYMES.

2. Averiguar si las PYMES perfilan como clientes potenciales.

3. Conocer las necesidades publicitarias de las PYMES.

5. METODOLOGIA

Al empezar determinamos cudl era nuestro objeto de investigacion o el
“problema” de la investigacion que es sondear un nuevo mercado para el
posicionamiento de Kreactiva.

El método de trabajo al que se ha recurrido para elaborar el estudio consta de dos
fases:

1. Fase exploratoria. Basada en la busqueda de informacion a partir de
monografias, obras de referencia, estudios sectoriales y, fundamentalmente, articulos
aparecidos en publicaciones (la misma que se detalla en el marco teorico). Asimismo,

esta informacion fue completada con:
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Entrevistas a un reducido grupo de gerentes (8) PYMES de la ciudad, ajenos a
la actividad de la Agencia que permitié reconocer la situacion actual del mercado,
determinar su necesidad publicitaria y los posibles alcances de la Agencia.

Observacion de las publicidades de PYMES publicadas en los dos diarios de
mayor importancia de la ciudad (El Tiempo y El Mercurio), en el periodo desde el 1 al el
31 de enero del afio en curso, para determinar la inversion (aprox.) en estos medios.

2. Fase descriptiva. Una vez obtenida toda la informacion y, depurada
desarrollamos un analisis de la situacion actual, sin el cual no seria posible la reflexion
en torno al futuro, la misma que se realizé paso a paso durante la descripcion del
analisis.

FASE EXPLORATORIA

Entrevistas

Para la entrevista semi-estructurada (guias flexibles para la ejecucion de entrevistas de
profundidad) se usé el siguiente cuestionario, con preguntas abiertas y cerradas, en
entrevistas presenciales.

Nombre:

Entidad:

Competencia Profesional:

Edad:

Estado Civil:

Nivel de Estudios:

LINEA DE CONOCIMIENTOS
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1. ¢Qué entiende por PYMES? OBJ saber grado de conocimiento para las aplicaciones

futuras

2. ;Considera que la organizacion a la que presta sus servicios se encuentra dentro de las
pequefias o grandes empresas?

3. ¢ Qué actividades considera que tiene para darle tal acepcién?

EXPERIENCIA PUBLICITARIA

1. ¢Ha desarrollado actividades de promocion de su empresa o su actividad comercial?

2. ¢ Cuales han sido?
3. ¢Cual fue la agencia de publicidad con la que trabajo? Caso contrario indique la manera
en la que se llevé a cabo la promocion.
4. ;Como define su experiencia publicitaria, es decir la productividad de promocionarse?
5. {Qué resultados le produjo esta promocion?
6. ¢ Cuales son las caracteristicas primordiales que debe cumplir un buen servicio
publicitario?
7. ¢Cuadles son los atributos determinantes al momento de contratar los servicios de una
Agencia de Publicidad?
8. ¢ Qué consideraciones toma y/o tomaria en cuenta determinantes al momento de realizar
promocién publicitaria?
9. ;{Qué recomendaciones haria a las Agencias de Publicidad para mejorar sus servicios?

10. ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por servicios integrales de publicidad?

NOCIONES DE CRECIMIENTO

1. ¢ Qué cambios de crecimiento ha experimentado su empresa durante el 2005?

2. ¢{COomo se avizora el 2006 para su organizacion?
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3.¢Ve UD. Un incremento de la actividad publicitaria de pequefias y grandes empresas?
4. ¢ Es conveniente que exista una Agencia especializada y dirigida para el mercado de las

pequefias y medianas empresas? ¢Por qué?

DATOS DE LOS ENCUESTADOS

EMPRESA NOMBRE | CARGO EDAD | ESTADO | NIVEL
CIVIL ESTUDIOS
Mandato Pedro Gerente 26 Casado Estudiante
Paredes Paredes Comercial Marketing
UNITA
Aqua Cristina Gerente - 24 Casada Superior /
Velastegui | Propietaria disefiadora
Joyeria Lebn Xavier Gerente - 34 Casado Superior
Peralta Propietario
Optica Sanchez | Enrique Gerente 46 Casado Medio
Augusto General
Sanchez
Instituto Econ. Director (e) | 63 Casado Superior
Tecnoldgico Olmedo
American Washima
College Chéavez




6 | USEM (Central | Ing. Marcia | Gerente 50 Casada Superior
de Bermeo de | General
Emergencias) Aguirre
7 | Vatex Sr. Edwin | Gerentede |31 Soltero Ing. Adm de
Vazquez Mercadeo Empresas
8 | Russ Sr. Juan Gerente - 27 Casado Medio
Expresions Carlos Propietario
Cérdova

Resefia de cada entrevista segln los datos mas importantes:
MANDATO PAREDES

En bienes raices los clientes mayormente son del exterior, aungue sus inversiones
hayan bajado, por lo que es muy necesario tener para ellos un portal internacional.

Su experiencia en TV ha sido con Unsion y Telecuenca, que no resultd
productiva. En radio fue insuficiente el resultado por lo que no volvieron a pautar. Han
trabajado con pocas agencias de publicidad, las han ido cambiando segun la necesidad y
los servicios ofrecen. Trabajan con una agencia que manejard imagen ya que abriran a
nivel nacional.

Lamenta que en Cuenca son pocas las Agencias de asesoria en imagen
empresarial y han buscado en Guayaquil.

0JO: El cambio de una a otra se debe al seguimiento de los asesores, han crecido

y han ido junto con ellos. Es muy importante la actualizacion de la empresa en temas de
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tecnologia, pues empresas que no ofrecen un servicio de creacion y diagramacion de
pag. Web no son tomadas en cuenta alli.

Para optar por una nueva tendencia o alternativa publicitaria considera
fundamental realizar un estudio de mercado que confirme su resultado, como Internet.

El porcentaje de inmigrantes fuera del pais se sigue con investigacién mercados y
con otras empresas que trabajan fuera para conocer al consumidor.

Confirma que son pocas las empresas que se asesoran en imagen empresarial,
como también son pocas las que ofertan el servicio.

Pagan una mensualidad por la asesoria de la Agencia y web.

En una asesoria integral tendrian que tener precios nacionales que convengan y
mantengan buenas condiciones, pagan a su Agencia USD500 mensuales por asesoria.
Han crecido un 20% més al afio anterior durante el 2005, mientras se proyectan un 50%
mas para este afo.

En Cuenca, las grandes empresas lo parecen porque invierten en publicidad.

Considera gue no son todas las empresas que participen con una Agencia para
PYMES ya que la inversion no cubre los costos de una buena asesoria, también las
empresas nuevas salen a prueba.

AQUA

Considera gque es una pequefia empresa en desarrollo. Destaca que la mejor
manera de publicitar su empresa ha sido en la radio FM88, hojas volantes, amigos,
admite que los resultados han sido excelentes. Las hojas volantes y papeleria mantienen
la imagen del local con buen disefio grafico. Cuando la necesite y depende de la oferta

pensaria en optar por una agencia de publicidad. Afirma que el servicio al cliente no es
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bueno, pues la gente no tiene paciencia. Esta convencida que la publicidad es una
inversion que se cosecha a largo plazo. En radio realiza la inversion mensual sobre los
200 dolares e hizo similitud al mencionar esta cantidad con costo de publicidad.

Estudié en New York, al segundo afio de universidad hizo campafia en Dissel, el
trabajo en grupo hizo cosas nuevas donde se aprende. Lo tipico alla es las gigantografias
con una tendencia en B/N, incluso no impresas sino pintadas en edificios, en buses pero
pintado totalmente.

JOYERIA LEON

Su propietario admite que no ha desarrollado acciones publicitarias con Agencias
por “no presentarse la oportunidad”. Destaca que los insertos en estados de tarjetas de
crédito son su mayor promocion, pues “llaman apenas llegue el estado de cuenta”.
Piensa que mientras méas grande sea la Agencia ofrece mejores precios.

OPTICA SANCHEZ

“41 afios de experiencia que han granjeado una marca”, advierte su Gerente,
ademas que otra forma de publicitar es “lo que nosotros mostramos, a una persona le
Ilega una empresa por los ojos, buen servicio, productos exclusivos”. Ha diversificado
sus productos en varios targets por lo que si ha querido promocionar una marca juvenil
ha buscado a FM88, K1 o Super 9°49; al realizar algo mas institucional ondas azuayas,
Splendid. Con la marca Jennifer Lopez ha decidido promocionar la conocida figura a
través de imagenes, por lo que ha hecho publicidad en prensa. Telerama le da la imagen
de amplitud. Por el tamafio de la empresa no amerita trabajar agencias, ademas porque
su inquietud creativa la aplicado en la empresa, debido también a su actividad musical.

En artes trabaja en Imark, y con otras en trabajos especificos. Los costos grandes o
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paquetes de agencias cohiben a PYMES, esto no permite hacer campafias, por lo que los
medios ofrecen directamente sus servicios y no a través de una agencia de publicidad,
para ofrecer paquetes pequerios que es posible en empresas de ese tipo. Admite que
tomaria a la agencia como un empleado de medio tiempo por lo que el costo variaria
segun sus resultados a modo de USD150 aprox.

Su proyeccion de crecimiento esté en el 22%, mas para su sorpresa en el mes de
enero este fue de 31 con relacion enero y febrero 45%. En el caso de la optica del Mall
va en crecimiento.

La gente se va dando cuenta que la Publicidad no es un gasto es una inversion y
creo que parte de la imagen de Optica Sanchez que se ha consolidado como marca
azuaya, ya que ha sido por la permanente publicidad en dieciocho afios.

Cataloga el incremento de publicidad grafica de manera muy acertada ya que
afirma: “si tengo veo un aviso de publicidad que me toma cinco minutos leer no lo haré,
esto es un error. Es preferible un logo y 4 palabras que es més que el detalle de todos
articulos y marcas. Tiene que ser agradable. Veo que la publicidad que sale esta
abarrotada de imagenes que no llegan, alli parece un desperdicio...”

La agencia debe llegar con cosas reales de lo que proporciona la experiencia, que
se debe a éxitos alcanzados. “Mis 22 afios al frente me doy cuenta cuando todo es pura
palabra, pienso que es mejor ser mas concreto y los resultados se ven por obras no por
palabras”.

AMERICAN COLLEGE
Los medios de comunicacion adolecen de calidad. Han trabajado con 3 radios de

las cuales solo una entendio sus necesidades. Gastaron 6000 durante 4 meses en
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publicidad en medios como una referencia nada mas, auque ellos no manejan
presupuesto de publicidad.

Admite que han crecido pero estan reducidos a una dimension muy pequefia,
pero han crecido unas 3 veces desde su inicio y su aspiracién es consolidarse mucho
mas.

Hay que advertir que las PYMES tienen limitaciones en su financiamiento por lo

gue hay gue pensar en sumas relativamente asequibles al tamafio de las empresas.

USEM

El mejor resultado es en demostraciones directas con la apreciacion de aparatos,
utensilios y personal.

Las agencias con las que han colaborado son DIPAGGI y Sefial X en el disefio de
afiches.

“Buscamos apoyo e innovacion en la publicidad, debe impactar sin ser ofensiva,
imparcial sin herir a la competencia”.

“Por la situacion critica (...) se tiene que pensar dos veces en el asunto y regirnos
a un presupuesto por la limitacion econdémica. Es necesario optimizar esos recursos de
canales publicitarios pues la empresa no puede quedarse sin publicidad. Es aventurero
decir una cifra pues ahora se analiza presupuesto semestral y trimestral en ciertas
ocasiones debido la inestabilidad econdmica. Segun la experiencia con agencias ha

manejado costos razonables ya que se satisfizo con la atencion las necesidades.
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VATEX

Nos comenta que son 60 el personal de ventas y entre 110 a 115 los de
planta/produccion. Vatex incursiond en TV hace 2 afios, en radio no es facil medir
imagen pero lo mantienen debido a su imagen, presencia, generalmente en eventos
especiales como el aniversario se da conocer radio.

El mensaje publicitario deber ser coordinado con la imagen de los anuncios que
por lo general son minimalistas, empresas no muy conocidas de publicidad han ofrecido
Sus Servicios.

Es mejor optar por contratos segln objetivos es mejor que una asesoria mensual,
necesitan estudios de mercado que den a conocer cifras: es decir necesitan
especificamente el conocimiento y porcentaje del mercado (inves. Mercados) no
mensualmente por costos.

RUSS EXPRESSIONS

Lo més efectivo es hacer publicidad con datos precisos. No tiene idea de cuanto
pagar por servicio integral pues no ha trabajado con agencia.

Para el 2006 implementara beneficios para clientes como el de extender sus
lineas de productos. Si hay publicidad para pequefias empresas, en temporadas le
conviene manejarse con publicidad.

TABLA DE CONTESTACIONES

Se cuantifico las respuestas de los entrevistados obteniendo:

ENCUESTADOS

¢ Qué entiende por PYMES? 1|2|3|4|5|6|7|8|TOTAL| % |OBSERVACION

Debido a
estudios en la
Conoce el término J J J 3| 37,5|rama




Nunca lo han

Desconoce el término 5| 62,5 escuchado
Jla empresa es pequefia o
grande?
Pequefa J 8| 100
Mediana
Grande
Actividades empresariales para
considerarla pequeiia
Empresa local en desarrollo 4 50 | Mayor razén
Empresa nueva en el mercado 1] 125
Empresa familiar 1] 125
Nivel de ventas 1] 12,5
Grado de importancia en relacién a la
competencia 1] 125
Segunda razén
Numero de empleados J 2 25 | de peso
Actividades de promocion
desarrolladas
Anuncios en prensa J 4 50
La mayoria ha
Radio J 7| 87,5 ]incursionado
Tv J 3| 375
Paginas Web J 2 25
Material Impreso J 4 50
Publicidad boca-oreja/Mark. directo 2 25
Resultados de la promocién en
prensa
Productivo J 3| 37,5|Mayor indice
Deficiente 1] 125
Inproductivo 0
No tiene/no contesta 4 50
Resultados de la promocién en
Radio
Productivo J 6 75 | Mayor indice
Deficiente 0
Inproductivo 1] 125
No tiene/no contesta 1] 125
Resultados de la promocién en Tv
Productivo 1] 125
Deficiente J 2 25
Inproductivo 0
No tiene/no contesta 5| 62,5| Mayor indice




Resultados de la promocion en la
Web

Productivo 1] 125

Deficiente 0

Inproductivo 1] 125

No tiene/no contesta 6 75 | Mayor indice

Resultados de la promocién con

material impreso

Productivo 5| 62,5|Mayor indice

Deficiente 0

Inproductivo 0

No tiene/no contesta 3| 375

Resultados de la promocidén boca-

oreja/ Marketing One to One

Productivo 3| 375

Deficiente 0

Inproductivo 0

No tiene/no contesta 5| 62,5| Mayor indice

¢Ha trabajado con agencias de

publicidad?

Si 2 25

No 6 75 | Mayor indice

No contesta 0

¢, CoOmo define su experiencia

publicitaria en medios?

Productivo 6 75 | Mayor indice

Deficiente 0

Inproductivo 0

No ha tenido/No contesta 2 25

Caracteristicas primordiales de un

servicio publicitario

Actualizacion constante 1] 125

Reconocido en el target escogido 2 25

Diferente y creativo 2 25

Impactante sin ser ofensiva 1] 125
Caracteristica

Accidn efectiva del mensaje 3| 37,5| mas importante

Buen precio 1] 125

Desconoce 1] 125




Atributos determinantes para
contratar Ag. Pub.

Servicio al cliente 2 25
Interés por necesidades del cliente 2 25
Caracteristica
Experiencia 6 75 | mas importante
Organizacién Empresarial 1] 125
Demuestren conocimiento 2 25
Innovadora y creativa 4 50
Amistad/conocidos 1] 125
Demuestren ética 1] 125
Recomendaciones a las Agencias
Necesidad de Agencia Local 1] 12,5
Caracteristica
Fluidez de comunicacion cliente-agencia 3| 37,5| més importante
No contesta por desconocimiento 1] 12,5
Trabajar con estudios de mercado 1] 125
Actualizar sus servicios 2 25
Ser proactivas 1] 12,5
Mantener buena linea de com. publicitaria i 25
Publicitarse 1] 125
Conviene una Agencia dirigida al
mercado PYMES
Mayor parte
estan de
Si 6 75 | acuerdo
No 0
Posible si es seria y responsable 1] 125
Si existen 1] 12,5
¢Por que?
Atencién agil 1] 125
Mayor contacto 1] 125
Investiga necesidad de la empresa 1] 125
Atencion especializadada 2 25
Seria un nuevo servicio en Cuenca 1] 125
Competir con em. Grandes 2 25
Caracteristica
Vital para obtener resultados 3| 37,5| mas importante
Inversidn en servicios integrales de
publicidad
Depende del tipo de asesoria 2 50

USD 500

12,5




USD 150 1] 12,5
No hay una
media para
Desconoce 3| 37,5]inversién
Crecimiento experimentado
durante el 2005
Gran parte
admite
Elevado J J 7| 87,5 ] crecimiento
Mantenido 1] 12,5
Decrecido 0
Crecimiento para el 2006
Menos de la
mitad propende
Alto crecimiento J J 3| 37,5|acrecer
Extension de lineas de productos ) 25
Crecimiento lento 2 25
Proyectado crecimiento 22% 1] 125
Ve incremento de act. publicitaria
de PYMES
Por la limitacién
No a nivel local J 3| 37,5]|de presupuesto
Pocas empresas se promocionan J 5| 62,5
Con estos resultados determinamos que:
‘ ¢, Qué entiende por PYMES? ‘
¢, Qué son PYMES?
38%

oD1m2
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Un alto indice de empresarios no conoce el termino que engloba a sus actividades
productivas, lo que nos indica la poca incursién de las PYMES en los proyectos nacionales

que las benefician.

¢Lla empresa es pequefia
o grande?

Empresa PYMES o grande

100%

En la ciudad las empresas coinciden con ser pequefias.

Actividades empresariales
para considerarla pequena

Actividades para considerarse PYMES

25

12,5

12,5
12,5 12,5

D1m20304m506
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La mitad de los entrevistados coincide en que la empresa es pequefia por: ser local y en

desarrollo.

Actividades de promocién
desarrolladas

Actividades de promocioén

37,5

‘I1I2E|3E|4I5E|6‘

La actividad en la que mayoritariamente han incursionado ha sido en publicidad radial,
seguidas por la prensa, mientras que minoritariamente lo han hecho en Web y Marketing

directo.

Resultados de la
promocion en prensa

Promocion en Prensa

37,5

0 12,5

oD1m203m4

El 37,5% confirma los resultados de la promocion en prensa, mientras que el 12,5% que fue



deficiente, esto se debe a que cada producto tiene un medio mas eficaz.

Resultados de la
promocioén en Radio
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Promocién en Radio

B1m2o304

Mayoritariamente las PYMES observan mejores resultados en sus promociones a través de

la radio, consideramos que se debe a la cercania del medio a un publico de economias

medias.

Resultados de la
promocioén en Tv

Promocién en TV

12,5

oD1m203m4

La gran mayoria de PYMES (62,5%) no ha incursionado en TV y de las que lo han hecho

un 25% la cataloga de deficiente para la promocion de sus productos. Las PYMES no
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pautan en TV principalmente por los altos costos.

Resultados de la
promocioén en la Web

Promocién en la Web

12,5 0

oD1m203m4

Las PYMES no tienen la facultad de promocionar sus productos en la web (75%) porque
generalmente se encuentran en un mercado local, este dato se confirma con aquellas que lo

han hecho y muestran que ha sido deficiente (12,5%).

Resultados de la
promocién con material
impreso

Promocién con mat. impreso

37,5

BE1m20304

El material impreso por ser comun y sin mayores condiciones de produccién ha sido el
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conductor de los mensajes de la mayoria de PYMES, las mismas que ratifican su eficacia

con un 62%.

Resultados de la
promocion boca-oreja/
Marketing One to One

Marketing One to One

37,5

oD1m203m4

62,5% de los entrevistados no contesta 0 no ha incursionado en este tipo de marketing, pero

ponemos en duda este criterio debido a que creemos que desconocen el término antes que

no practicarlo, ya que es la primera forma de publicidad en la que incursionan.

¢Ha trabajado con
agencias de publicidad?

Promocion con Agencias

25

75

El 25% de los encuestados ha trabajado con Agencias de Publicidad, pero es curioso que la
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mitad de ese porcentaje mantenga relaciones permanentes con la Agencia. Deducimos que

se solicita asesoria Gnicamente para promociones estacionales.

¢ Como define su experiencia
publicitaria en medios?

Califica experiencia publicitaria

B1m20304

Un elevado porcentaje reconfirma que la publicidad le permite sobresalir, como lo dijo

Cristina Velastegui, Gerente Propietaria de Aqua “la publicidad es una inversién que se

cosecha a largo plazo”.

Caracteristicas

primordiales de un servicio

publicitario

Caracteristicas Primordiales de un servicio
publicitario

‘n1n2n3n4l5n6l7

La mayor caracteristica de un servicio publicitario (75%), sea este en radio, TV, prensa u

otros debe tener eficacia en el mensaje, esto se debe a que el cliente llega al establecimiento
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si entendid o le “llegd” el mensaje. Coinciden en el mismo nimero de respuestas aquellos

que dicen que el servicio publicitario debe ser creativo y reconocido en el target escogido.

Atributos determinantes
para contratar Ag. Pub.

Atributos para contratacién de una Agencia

12,5

O1@E20304m@506@7 08

Si los gerentes de PYMES pensaran en contratar una agencia seria primordial para la
contratacién, la experiencia de la misma (75%) y le sigue que sea innovadora y creativa
(50%). Para una PYMES contratar una agencia es un reto grande por la inversién
econdmica que realiza, por lo que esa caracteristica asegura que su dinero esta con

expertos.
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Recomendaciones a las
Agencias

Recomendaciones a las Agencias

‘m-z 0304 @506 l7|:|8‘

La distancia que sienten las PYMES de una agencia es enorme, porque conceptualizan que
sus servicios seran elevados y reemplazados por los “propios conocimientos” que ellos

prodigan, por lo su principal recomendacion es tener la fluidez en la comunicacion agencia-

cliente.

Conviene una Agencia
dirigida al mercado PYMES

¢Conviene Ag. de Publicidad para PYMES?

@B1@20304

El 75% de los entrevistados comparten en su necesidad de que exista una Agencia
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especializada para PYMES, que entienda sus ideas, necesidades y “sobretodo”

presupuestos.

¢Por qué conviene

Agencia para PYMES?

¢Por qué conviene Agencia para PYMES?

‘D1I2 03040506 17‘

Porque es vital para obtener resultados positivos en su gestion, admiten en un 37,5%,

ademas porque saben que podria ser una forma de competir con grandes empresas y

obtendrian una atencion especializada (25% c/u).

Inversidn en servicios

integrales de publicidad

Inversidn en servicios de Agencia

o1@2 03 04 @b
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Aungue la necesidad de una Agencia dirigida a PYMES es evidente, como se tiene de
referencia en el cuadro anterior, la inversion en ello no apunta a una cantidad real porque la
mitad de los entrevistados dice que depende de la asesoria, mientras un 25% afirma su
desconocimiento del tema, y lo asombroso es que quienes asumen una cantidad de

inversion la suponen de entre 150 a 500 (d6lares americanos).

Crecimiento

experimentado durante el
2005

Crecimiento durante el 2005

A pesar de los problemas propios de las empresas pequefias, los empresarios (87,5%)
analizan la productividad del 2005 con un alentador crecimiento. Y solo el porcentaje

restante, se ha mantenido sin visos de incremento productivo. Este fendmeno corrobora que

las PYMES son un mercado altamente prdspero.
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Como se avizora el 2006

¢,Como se avizora el 2006?

@102 03 04

El 37% anhela que para este 2006 crezca la fluidez econémica de su negocio, otros
traducen este crecimiento (25%) con la extension de su linea de productos y un paulatino

desarrollo.

Ve incremento de act.
publicitaria de PYMES

¢Hay incremento de act. publicitaria en PYMES?

La actividad publicitaria creciente en las PYMES cuencanas, muestra que buscan ser

reconocidas por su target en los medios de comunicacién con los que pautan, de lo cual el
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62,5% sabe que este desarrollo es visible en la publicidad mediatica, mas también se
evidencia que su falta de conocimiento hecha a la basura grandes inversiones por la

ineficacia del mensaje transmitido.

OBSERVACIONES

Los dos diarios que sirvieron para observar la publicidad de las PYMES fueron: El Tiempo
y El Mercurio, ambos locales y con un alto indice de adquisicion.

Los cuadros que a continuacion se anexan corresponden a la tabulacion de todos los
ejemplares del 1 al 31 de enero; estos han sido medidos columna X centimetro y obtenido
la dimension de cada aparicion publicitaria de las empresas. No se ha tomado en cuenta a
los clasificados ni a empresas municipales, ya que no es conveniente obtener cifras que no

se engloben en el mercado de las PYMES.

A continuacion observara los totales, que expresan el resultado de las empresas que mas

publican avisos en prensa:
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EMPRESAS CON PUBLICACIONES MINORITARIAS
DEPORTIVO CUENCA 78| 78| 78 234
CENTRO ALEMAN 45| 45 90
MOTRICENTRO 39| 39 78
O [RADIO CATOLICA 12 12| 12| 12 48
0 | AUDIOAUSTRO 75| 78| 78| 75 306
= |LAROT PRINT 286 | 286 572
LLl | MALL DEL RIO 594 | 594 1188
|: UEES 60| 60 120
__| |DR. FABIAN RiOS 20| 20| 20| 20 80
L] |HYUNDAI 90| 90 180
ORO VERDE + TIEMPO 30| 30| 30| 30| 30| 30[30| 210
(_3 ALLEGRO 78| 78 156
Y | PINAUCASA 8| 8 16
<C | ABRAHAM LINCOLN 60 60
5 POZO MILLONARIO 45| 45| 45| 45 180
BANCO BOLIVARIANO 6,5/ 6,5 13
BAN. ECUAT. VIVIENDA 78825 161
HOSP. UNIVERSITARIO DEL RIO 86| 60| 60| 86 292
LAIN 16| 16| 16| 16| 16 80
AUTOMOTORES Y ANEXOS 45| 48| 48| 45| 45 231
MARCIMEX 30| 30| 3| 30| 30 123
UNIVISA 10| 10| 10 30
HOS. SANTA INES 78| 78| 78| 78| 78 390

MIGAS Y MIEL 20 20

PLASTICOS RIVAL 20| 20 40

ECUAMUEBLE 30| 30 60

COLEGIO ALEMAN 20| 20| 20| 20 80

EVENTO TANGO 30| 30 60

TYRES CITY 45| 45| 45| 45 180

JUAN MARCET 10| 10] 10| 10 40

INDUSTRIAS UNIDAS 10| 10| 10| 10 40

EUCALYPTUS 20| 20| 20| 20| 20 100

MAXI REPUESTOS 20| 20 40

FYDASA 60| 40| 40 140

DEMOCRACIA POPULAR 60 60

LA PARRILLADA 30| 30 60

SUKASA 75| 75| 75| 75 300

O
N
-
)
N4
g
=
—l
L
O
o
<
&

SUPER STOCK 45| 45| 45| 45 180

KIDZ 130| 130| 130|130 520

CENTRO DE ORTODONCIAY EST DENTAL 130| 130| 130|130 520

LAIN 75| 30| 75| 75| 75| 30 360

AUSTROQUAD 60| 60 120

HOSTERIA UZHUPUD 30| 30| 30| 30 120

BZ MART + MERCURIO 15| 15| 15| 15| 15| 15|15| 105

CEFESA 20| 20| 20| 20 80




GENTE CONSORCIO 21 60| 21| 21| 21| 60 204
HYUNDAI 211123 21| 21| 21]123 330
MANDATO PAREDES 177 | 177 354
WALL STREET 75| 75| 75 225
UEES 60| 60| 60 180
ICARO 150 90| 90| 90150 570
LAND’'S END 30| 30| 30 90
MAYOR TUR 45| 60]46,5| 45| 60 257
CENTRO ALEMAN 45| 45| 45 135
HOGARL 2000 30| 30| 30 90
CEDEI 40| 40 80
ALLEGRO 75| 75 150
AGAPANTOS 27| 27 54
MAQSUM 20| 20 40
PEGLER 30 30
MEGAHIERRO 45| 45 90
LOJA CAR 20 20
FERNANDEZ PROMO 43 43
WASHINGTON INSTITUTE 30| 30| 30| 30 120
TORRES DEL SOL 175] 175 350
MEMOPAZ 33| 33| 33 99
BANCO SOLIDARIO 21 21| 21 63
COLINEAL 90| 90| 90 270
ALM. JUAN ELJURI 76,5 76,5
XEROX 60| 60| 60 180
AEROGAL 75| 75 150
MOTRICENTRO 45| 45 90
TESALIA SPRING 318 318
FYBECA 318 318
FABRICA ORELLANA 5 5
LA VINA 10 10
CASA REAL 30 30
COOP. JUVENTUD ECUAT. 318 318
CENTRO ARTE MOZART 5 5
RADIO DISNEY 30 30
ABRAHAM LINCOLN 60 60
NEXUS 75 75
COLEGIO ASUNCION 30 30
PAPELESA 20 20
ANDINA DE LLANTAS 30| 30| 30 90
BAN. ECUAT. VIVIENDA 75| 75| 75| 75| 75 375
UNITA 105 | 105 210
UNIV. CUENCA 45 45
RECORD MOTOR 60| 50|52,5| 50| 60 273
HOSP. SANTA INES 60|72,5|72,5| 60 265
HOSP. UNIVERSITARIO DEL RIO 80| 80| 80| 80 320
COOP. SANTA CATALINA 15| 15| 15| 15 60
CENSERVI 62| 62 124
LOTERIA NACIONAL 60| 63| 150 273




LA BRASA 60| 60| 60| 60 240
MUTUALISTA AZUAY 10| 10| 5 25
INST. INAN 10| 15| 10 35
CENTROSUR 20| 20 40
POZO MILLONARIO 61| 61 122
UMENUT 15| 15 30
CASA/MOTOR PLAN 15| 15| 15| 15| 15 75
SECAP 20| 20| 20 60
MIRASOL 200| 200| 90| 90| 90 670
MARCIMEX 30| 30| 30 90
MILLENIUM 369 | 369 | 369 | 369 1476
En este observamos que en el Mercurio, Millenium Plaza es la empresa que mas pauta,
mientras que en El Tiempo es el Mall del Rio.
Es necesario conocer cual es la empresa que realiza mas publicaciones, contrario a lo que
explicaba el cuadro anterior, ya que interesa saber la fidelidad de la empresa.
MEDICION DE DIARIO "EL TIEMPO"
Num DIM. Num DIM. Num DIM. Num DIM.
1 15 1 4 1 30 1 12
2 20 2 4 _ 2 30 2 12
3 30 3 4 = 3 30 3 12
4] 286 4 4 5 4 30 4 12
g 5 16 = 5 4 o 5 30 8 5 12
< 6 50 O 6 4 Q 6 30 = 6 12
o > < 0
L 7 50 o 7 4 & 7 30 9 7 12
w 8 16 @ 8 4 o 8 30 8 12
9 16 9 4 = 9 9 12
10 15 10 4 > 10 10 12
11 20 11 4 & 11 11 12
12 30 12 4 12 12 12
13 30 13 4 13 13 12
14 14 4 14 14 12
15 15 4 15 15 12
16 16 4 16 16 12
17 17 4 17 17 12
18 18 4 18 18 12
19 19 4 19 19 12
20 20 4 20 20 12




21 21 4 21 21 12

22 22 4 22 22 12

23 23 4 23 23 12

24 24 4 24 24 12

25 25 4 25 25 12

26 26 4 26 26 12

27 27 4 27 27 12

28 28 4 28 28 12

29 29 4 29 29 12

30 30 4 30 30 12

TOTAL 594 120 240 360
Num DIM. Num DIM. Num DIM. Num DIM.

1 51 1] 156 1 8 1 6

2 48 2 52 2 8 2 6

3 48 . 3 45 3 8 N 3 6

- 4 48 < 4| 45 o 4 8 i 4 6

) 5 48 o 5| 156 x 5 8 O 5 6

L 6 48 2 6 52 z 6 8 3 6 6

e 7 48 = 7| 45 = 7 8 = 7 6

b 8 48 x 8 45 < 8 8 S) 8 6

9 48| |2 9 = 9 8 o 9 6

10 48| | 10 10 8| IS 10 6

11 48 11 11 8 11 6

12 48 12 12 8 12 6

13 48 13 13 8 13 6

14 48 14 14 8 14 6

15 48 15 15 8 15 6

16 48 16 16 8 16 6

17 48 17 17 8 17 6

18 48 18 18 8 18 6

19 48 19 19 8 19 6

20 48 20 20 8 20 6

21 48 21 21 8 21 6

22 48 22 22 8 22 6

23 48 23 23 8 23 6

24 48 24 24 8 24 6

25 48 25 25 8 25 6

26 48 26 26 8 26 6

27 48 27 27 8 27 6

28 48 28 28 8 28 6

29 48 29 29 8 29 6

30 48 30 30 8 29 6

TOTAL 1443 596 240 180




Num |DIM. Num |DIM. [Num | DIMm.
1] 675 1 9 1 16
2 132 2 9 2 16
3] 675 3 9 3 16
o 4] 675 - 4 9 ~ 4 16
< 5| 675 ® 5 9 5 16
=
w 6| 675 T 6 9 6 16
o 7] 132 ® 7 9 S 7 16
0 8 132 g 8 9 8 16
< 9 132 9 9 9 16
10 10 9 10 16
11 11 9 11 16
12 12 9 12 16
13 13 9 13 16
14 14 9 14 16
15 15 9 15 16
16 16 9 16 16
17 17 9 17 16
18 18 9 18 16
19 19 9 19 16
20 20 9 20 16
21 21 9 21 16
22 22 9 22 16
23 23 9 23 16
24 24 9 24 16
25 25 9 25 16
26 26 9 26 16
27 27 9 27 16
28 28 9 28 16
29 29 9 29 16
30 30 9 30 16
TOTAL 866 270 480
MEDICION DE DIARIO "EL MERCURIO"
Num  [DIM. Num  [DIM. Num  [DIM. Num | DIM.
o 1 75 1] 95| B8 1 60 1] 30
o 2 30 - 2 149 | I8 2 60 2] 10
O 3 30 z 3 20| 3 60 mj| 3| 10
] 4 20 7 4 90| e 4 30 = 4] 10
= 5 30 = 5 60| [N&) 5 30 =1 5] 10
+ b =0
> 6 30 8 6 60| ol 6 60 6| 10
Q 7 30 = 7 20| PS5 7 60 7] 30
8 30 8 90| i 8 60 8| 10
9 30 9] 915 9 30 9] 10
10 10 10 10] 10
11 11 11 11] 10
12 12 12 12] 10




13 13 13 13

14 14 14 14

15 15 15 15

16 16 16 16

17 17 17 17
TOTAL 305 812 450 160

Como observamos, Ingrafica (1443) es la empresa que publicita mayor cantidad de veces
sus servicios, y Monte Sinai (812) lo hace en el Mercurio; pero en ambas las diferencias

son muy grandes
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8. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Las conclusiones de este estudio son diversas porque si bien los resultados han
sido alentadores en cuanto al crecimiento de las PYMES y la repercusion de su
desarrollo en la vida nacional, existe una marcada distancia entre PYMES y Agencias de
Publicidad, producto de que estas Ultimas marginan —aunque no por completo- a las
pequefias y medianas empresas, por su poco grado de inversion publicitaria y de
asesoria. No es nuevo que muchos empresarios desestimen invertir en publicidad porque
los “elevados costos” propuestos por las Agencias, dan a entender que su servicio es casi
exclusivo para los “peces gordos” que significan las empresas de reconocimiento y alto
capital.

En el esfuerzo por recopilar informacion que permitiese entender mejor la
actividad de las PYMES en el pais y la region, nos topamos con la grata noticia que el
estado y sus institucionales apoyan su crecimiento; mas parece ser que el mismo se
fundamenta por las exitosas experiencias de paises vecinos como Chile, es decir a
manera de “patada de ahogado” se quiere impulsar a las generadoras de una economia
que por afos ha estado olvidada y llevada a su suerte, sin contar siquiera con una ley que
defina exactamente su concepto, las acciones empresariales que le beneficien y sin
darles a conocer aquellas millonarias cifras destinadas a su evolucion — que por ciento
han existido, pero ni siquiera se han promovido de manera general-.

Con una enorme carga de vicisitudes se ha puesto traba a la generacion de mas
PYMES, desde engorrosos tramites, impuestos insufribles que pasan inadvertidos por
los gobernantes hasta el total desconocimiento de los beneficios de la ley, han

propendido a que el circulo del progreso nacional se cierre entre los grandes empresarios
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con maquinarias e infraestructuras imposibles de enfrentar para pequefias y medianas
empresas que flucttan entre los vaivenes de la politica y los canibalismos econémicos.

Pero el panorama después de todo, no se vislumbra del todo malo y en esto si hay
que poner enfasis, porque si hasta ahora las “pequefias” han sobrevivido al punto de
convertirse en la fuente de empleos de Ameérica Latina, ostentando un sorprendente 47%
y dar cabida a 1,2 millones de microempresarios en Ecuador; mal podriamos decir que
las PYMES van en descenso.

Y con la actual legislacion que prodiga el crecimiento y desarrollo de las EURL’s
(Empresas Unipersonales de Responsabilidad Limitada), confirmamos que el paso méas
importante que se de en los proximos afos sea la expansion de las EURL, micro,
pequefias y medianas empresas; esto serd unicamente posible cuando las empresas se
asocien en busqueda de equidad legal y productiva frente a los “monstruos”
competidores. Y ademas, cuenten con la ayuda especializada de las Camaras de
Comercio, Industrias y otras que profesan su apoyo con estrategias de crecimiento y
asesoria legal, actividades que deben cumplir pues son parte de su razén de ser, pero que
han pasado desapercibidas.

Si a esto a se suma una agencia visionaria que vea un futuro y creciente nicho de
mercado, es posible que en un momento dado podamos ver en las PYMES manejos
publicitarios de altura y con el espiritu altruista que debe caracterizar a todo servicio en
una Agencia de Publicidad.

Incluso, seria dable empezar con la idea de “juntar” empresas para ofrecer

paquetes que cubran los gastos elevados que -de hecho- tiene este tipo de actividad.
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Formas hay muchas, pero talvez no exista conciencia de la importancia de las
PYMES, me arriesgo a decir -con temor a equivocarme- que ni ellas mismas saben de la
magnitud del progreso que engloban.
Recomiendo que KREActiva pueda analizar el presente trabajo para determinar un
acercamiento a la PYMES, primero para dar a conocer sus servicios y propender a
comunicar su filosofia empresarial, que ante todo pregona buscar el progreso de la Ciudad,
Patrimonio Cultural de la Humanidad, para lo cual cito Jose Daniel Barquero, con
referencia a su libro “Manual de Relaciones Publicas, Publicidad y Comunicacion”.

En la actualidad no basta producir bienes o prestar servicios de calidad. Las
empresas necesitan comunicar a sus diferentes publicos, qué son y para qué trabajan,
es decir, deben dar respuestas a través de las relaciones publicas que la sociedad
solicita, con el fin de generar la credibilidad y confianza necesarias para mantener su
posicionamiento. Las organizaciones que no comuniquen o utilicen la politica del
silencio o del anonimato estan abocadas al fracaso.

Esto se confirma en la explicacion de Alberto Borrini en su libro “Cémo
competir y ganar en el mercado de la opinion Publica”: una empresa que cultiva el
silencio tiene lo que los expertos llaman un “imagen latente”; las que practican la
comunicacion profesional muestran en cambio una “imagen activa”, por lo general
mas acorde con sus acciones y principios. Es una imagen creada a partir de su
verdadera identidad y no siempre reflejada eficazmente con la ayuda de
herramientas como la publicidad institucional y las relaciones Publicas.

Por otro lado, la posibilidad de que empresas unifiquen esfuerzos para dar la

cobertura de sus acciones, a través de una publicidad conjunta y que satisfaga
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mutuamente a las partes podria llegarse a cumplir. Y por qué no, pasado el tiempo este
aporte al crecimiento de las PYMES, signifique para KREActiva la fuente de ingresos
establecida y paulatinamente ampliada cuando el terreno que abarquen las PYMES se
haya incrementado notablemente.

Después de considerar estas exhortaciones, debo referirme a que deben ser las
mismas empresas PYMES las que promuevan con insigne intencion el crecimiento de
sus acciones sociales y no solo publicitarias y, a la vez, converjan en su verdadera razon
de ser. Por esto, las PYMES corren un gran riesgo al no contar con mensajes
publicitarios persuasivos, con autonomia y madurez inmersos en un concepto y con una
finalidad comunicativa; sino que llevados del azar y la “intuicién” pueden caer en el

error de los “toddlogos”: hacer todo sin resultados.
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