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RESUMEN

En el presente trabajo “Estrategias de marketing para el posicionamiento de BigVision” busca
analizar como esta empresa del sector de la industria grafica en Guayaquil, Ecuador podria
diferenciarse en el segmento de impresiones a gran formato de manera que logre el
fortalecimiento de marca en medio de un mercado altamente saturado y que actualmente
debido a la alta concentracion de competidores existe una guerra de precios teniendo como
resultados una fuga de trabajos y de clientes. Por lo que a través de este estudio se ha
aplicado un enfoque mixto donde se combind: una entrevista estructurada realizada a la
gerencia de la compafiia y una encuesta aplicada a 150 clientes, donde a primeros rasgos
se ha detectado falta de estrategias de marketing y dependencia del precio como factor
competitivo. Motivo por el cual en base a los hallazgos obtenidos en esta investigacion al
término de este estudio en la seccion de recomendaciones se realizardn propuestas tales
como estrategias para el fortalecimiento de presencia digital, contenido interactivo, ademas
de desarrollar estrategias en las que Big Vision no sea solo un simple proveedor si no que
logre convertirse en un aliado estratégico para las marcas y agencias de manera que
logremos consolidar a BigVision como un referente innovador en la industria grafica local.

PALABRAS CLAVES: Marketing estratégico, posicionamiento de marca, industria grafica,
fidelizacidn de clientes, BigVision.
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INTRODUCCION

En Ecuador la industria grafica juego un rol esencial en la elaboracion e
implementacion de materiales publicitarios que fomentan la visibilidad de las marcas y aportan
en el impulso de ventas en los diferentes canales de distribucion. Por lo que existe una
creciente demanda para soluciones a gran formato y digital. Actualmente, debido a la
demanda han ingresado nuevos competidores ademas de que grandes industrias se estan
caracterizando por manejar estructuras de costos reducidos desencadenando una intensa
guerra de precios que estad dificultando la diferenciacion de presupuestos (cotizaciones)
confundiendo a los consumidores, limitando la participacién en el mercado y la capacidad de

atraer a nuevos clientes y fidelizar los ya existentes.

Pese a que BigVision cuenta con maquinas de Ultima generacion y posee un equipo
altamente capacitado, evidencia que el consumidor sigue inclinandose hacia opciones mas
econdmicas, lo cual reduce su competitividad actual frente a otras compafiias competidoras,
ya que en el tltimo afio se ha vuelto retador fidelizar a clientes que priorizan precios bajos y

tiempos de entregas reducidos.

Capitulo 1, Denotaremos la problematica actual de posicionamiento de Big Vision en
el sector grafico, ademas de realizar el andlisis de antecedentes de la industria, concentracién
sectorial ademas de definir el planteamiento de los objetivos generales y especificos que
permitan justificar la relevancia académica ademas del estudio practico que el ejercicio

conlleva.

Capitulo 2, abarcaremos con la investigacion de teorias de marketing enfocadas en la
implementacion de estrategias de marketing. A fin de poder desarrollar las estrategias

requeridas para que BigVision logre destacar entre su competencia local.

Capitulo 3, se desarrollara el marco metodolégico, ademas de describir en enfoque a

implementar el cual es cuantitativo exploratorio.

Capitulo 4, se presentaran los resultados y propuestas de aplicacién que se alineen a

los hallazgos encontrados en el proceso de estudio

Por dltimo, se presentaran las conclusiones y recomendaciones basadas en los
hallazgos segun los instrumentos de investigacion aplicados, de esta manera se busca no
solo diagnosticar la situacion actual de la compafiia, si no también ofrecer soluciones
estratégicas alineadas con las tendencias del mercado, con el fin de fortalecer la presencia

de marca de Big Vision como aliado estratégico del sector grafico ecuatoriano.



PROBLEMATICA

1.1. Antecedentes

Dentro del mercado productivo ecuatoriano contamos con el sector de la industria gréafica
la cual en los ultimos afios ha ido ganando mayor relevancia debido a que las empresas y
marcas se encuentran cada vez mas enfocadas en la produccién de materiales POP y
merchandising para retails, sin embargo actualmente esta industria se enfrenta a una alta
saturacion y competencia en el mercado local, debido a que muchas empresas ofrecen
servicios similares en términos de calidad, costos y tiempos de entrega, lo que dificulta la

diferenciacion entre proveedores y una total guerra de precios.

A medida que las marcas buscan nuevas formas de destacar en el punto de venta, las
empresas inmersas en el sector grafico se ven mas presionadas en innovar para ofrecer
calidad en sus servicios, con costos mas bajos en sus propuestas (cotizaciones), por lo que
constantemente estan en la busqueda de poder afiadir en sus servicios ese valor agregado

gue satisfaga a sus clientes.

Es por ello, que la falta de estrategias marketing entre las empresas de la industria, ha
llevado a una guerra de precios desmedida entre competidores, afectando la rentabilidad y
sostenibilidad de muchas empresas grandes, medianas y pequefas. Ademas, de que los
clientes estan cada vez mas interesados en recibir soluciones sostenibles, personalizadas y
rapidas que le permitan mejorar la percepcion de sus marcas, esto es algo que muchas
empresas graficas aun no han logrado capitalizar de manera efectiva, de tal forma que no
existe diferenciacion entre una empresa u otra siendo éstas percibidas de la misma forma

ante sus clientes (solo la imprenta, mas no su aliado estratégico)

Ante este panorama, es esencial que Big Vision, pueda adaptar estrategias de
marketing ademas de nuevas formas de destacar en el mercado ofreciendo una propuesta

de valor Unica que vaya mas alla de una simple impresion de materiales.

1.2. Problema de investigacion

En Guayaquil es evidente que la demanda de servicios publicitarios ha ido en aumento
durante la Ultima década, y es por ello que existe una alta concentracion de negocios
pequefios y familiares que han ido surgiendo con el paso del tiempo para cubrir las
necesidades en cada segmento del nicho de mercado, sin embargo cada una de ellas se ha
ido especializando en areas donde antes solo las industrias graficas de grandes escalas
podian llegar, no solo por la capacidad de produccion y entrega, sino también por la calidad

de servicio que ofertaba a sus principales consumidores a través de negociaciones B2B.



Hoy en dia, esta alta concentraciéon de empresas que ofrecen un mismo servicio ha
hecho que el sector industrial grafico se encuentre en una total guerra de precios con
negocios pequefios o familiares que se han insertado al mercado local y que compiten bajo

una estructura de costos operativos distintos que le permiten tener precios mas bajos.

Segun Ortega (2024) en su reporte emitido para la Camara de Industria Grafica de
Guayaquil, menciona que posterior a la pandemia el sector de la industria gréfica pese a
haber atravesado en una crisis que casi quiebra al sector, tuvo un giro positivo donde se noté
el aumento significativo en el area de impresion digital, debido a la rapidez y flexibilidad de
costos gue esta tiene en tirajes de grandes voliimenes, asi como también en pocas unidades,
donde su alta demanda promovido que tanto negocios pequefios como grandes que
invirtieran en impresoras digitales ademas de impresoras de gran formato de gama media
pero con alta calidad de impresién, donde se estima que por la actual demanda estas

maquinarias sigan en aumento hasta el afio 2028.

En Big Vision, las escasas estrategias de marketing han impedido que la compafiia
logre destacar en un entorno que cada vez se vuelve mas competitivo, por lo que es
importante poder estudiar desde dentro la situacién actual de la empresa y como sus socios
de negocio la perciben a fin de desarrollar estrategias de marketing que promuevan el
posicionamiento de Big Vision dentro del mercado local y que a su vez ofrezca una oferta
atractiva para el consumidor sin depender exclusivamente del factor precio, por lo que en el
presente estudio se buscara identificar los tipos de estrategias que ayuden a mejorar su

posicionamiento en medio de un mercado competitivo.

Estadisticas del sector

De acuerdo con el ultimo informe emitido en el segundo trimestre por la Corporacion
Financiera Nacional (CFN), en cuanto a las generalidades de las actividades de impresion en
el pais, se evidencia que la Industria de Impresién en Ecuador tiene una alta concentracion
en provincias como: Guayas con un 50%, Pichincha con un 38%, y un 12% compartido con

el resto de las provincias del pais (CFN, 2023).



Figura 1
Estadisticas del Sector Industria Grafica en Ecuador

provincia - Ranking 2022

Numero de Empresas y de Empleados Tungurahua
ElOro 1% Stias
e # 2% provincias
Tamaio ‘ # Empleados 4%
Empresas Azuay '
Grande 11 2,017 &
Mediana 28 1,079
Pequefa 59 520

Microempresa 119 441 e,
Totalgeneral | 217 | 4,057 i

Como se evidencia en la Figura 1, al 2022 habian alrededor de 217 empresas
legalmente constituidas en el sector de la industria grafica, al corte de este estudio Marzo
2025, CNF no ha realizado actualizaciones del incremento del nimero de empresas que
ingresaron en este sector, pero de acuerdo al dinamismo e ingreso de nuevos de
competidores se estima que el sector tuvo un incremento de un 15% de nuevas pequefas

empresas.

Por otro lado, este mismo informe resalta que este sector aporté al PIB nacional en el
2022 con 0.57%, lo que equivale a 405 millones de ddlares, y tuvo una disminucién del 5.7%
en el 2021 debido a los retos econémicos que tuvo, debido a la pandemia global que sufrieron
todas las industrias. Ademas, este informe destaca que Ecuador exporta materiales impresos
como: productos gréficos y editoriales a paises como: Panama (24.8%), Estados Unidos
(21.7%), Perl (15.3%), Colombia (7.6%), Guatemala (7.6%), El Salvador (7.4%), Otros paises
(15.6%). Sin embargo, los indicadores muestran que las importaciones son superiores a las
exportaciones, sabemos que més del 80% de la materia prima que se utiliza en esta industria
proviene de paises como China, Pert y Colombia, donde se adquieren los mejores precios
de materia prima para la industria y asi lograr tener producciones con precios mas

competitivos en el mercado local.



Figura 2
P@Lﬁ@ﬁﬂ%@? &%%@395‘35&3 exportan material impreso. Participacion de los paises destino de Exportaciones
2022

FOB en USD miles

Otros paises

15.6% \

Area

Ene-Abr
2023

Destino

Econémica 2018 2019 2020 2021 2022

Panama

Panama 649.18 | 80860 | 10451 | 773.26 | 828.75 | 429.56 — e
Estados Unidos| 466.07 | 37854 | 26548 | 91322 | 72519 |1,136.92
Perd 28815 | 1,047.13 | 40555 | 213.34 | 510.80 | 252.78
Colombia | 877.36 | 426.08 | 24659 | 509.26 | 257.43 | 63.55 Syatmala
Guatemala | 1,197.75 | 1,059.40 | 14.85 | 157.77 | 25393 | 0.9 Estados Unidos
El Salvador | 55812 | 590.81 6.89 | 2522 | 246.08 | 568 Sl
Otros paises | 2,380.40 | 2,528.86 | 976.22 | 83355 | 52344 | 92.75 -

Total general 6,417.02 6,839.43  2,020.08 3,425.63 3,345.63 1,981.52

7.7%

La industria de Grafica/lmpresion en Ecuador, abarca todas aquellas actividades
relacionadas con la impresion de materiales publicitarios tales como: afiches, impresiones a
gran formato (gigantografias), catalogos, libros, revistas, entre otros, donde se utilizan
tecnologias o formatos de impresion tales como: Gran Formato, Offset, Flexografia, Serigrafia
y Digital. Este sector segun la Camara de Industria pertenece al sector manufacturero, con

actividades de impresién y servicios relacionados.

1.3. Justificacion

Se considera que el desarrollo de este estudio es relevante debido a que actualmente las
empresas del sector gréfico juegan un rol clave en conjunto con las marcas que
constantemente buscan la creacion de experiencias memorables, ayudando asi a las marcas
a mejorar su percepcion y lograr la satisfaccion del consumidor final en el punto de venta.
Ademas, se considera que el desarrollo de estrategias de marketing para BigVision en esta
industria puede generar mayor competitividad y sostenibilidad, beneficiando tanto a la

empresa en referencia como a sus clientes finales.

Desde el punto de vista profesional, esta investigacion permitird desarrollar habilidades
estratégicas para identificar oportunidades de mejora, asi como adquirir conocimientos sobre
innovacioén y sostenibilidad, lo que permitird la aplicacion de marketing estratégico y gestion

de marca dentro de un sector poco analizado.



1.4. Objetivos

1.4.1. Objetivo General

Disefio de estrategias de marketing para el posicionamiento de la empresa BigVision,

en la industria gréfica local.

1.4.2. Objetivos Especificos

1. Identificar las principales tendencias y practicas del marketing mediante la
revision de la literatura, para fundamentacién teérica de la investigacion.

2. Caracterizar el abanico de servicios y productos impresos que maneja la
compaifiia.

3. Elaborar un mapa de posicionamiento a través de técnicas de recoleccion de
datos para identificar la posicion que ocupa BigVision en la mente de sus
consumidores.

4. Analizar los resultados obtenidos para la propuesta del disefio de estrategias
de marketing que generen posicionamiento de marca en clientes actuales y

potenciales.

1.5. Resultados esperados

Con el presente trabajo se espera analizar y entender la actual demanda de impresién
y servicios publicitarios en la ciudad de Guayaquil, ademas de identificar a las diferentes
empresas competidoras, y de esta forma tener claro que ofrece cada una de ellas a sus
segmentos de mercado, asi como también entender las necesidades especificas de cada

grupo objetivo tiene y que podrian estar afectando la fidelizacion de clientes de BigVision.

Ademas con el presente estudio se espera poder identificar oportunidades y nuevas
tendencias que permitan el desarrollo de estrategias de marketing, que seran puntos
claves para poder detectar segmentos que no se estén atendiendo en el mercado local,
evaluando la viabilidad de que BigVision pueda cubrir estas necesidades o atenderlas de
forma estratégica logrando asi definir una propuesta de valor relevante alineada con un
enfoque de marketing estratégico y comunicacional que ayude a BigVision a destacar

dentro del mercado local de forma competitiva.



MARCO TEORICO

21 Definiciones de marketing

La palabra Marketing proviene de la palabra market que atribuye a un grupo de
clientes potenciales con necesidades similares que estan dispuestos a intercambiar su dinero

por bienes o servicios que satisfagan sus necesidades. Perreault & McCarthy, (2002, p,14)

Para Kotler & Armstrong, (2012) en su libro Fundamentos de Marketing, definen al
Marketing como: “Conjunto de estrategias y acciones destinadas a entregar valor a los
consumidores, es la administracién de relaciones redituables con el cliente, cuya meta
consiste en atraer a nuevos clientes prometiéndoles un valor superior satisfaciendo sus

necesidades” (p,4)

Ademas, para los autores Kotler & Armstrong, el concepto de marketing establece que
para lograr las metas organizacionales las empresas deben enfocarse en analizarse de afuera
hacia adentro para poder lograr la satisfaccion total de sus clientes y asi obtener utilidades y
para esto las organizaciones deberan conocer las necesidades y los deseos de sus mercados
meta. Por otro lado, los autores también definen al marketing como la filosofia de “detectar y

responder” centrada en el cliente. (p,10)

“El marketing es una de las herramientas mas importante en la actualidad, y un
poderoso aliado para que las empresas alcancen mejores rendimientos econémicos y de
mercado. Pero, para poder ser mejores en un mercado altamente competitivo deben buscar
acciones agresivas.” Noblecilla & Granados (2018, p,15) Es decir que las empresas deben
desarrollar estrategias con acciones fuertes para poder destacar dentro de sectores que son

altamente competitivos.

Figura 3
Resumen concepto de Marketing, segun autores.



Para Lambin, Gallucci, & Sicurello, (2009, p.4) en su libro Direccion de marketing,
gestion estratégica y operativa del mercado definen al marketing como “Conjunto de
herramientas de analisis, que se utilizan para desarrollar un acercamiento prospectivo y

cientifico para entender las necesidades y demandas del mercado”

El marketing también es un promotor y constructor de una sociedad de consumo,
capaz de hacer que el mercado acepte cualquier cosa a través de métodos poderosos de

comunicacion alcanzando objetivos de ventas.

Basado en los conceptos sobre la importancia de la implementacién de marketing en

las organizaciones, Perreault & McCarthy, (2002) nos enfatizan lo siguiente:

Un gerente que adopta los conceptos de marketing lograra notar la satisfaccion de sus
clientes y encontrar4d un camino hacia la obtencién de ganancias, y para ello sera
indispensable tomar en cuenta los puntos de vista que tiene el cliente sobre la

comparfiia para tomar puntos de accién asi lograr relaciones redituables. (p.37)

2.1.1 Marketingy su rol en lacreacion de valor

El valor y la satisfaccion del cliente son fundamentales para establecer y administrar
las relaciones redituables con el consumidor. Kotler & Armstrong, (2012, p.35). Para los
autores “los clientes satisfechos” son aquellos que compran de nuevo y les cuentan a otros
sobre sus buenas experiencias que obtuvieron, mientras que los insatisfechos con frecuencia

se van con la competencia y desacreditan tu producto/servicio ante los demas.

La adopcién de estrategias de marketing dentro de una compafiia atrae un sinnimero
de beneficios como la creacién de valor a los clientes, Kotler & Armstrong, han definido un
modelo para el proceso de marketing que permite a las compafias a tener una guia para la
creacion de relaciones redituables que crean valor a los clientes generando valor a cambio.
Sabemos que el valor y la satisfaccion del cliente son fundamentales para establecer y
administrar las relaciones con el consumidor. En la Figura 4, revisaremos el modelo ampliado

de marketing que permite alcanzar valor con los clientes.



En este proceso de cuatros pasos que se centran en la creacion de valor del cliente,

los autores Kotler y Armstrong plantean que las compafiias deben lo siguiente:

1)

2)

3)

4.

La compafiia debe comprender de forma global su mercado a investigar, es decir debe
entender las necesidades del consumidor, y administrar esa informacion de marketing,
para llevarla a un siguiente nivel.

Una vez comprendido el mercado, la empresa debe disefiar estrategias de marketing
gue satisfagan las necesidades de sus clientes, definiendo quienes seran los
consumidores a los cuales desea atender y asi como también debe determinar como
dard mejor servicio a su mercado meta.

Luego, debera disefiar una estrategia de marketing integrado, que generen valor para
los clientes, enfocadas en el mix de marketing (4 P’s: Producto, Precio, Plaza y
Promocion)

Por dltimo, la compaiiia debera disefiar programas de promocién que comuniquen la
propuesta de valor al mercado meta, logrando establecer relaciones redituables con

sus clientes y los socios de negocios inmersos en el proceso.

La secuencia de este proceso les permitira a las compafiias que lo implementen la

obtencion de clientes leales y satisfechos, que sumen a la compafiia y generen utilidades.

Logrando asi incrementar la participacion de mercado y participacion constante con el cliente.

Para los autores Perreault & McCarthy (2002), el valor del cliente es sumamente

importante, debido a que un cliente estara mas satisfecho cuando sienta que los beneficios

gue recibe superen el costo de lo que adquiere, es decir que, aunque tu producto sea caro,

el cliente debe sentir que el producto vale cada centavo invertido. Ya que si un servicio o

producto no satisface las necesidades del consumidor obtendra como resultado un bajo valor

percibido, sin importar lo econémico que sea. Es por ello la importancia de lograr comprender

y gestionar el valor del cliente, estos dos pasos “entender y gestionar al cliente” permitira que

las compafiias logren gestionar valor a sus clientes logrando relaciones duraderas y rentables

en cualquier estrategia de negocio.



Figura 4

Pilares para el disefio de estrategias marketing entorno a las empresas

DEFINICION DEL
PUBLICO OBJETIVO

:Quién es mi cliente?

ESTRATEGIA
COMPETITIVA

o POSICIONAMIENTO
INVESTIGACION < sl

DEL MERCADO

:Quién es mi competencia
y qué esta haciendo?

ANALISIS DE LA

EMPRESA

Cuando el marketing se usa como base la estrategia, encontrara oportunidades que le

permitird detectar aquellas cosas con son importantes para el mercado meta, llegando a

ofrecer soluciones que se adapten mejor a las circunstancias actuales de su mercado. Por

ello la importancia de tomar en cuenta los pilares para el disefio de estrategias de marketing

Figura 5.

>

Definicion del publico objetivo

Se iniciard determinando la necesidad o deseo del consumidor, para esto es
importante construir un buyer persona enfocado en el segmento al cual se quiere
dirigir.

Andlisis de la empresa

Realizar un analisis interno sobre, mision, vision, valores, lo cual determinara
como mostraremos al producto o servicio que ofertaremos en el mercado a través

de una cultura empresarial sélida.

Investigacion de mercado
Para entender el entorno de la empresa es importante realizar analisis PESTEL

(Politicos, Econdmicos, Socioculturales, Tecnoldgicos, Ecoldgicos y Legales)
Posicionamiento

Es la percepcion que tienen los consumidores sobre tu marca, por lo que para ello

se podran realizar mapas de posicionamiento a través de la implementacion de
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instrumentos de recoleccibn de datos tales como: encuestas, focus group,

entrevistas, entre otras.

» Estrategia competitiva
Se define como estrategia competitiva al modelo de negocio que aplica cada
compafiia que le permitird ser lider en su segmento de mercado ya sea por su
precio o por su tipo de producto, ayudandole a diferenciarse de la competencia y

a enforcarse en un nicho de mercado especifico.

2.2 Analisis del entorno del marketing

Para poder entender el entorno de marketing de una compafiia Kotler & Armstrong,
(2012, p. 66-81) sugieren analizar las fuerzas externas que pueden afectar la capacidad de
la gerencia y aplicacién de las estrategias de marketing de manera exitosa en el mercado
meta. Este entorno esta compuesto por: un macroentorno que incluye a las fuerzas sociales
como: demograficas, econdmicas, naturales, tecnoldgicas y culturales y el microentorno que

involucra a proveedores intermediarios y clientes.

Figura 5
Agentes del macroentorno de marketing

Demograficas . Econémicas ’ Naturales ’ Tecnolégicas

.’

Los agentes del macroentorno del marketing, involucra el analisis PESTEL, que se
mencionaban previamente como parte del estudio de investigacion de mercado, para ello

Kotler & Armstrong (2012) responden a estas areas de la siguiente manera:

» Politicos: Consiste en entender las leyes, que enmarca la organizacién politica del
pais de estudio, donde se analiza la estabilidad politica ademés de leyes que

favorezcan o afecten al sector que se estudia.

» Econdmicos: Se enfoca en los factores financieros que influyen en el poder adquisitivo
del grupo objetivo, y ademas de las tendencias de gasto de los consumidores, puesto
a que su foco de estudio se centra en analizar la estabilidad politica de un pais,

politicas comerciales existentes, relaciones internacionales, entre otros.
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» Socioculturales: Es el estudio de la poblacion, que involucra el andlisis de los

individuos tales como: ubicacién, edad, género, raza, ocupacion y otros datos
estadisticos que sean de interés para el foco de estudio, ya que las implicaciones del
entorno demografico podrian generar implicaciones importantes que podrian afectar

el desarrollo de lanzamiento de un producto/servicio o idea de negocio.

» Tecnoldgicos: El entorno tecnoldgico es una de las fuerzas mas poderosas dentro del
macroentorno, debido a que su implementacién genera oportunidades y ventajas
competitivas a las comparfiias que innovan y buscan estar acorde a la vanguardia del

mercado.

» Ecoldgicos: Abarca los recursos naturales que se necesitan para la produccién de
nuestros productos, ademas de insumos que puedan ser afectados por las actividades
de marketing que se desarrollen. Esto debido a que la tendencia del cuidado
medioambiental cada vez es mas apreciada en los segmentos de mercados mas
jovenes, por lo tanto, es importante poder desarrollar estrategias que tengan

tendencias hacia el cuidado ambiental

» Legales: Este agente del macroentorno enmarca a las leyes y regulaciones que
pueden afectar o beneficiar a la empresa, como normativas laborales, leyes de
competencia, proteccién al consumidor y regulaciones de seguridad, por ello su

importancia.
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Figura 6
Agentes del Microentorno

INTERMEDIARIOS DE
LA EMPRESA PROVEEDORES S ARKET G

Son todos aquellos grupos que Constituyen un vinculo Ayudan a la compaiiia a

se encuentran importante que la compaiiia promover, vender y distribuir

interrelacionados de forma necesita para producir bienes bienes y servicios

interna dentro de una y servicios. Son socios de *Distribuidores

compaiiia negocio que se encuentran *Agencias de servicios de marketing
dentro de la creacion y *Intermediarios financieros tales
entrega de valor al cliente ;:":so bancos, aseguradoras entre

COMPETIDORES PUBLICO

Es el nimero de empresas que
se encuentran en el mercado,
ofreciendo un mismo
servicio/producto.

Es un grupo de individuos que Son los participantes mas
tiene un interés comin importantes en el
microentorno de la compahia.

Como observamos en la Figura 7, cada uno de los agentes del microentorno se
encuentran relativamente interconectado entre si, por lo que las organizaciones deben
promover el fomento de una cultura organizacional, donde rija el liderazgo para que los
recursos internos operen de forma eficiente y asi no afectar el desempefio y competitividad

de la empresa en el mercado.

2.3 ¢ Qué es marketing Estratégico?

Para Kotler & Armstrong, (2012) El marketing estratégico es el equilibrio entre el
conocimiento profundo del mercado y la habilidad de comunicar de manera que realmente
llegue al corazon de las personas. Es el arte y la ciencia de trazar un camino que no solo sea

rentable, sino también significativo para quienes lo recorren.

Para Lambin, Gallucci, & Sicurello (2009, p.6) los objetivos del marketing estratégico
se centran en analizar continuamente las necesidades y exigencias del grupo objetivo, asi
como también se centra en el disefio y produccion de una cartera de productos o servicios
gue permitan a la empresa atender a su target de una forma mas eficiente que sus

competidores asegurando una ventaja competitiva y sustentable.

El marketing estratégico sirve para orientar a las empresas hacia oportunidades

econdmicas y atractivas en funcion de sus capacidades, recursos y el entorno competitivo y
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qgue ofrecen un potencial de crecimiento y rentabilidad. La gestion del marketing estratégico
se sitla en el mediano y largo plazo, definiendo los objetivos, elaborando estrategias de
desarrollo y manteniendo una estructura equilibrada de la cartera de productos o servicios.
(Noblecilla & Granados, 2018)

Los autores Noblecilla & Granados, lo aterrizan al marketing estratégico en tres dimensiones:

* Ladimension delaaccién: lacual busca conquistar el mercado.
+ Ladimension del analisis: buscar la comprension del mercado, y
+ La dimensidén cultural: busca analizar los habitos, costumbres y tradiciones del

mercado.

Por otro lado, la planeacién estratégica es el disefio del plan comercial mas adecuado
que le permitir a las compafiias a sobrevivir a largo plazo en medio de un entorno cambiante,
dichas estrategias deberan estar enfocadas en el cliente, para ello los autores Kotler &
Armstrong (2012, p.39) proponen los siguientes pasos para una correcta planeacion

estratégica:

La razon de una compafiia en el mercado siempre serda lograr objetivos comerciales y

de ventas, por lo que el propésito de ser debera plantearse con claridad, por lo que se debera

considerar:
Tabla 1
Pasos para la planeacién estratégica dentro de la compafiia
Pasos para la planeacion estratégica dentro Acciones
dela compaifiia
Definicién de la mision de la compaiiia Debera enfocarse en los clientes y en la

experiencia que la compariia desee crear.
+¢,Cual es nuestro negocio?

«¢, Quiénes son nuestros clientes?

«¢,Qué valoran nuestros consumidores?
+4,Cual deberia ser nuestro negocio?

Establecimiento de los objetivos y metas de la En este punto la compafiia debera convertir su

compafiia. mision en objetivos especificos de apoyo para
cada nivel administrativo, deben ser: claros,
medibles y alcanzables.

Disefio de la cartera de negocios Es el conjunto de productos/servicios que ofrece
la empresa, para ello la compafiia debe:
1.- Analizar su cartera de negocios actual,
revisando a detalle cuales son las que deberian
recibir mayor o menor inversion.
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Planeacién estratégica integral de la compafiia
y planeacion de marketing

2.-Disefiar una cartera de negocios futura
desarrollando estrategias de crecimiento para la
compafiia, segun la matriz de participacion de
crecimiento (BCG)

Dentro de cada unidad de negocio la compafiia
debe realizar una planeacion méas detallada,
donde se involucran a los departamentos en
general (marketing, finanzas, contabilidad,
compras, operaciones, sistema, talento humano,
entre otros) para poder trabajar en conjunto y
alcanzar objetivos estratégicos que beneficien a
la compaifiia.

1.-Promover una filosofia guia de marketing
donde la compafiia gire en torno de esta con el
fin de fortalecer relaciones redituables con su
grupo meta.

2.-Brindar informacion a los planeadores
estratégicos para identificar las oportunidades de
mercado y evaluar el potencial de la empresa,
asi como los beneficios que esta podria obtener.
3.-Los departamentos clave de la compaiiia
deben trabajar en conjunto para formar una
cadena de valor interna eficaz, para formar una
red de transferencia de valor.

Fuente: Fundamentos de Marketing, (Kotler & Armstrong, 2012) (p.39-46)

24 Marketing Mix

“El marketing mix agrupa todas las decisiones y acciones de marketing tomadas para

asegurar el éxito de un producto, servicio, marca o de una insignia en su mercado y aparece

cuando observamos un claro aumento de la tendencia de consumo.” (Kubicki, 2020)

La mezcla de marketing, como se le conoce en espafiol “Es el conjunto de

herramientas tacticas que se combinan para obtener la respuesta que desea el mercado

meta, pues consiste en todos aquellos esfuerzos que las organizaciones son capaces de

hacer para influir en la demanda de su producto” (Kotler & Armstrong, 2012) (p.51-53)

Se clasifican en un grupo de cuatro variables conocidas como las 4 P’s: Producto, Precio,

Plaza y Promocién:

1. Producto

Es la mezcla de productos o servicios gue una compania ofrece al mercado,

constituye una oferta que responde a una necesidad en el mercado, para
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satisfacer un deseo o una necesidad tras la compra, uso o consumo. Influye
en atributos tales como:

» Variedad /Gama de productos

= Calidad

» Disefio

» Caracteristicas

= Nombre de la marca

= Empaque

= Servicios

2. Precio
Es la suma de dinero que el consumidor debe gastarse para adquirir el
producto y puede evolucionar en funcion de las acciones promocionales o
segun el ciclo de vida del producto, para esto las empresas deben contar con:
» Listado de precios / Tarifarios
= Descuentos
» Bonificaciones
» Periodo de pago/ Dias crédito

* Planes de pago.

3. Plaza

Comprende: los circuitos de distribucién / redes de distribucién; la variedad; las
ubicaciones; la disponibilidad; los transportes; la logistica. La empresa tiene el
deber de establecer y animar las redes de distribucién, pues se encarga de
elegir sus puntos de venta (sus propias insignias o distribuidores) que se
encargaran de presentar el producto, de asegurar su disponibilidad en los
estantes, de proponer las promociones o de sugerir consejos a los clientes.
Implica considerar:

= Canales

= Cobertura

= Ubicaciones

= Inventario

= Transporte

= Y Logistica
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4. Promocion

Promocién = Comunicacion, engloba principalmente: la publicidad; el
marketing directo o en los puntos de venta; las relaciones publicas; el
patrocinio, implica una accién en los precios (primas, bonos de descuento o
acciones especiales en un tiempo concreto, por ejemplo), pero sera una accién
de comunicacion y no una politica de precios.

= Publicidad

= Ventas personales

= Promocién de ventas

= Relaciones publicas

Es importante que las empresas entiendan que no pueden servir de manera rentable a
todos los consumidores; al menos no a todos de la misma forma. Hay diferentes tipos de
consumidores con una infinidad de necesidades distintas. La mayoria de las compafiias estan
en posicidbn de atender mejor a algunos segmentos que a otros. De esta manera, cada
compafia deberia dividir el mercado total, elegir los segmentos mas prominentes y disefiar
estrategias para de forma rentable, servir a los segmentos seleccionados de forma apropiada.
Este proceso incluye la segmentacion del mercado, mercado meta, diferenciacion y

posicionamiento

Intermediarios — IR Competidores
de marketing

®
,\é;@,&& .

vv’ief

Producto

Proveedores e SRR Audiencia
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Para hallar las mejores estrategias y mezcla de marketing, las empresas deben realizar
el andlisis, planeacion, aplicacion y el control de marketing, de manera que pueda observar y
se adaptar a los actores y las fuerzas del entorno del marketing correctos. Para tener éxito
en un mercado competitivo, las organizaciones tienen no solo que centrarse en el producto
gue ofrecen, sino que también deben centrarse en el cliente. Deben ganar clientes a los

competidores, para luego retenerlos y cultivarlos entregandoles un valor superior.

25 Lealtad y valor de marca

Para muchas empresas el poder consolidar lealtad hacia sus marcas suele ser retador,

sin embargo, para (Kotler & Armstrong, 2012) la lealtad y el valor de marca es:

La clave para disefar relaciones perdurables con el cliente creando valor y
satisfaccién superior, pues los clientes satisfechos suelen ser leales y dar a la
compafia una mayor participacion en sus negocios. Atraer y retener clientes podria
ser una tarea dificil. A menudo los clientes se enfrentan a una seleccion confusa de

productos y servicios para elegir. (p,12)

Para los autores, aun cuando la compafiia se encuentre centrada en el cliente debera
darle a éste una alta satisfaccion, en relacion con la competencia. Una compafia siempre
podria aumentar la satisfaccion del cliente al disminuir sus precios o al incrementar sus
servicios; aunque esto podria resultar en menores utilidades. El propésito del marketing es
generar rentabilidad del valor del cliente, lo cual requiere de un equilibrio muy delicado: el
mercadologo debe continuar generando mayor valor y satisfaccion en el cliente, "pero

siempre buscando generar mayores ganancias para la empresa”. (p.15)

“Los niveles de satisfaccion del cliente producen clientes mas leales, no sélo vuelven
a comprar, sino que también se convierten en socios de marketing y en “evangelistas” que

transmiten a otros sus buenas experiencias” Kotler & Armstrong (2012, p.13)

2.6 Las 4 C’s de Marketing

Las 4 C’s del Marketing nace como propuesta del autor en Robert Lauterborn, el cual
propuso este concepto para integrar y reforzar la idea de las 4 P’s pero a diferencia de esta
teoria, el enfoque de las 4 C’s, se centra en el consumidor, entre los cuales aborda a: Cliente,

Costo, Conveniencia y Comunicacion.

Ramos & Neri (2022) mencionan que en los Gltimos afos esta teoria ha ido ganando

relevancia debido a que su enfoque ayuda a comprender la realidad empresarial y
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competitividad que existe entre las empresas rivales permitiendo que su aplicacion les permita

tener una alta probabilidad de sobrevivir en medio de una economia digital.

Tabla 2

Las 4 C’s del Marketing y su enfoque

4C’S EN QUE SE ENFOCA A QUE RESPONDE

Cliente Es el centro de mayor ¢Quiénes mimercado meta?
importancia en cada negocio ¢Cudles son las necesidades del publico
por lo que cada vez los objetivo?
mercados se  encuentran ¢ Cudl serd el costo final del producto para el
mayormente enfocados en consumidor?
conocer a sus clientes. ¢Cudl es la ventaja competitiva de tu

producto?
Costo Incluye los beneficios del ¢Cudles elprecioque le quieres cobrar al

Conveniencia

Comunicacién

2.7

productor para el consumidor,
este puede determinar entre la
satisfaccion del cliente y su
fidelizacion

Es el factor que facilita el
acceso de adquisicion del
producto o servicio

La comunicacion es la clave del
éxito, para cualquier negocio
en la actualidad, cuando algo
no se comunica no existe, por
ende, su importancia donde la

era digital ha ganado mayor
relevancia entre los segmentos

Las 5 Fuerzas de Porter

cliente?

¢,Cudl es el proceso que llevaste a cabo para
determinar dicho costo?

¢Es un costo razonable?

¢ Elvalor del producto es suficiente para que
el cliente quiera pagarlo?

¢La empresa cuenta con un plan de
comunicacién para garantizar un didlogo
significativo con el cliente?

¢,La comunicacion responde a preguntas que
el cliente puede tener?

¢Existe una estrategia de redes sociales
planificada para promocionar un producto y
recopilar informacion sobre los clientes?
(Existe  un plan para adaptar las
comunicaciones a cada uno de los mercados
objetivo?

¢Tienes una pagina web informativa y
accesible?

¢Los procesos de compra son seguros e
intuitivos?

¢, Tus productos estéan disponibles en muchos
canales?

Segun, Hill & Jones (2014) las fuerzas de Porter permiten identificar los limites de una
industria, analizar las fuerzas competitivas del ambiente entorno a la industria, asi como
también permite detectar oportunidades y amenazas entorno al negocio, asi como también

anticiparse a las nuevas tendencias y estas son:
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Figura 7
Las 5 fuerzas de Porter

Intensidad de rivales
entre empresas

Riesgo de entrada de
competidores
potenciales

Poder de negociacion
con los proveedores

Amenza de productos Poder de negociacion
sustitutos de los compradores

Fuente: Libro: Administracion Estratégica. Hill & Jones, (2014)

1) Rivalidad entre los competidores existentes
La existencia de nuevos competidores que puedan surgir en el mercado intentara
ganar parte de la participacion de mercado al segmento al que ingresen, aunque
muchos de ellos se esfuerzan por ofrecer valor afiadido que antes no habiamos
contemplado y que determinar si estos representaran una amenaza debemos
contemplar los siguientes factores:
= Barreras de entrada de la industria

=  Economiade escalas

2) Riesgo de entradade competidores potenciales
Generalmente, las empresas ya constituidas dentro de una industria en particular
tratan de impedir que los competidores potenciales ingresen ya que mientras mas
compainiias entren mas dificiles se volvera para las empresas proteger su participacion

de mercado y generar ganancias. Entre las barreras mas marcadas estan:
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3)

e Economia de escalas: Denotan cuando los costos unitarios disminuyen a

medida que la empresa incrementa su produccion, permitiendo reducir costos
unitarios mediante la produccion masiva de un producto, descuento sobre
compras a granel, distribuciéon de costos fijos de produccion entre el volumen
de produccion realizada ademas de que esto ayuda a equiparar los costos de
publicidad entre el volumen de produccion realizada

¢ Lealtad de marca: Se da cuando los consumidores prefieren los productos de

una empresa en especial, lo cual se vuelve significativo para las marcas
dificultando a que nuevas empresas amenacen con restar participacion.

e Ventaja absoluta en costos: Silas compafiias logran tener ventaja absoluta en

sus costos debilita la fuerza competitiva de ingreso de nuevos mercados.

Poder de negociacién con proveedores

El poder de negociar con proveedores es clave a nivel de competitividad en una
organizacion debido a que esto puede influir directamente al precio del producto o
servicio, asi como la calidad de este, por lo que contar con varios proveedores podria

ser determinante en negociaciones importantes.

4) Amenazas de productos sustitutos

5)

El ingreso de productos de reemplazo o sustitutos pueden surgir para satisfacer

necesidades que no se cubren

El poder de negociacién de los clientes

Hoy en dia el consumidor es una de las fuerzas mas importantes al momento de
determinar las estrategias de una compafiia, puesto que los clientes tienen la
capacidad de exigir calidad, exigir bajos costos o solicitar servicios extras, donde
generalmente los clientes son los que generan el equilibrio de la empresa y entre ellos
se determinan segun la importancia que la compafia le de a cada uno de sus

segmentos.
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2.8 BigVision Ecuador

Es una empresa que ofrece soluciones gréaficas a gran formato, ubicada en Guayaquil
— Ecuador, con cobertura de servicios y entregas a nivel nacional. BigVision inici6 sus
operaciones en 2005 como extensién de linea de negocio de la Empresa Grupo Gréafico Abad
misma que opera en el mercado local desde 1961, la cual en sus inicios ofrecia a sus clientes
solo impresiones en flexografia, serigrafia e impresiones Offset, a medida que la industria
revolucionaba, se vio en la necesidad de incursionar en el servicio de impresiones
personalizadas a gran formato y material pop para retails, la cual ha sido reconocida por sus
clientes como una industria seria y comprometida en el servicio y calidad que ofrece a cada

uno de sus clientes.

En 2022, esta linea de negocio se independiza de ser una linea de negocio del grupo
grafico y surge en el mercado local como una empresa mas en el sector grafico de gran
formato, contando con el respaldo de sus duefios, los Srs. Abad y el respaldo de una marca

consolidada y reconocida de la industria “Grupo Grafico Abad”.

Hoy en dia, BigVision es una de las empresas del sector de la industria grafica que se
destaca por la calidad del servicio de impresiones gréaficas, cuya filosofia se centra en
contribuir al crecimiento de la industria publicitaria buscando siempre la excelencia y
constante innovacion manteniéndose en la vanguardia frente a un mercado altamente
competitivo adaptandose a las necesidades actuales de impresion buscando innovar en la
diversificacién de los servicios que ofrece ademas de destacar en la calidad de sus productos
y servicios, atencion personalizada al cliente, ademas de la asesoria que siempre ha sido el

plus que esta marca ofrece.
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Mision
Impulsar el éxito de las marcas a través de soluciones graficas innovadoras de alto acabado

y calidad, nuestro compromiso es ofrecer un servicio excepcional cumpliendo con las

expectativas de nuestros clientes.

Visién
Ser la empresa gréfica aliada de referencia para marcas y agencias en Ecuador, reconocida

por trasformar ideas en experiencias visuales memorables

Valores de marca

Creatividad

Calidad

Innovacion

Honestidad

Compromiso con la calidad
Responsabilidad y ética

Trabajo en equipo

YV V V V V V V V

Orientacion al cliente

2.8.1 Analisis del Consumidor

De acuerdo al giro de negocios de la compafiia, BigVision maneja dos tipos de segmentos
de clientes, que pese a su diferencia montos de compra y frecuencia de pedidos guardan
relaciébn en cuanto a gustos, necesidades y caracteristicas de compra. En la Figura 11,

revisaremos a detalle el andlisis de consumidor actual.
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Figura 8
Andlisis del Consumidor BigVision

EGMENTOS DE 1
) %@IETIT?E% NECESIDADES CARACTERISTICAS
. : . ;Como satisface dichas
. 2 ¢!
¢A quienes satisface? AT ES R T R necesidades?
« Clientes Corporativos B2B: « Acabados de primera. «Personal capacitado.
oEmpresas. « Asesoria y servicio personalizado. « Coberturaa nivel nacional
oAgencias de publicidad. « Precios competitivos. « Tecnologia con altos estandares de
« Cumplimiento en los tiempos de impresion.
entrega.

« Clientes Individuales B2C:
oEmprendedores,
oPersonas Naturales, otros.

SEGMENTACION SEGMENTACION SEGMENTACION POR
DEMOGRAFICA PSICOGRAFICA COMPORTAMIENTO
» Sexo: Masculino / Femenino. o Clientes creativos. « Frecuencia de compra: Clientes
« Edad: de 25 a 58 afios « Emprendedores. Frecuentes Vs . Clientes
« Ocupacion: « Organizadores de Eventos Ocasionales.
+ Gerentes / Duefios de empresas, « Empresas que prioricen una imagen +Segun el tipo de producto
+ Jefes de marketing, visual fuerte en su material pop solicitado: Gran Formato, POP
« Visual Merchandising. para merchandising, otros.
+ Jefes de Marca « Sensibilidad al precio vs calidad:
« Jefes de Compra Algunos buscan tiempos de entrega
. cortos y con bajos costos Vs.
. Eecoradores / Organizadores de Clientes que buscan alta calidad
ventos sin escatimar costos.

« Emprendedores
« Otros afines.
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Construccién del Buyer Persona

BigVision maneja 2 tipos de clientes con caracteristicas psicograficas y psicolégicas muy
similares, comparten puntos de dolor que nos permiten construir los siguientes perfiles (buyer

personas)

Figura 9.-Buyer Persona, basado en Cliente B2B
Buyer Persona, basado en Cliente B2B

GG

@ Objetivos

* Ejecutar camparias publicitarias coherentes y atractivas en los diferentes canales.
* Cumplir con los plazos de lanzamientos en promociones y campanias.
» Optimizar el presupuesto de marketing sin sacrificar calidad.

@ Motivaciones ¢ Necesidades de compra

* Quiere trabajar con proveedores confiables y * Cumplimiento de tiempos de entrega.
eficientes. * Atencion persondlizada que entienda sus proyectos

« Prefiere soluciones integrales (empresas que le e urgencias.
ayuden con disefios basico, adaptaciones de * Capacidad de produccion répida y en volumen.
artes, produccion, instalacion y entrega segin * Cadlidad enimpresiones en todos los formatos.
requerimientos).

* Busca relaciones a largo plazo con sus
proveedoresgrdficos. ) @ Comportamiento de compra

* Valora mucho el cumplimiento de los tiempos
de entrega o entregas anticipadas.

* Solicita cotizaciones claras y compara al menos 3

Ivette Rivas

opciones.
* Usa correo y llamadas para coordinar, pero valora

Edad: 34 afios 22 Frustraciones / Puntos de dolor . ‘é’e?‘?é?”;%i;’é’&a A compromiso, y
Sexo: Mujer recomienda a otros la experiencia recibida, pero
= = * Ha tenido experiencias negativas con puede cambiar de proveedor facimente si este le
Estudios: Master en Marketing imprentas  que  retrasan  entregas e falla.
: Teae & implementaciones.
Lugar de residencia: Guayaquil 15 Enolesta ko falta ds ctencién post-venta o T
poca flexibiidad para cambios. B Canales de comunicacién
Trabaja como Coordinadora de SAlgnas proveedores Rd cntiaceal gt . i

J pero bien hecho”. * Whatsapp Business & Outolook. son los medios
Marketing en Supermaxi, desde hace * Falta de claridad en cotizaciones o cambios de comunicacién utiizados en el corporativo de
5 afios inesperados en el presupuesto. su empresa por la cual se contacta con

proveedores y socios estratégicos

Figura 10.- Buyer Persona, basado en Cliente B2C
Buyer Persona, basado en Cliente B2C

& Estilo de vida

» Esmadre de 2 hijos: Luana de 5y Mathias de 8 arios (esto la emociona atn més con celebraciones infantiles).

* Su agenda diaria es muy apretada pero equilibra su tiempo entre familia, clientes, disefio de decoraciones y
capacitaciones online.

* Buscainspiracion de fiestas temdticas en Pinterest, Instagram y eventos infantiles a los que asiste.

* Losfines de semana suele estar montando eventos o armando kits para sus eventos.

¥ Personalidad B Comportamiento de compra

* Creativay detallista * Busca recomendaciones de proveedores a través
* Alegre de sus amigos y proveedores de confianza para
* Sonadora encontrar nuevos socios estratégicos.

* Sociable * Prefiere contar con proveedores que le brinden una
* Apasionada por su trabajo atencion personalizada ademds de una respuesta

répida, odia esperar dias por una cotizacion.

Cristina Avellan

okt 31008 =2 Frustraciones / Puntos de B Canales de comunicacién
Sexo: Mujer dolor

F ndedora * Ha tenido malas experiencias con imprentas * Ama conectar con sus clientes y proveedores via
Ocupoc o Empre. que entregan piezas mal cortadas, y las Whatsapp por que siente cercania con ellos y la
(duefia de su propia marca de entregas las ha recibido tarde. comunicacion es mas fluida.

2 s : * le cuesta encontrar proveedores que * Usa TikTok e Instagram para mostrar sus montajes

descoracién t.'.le ﬁest(.ls infantiles) atiendan su requerimientos de  Ulimo y de esta forma captar nuevos clientes.
es casada y tiene 2 nifias. momento.

3 oo * Sele dificulta entender términos de impresion
Lugar de residencia: y odia que la hagan sentir que no sabe del
tema.

Samborondén.
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2.8.2 Carterade productos (materia prima) y servicios

Figura 11

Cartera de productos / servicios que comercializa BigVision

Viniles arenados
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CARTERA DE
PRODUCTOS
BIGVISION
|
[ 1
MATERIALES PARA
PRODUCTOS SERVICIOS
1
[ 1 | | | 1
Lonas Viniles Carton Pvc/ Sintra Fomeboard Mdf Ins}alamopes/
Desinstalaciones
— Banners | Viniles trasltcidos | |~ Exhibidores - Afiches — Dummies — Ruletas — Entregaen tiendas
— Vallas — Viniles blockout | Cajas — Tackers —  Plataformas — Racks — Toma de medidas
. Adaptacion de
—| Lonas pasacalles | |~ Viniles laminados | [~ Anforas — Habladores — Letreros —— Dummies de mesa | “—| p:a:;n
| Backi Viniles . Bigs | senaleti | Colgant | Big
ckings microperforados igBoys enaléticas olgantes igBoys
— Pendones — Viniles ploteados | | Triaramas “—  Exhibidores
— Colgantes — Vinilesdecorte |“—| Arcosde cartén
— Roll Ups — Viniles vehiculares
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2.8.3 Andlisis de lacompetencia

Figura 12
Analisis de la competencia

ZNTN

A | TECNIPRINT

= LITOGRAFIA Y GIGANTOGRAFIA

«Opera en el mercado
ecuatoriano desde el 2011,
pese a ser una empresa joven
se ha especializado en el
mercado, con impresiones
digitales, impresiones offset,
impresiones en gran formato,
displays y adhesivos, ademas
de que ha ido ganando
experiencia en el area de
instalaciones ademas de que
posee una ventaja competitiva
de precios bajos.

+Zaza es una de las empresas

pioneras del sector, que ha
mantenido su reputacion a lo largo
de 20 anfos de trayectoria,
caracterizandose  por siempre
innovar en la industria grafica,
donde en los Ultimos afos ha
apostado por piezas innovadoras en
via publica con la implementacion
de pantallas digitales, lo cual no
solo ahorra costos de impresion si
no que através de la misma logra
mostrar varias piezas publicitarias a
la vez. En cuanto a costos para pop,
también es una empresa muy
competitiva, pues posee costos de
instalacion, logisticos y de
impresion altamente competitivos.
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Duoprint es una empresa
ecuatoriana con 20 anos en el
sector que en sus inicios se
dedicaba Unicamente a la
importacion, comercializacion y
distribucion de equipos
referentes al sector pero que
desde hace 15 anos
aproximadamente vio la
oportunidad de acaparar mas
mercado ofreciendo soluciones
graficas en materiales
principales de sustratos, viniles,
lonas, puesto que cuentan con
precios de materia prima
importada, maquinarias, equipo
logistico y ademas de la
experticia del know how de
como se mueve el mercado,
logra tener precios sUper bajos,
en material pop, materiales
para feria, instalaciones vy
demas servicios logisticos.

Tecniprint es una empresa
ecuatoriana que ofrece
soluciones graficas desde hace
31 anos aproximadamente,
especializada en impresiones
de gran formato, impresiones
offset ademas de impresion
digital, al igual que las otras
empresas competidora importa
su materia prima
permitiendoles mantener
estandares de calidad alto con
precios bajos, sin embargo pese
a que una empresa solida en el
mercado Y la diversificacion de
la gama de productos vy
servicios es una empresa que
no ha innovado en su
comunicacion digital, ya que no
posee con redes sociales ni sitio
web a diferencia de las otras 3
empresas competidoras que se
mantienen en la vanguardia



2.8.1 Analisis Pestel

Figura 13
Andlisis Pestel

’

Politico

« La industria grafica depende en gran medida de la importacion
(materias primas, tintas, repuestos, insumosy maquinarias) lo que
la vuelve vulnerable ante cambios en politicas comerciales y
arancelarias con paises como China.

« Normativas existentes sobre propiedad intelectual y uso de
imagenes

Social

. Cada vez mas la demanda de productos impresos
personalizados y de alta calidad, impulsa la busqueda
constante de innovacion a nivel de disefio y de produccion

« Un altonivel de inversion en publicidad por parte de empresas de
retail locales.

« Cambio de los habitos de consumo, puesto que la digitalizacion de
la publicidad disminuye la demanda de la impresion tradicional.

industriales de impresion, ademas de que cuenta con politicas de

Ecolégico

« Presion social por el uso de tintas ecoldgicas, papeles reciclablesy
materias primas con certificacion (FSC), para cumplir con
exigencias del actual consumidor

« Tendencias hacia la impresion bajo demanda (para reducir
excedentes) y evitar desperdicios de produccion optimizando cada
espacio en los diferentes materiales.

« Regulaciones ambientales, puesto que la compaiia debe cumplir
con normativas ambientales sobre el correcto desecho de residuos
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Econdémico

« Existe una alta concentracion de empresas competidoras que
estan saturando el mercado de la industria grafica, lo que genera
alta competencia y presion sobre los precios afectando
significativamente la rentabilidad.

« Un altonivel de inversion en publicidad por parte de empresas de
retail locales.

« Inflacion y costos de importacion de insumos (sustratos, tintas,
repuestos, entre otros)

Tecnologico

« Adopcion de tecnologias avanzadas, Big Vision en los Gltimos aios
ha invertido en maquinarias de Ultima generacion, que permitan
mantener acabados de alta calidad y que permitan la eficiencia en
tiempos de entrega y demas procesos productivos.

. La digitalizacion del sector publicitario presiona para que la
industria grafica continle reinventandose para adaptarse a las
demandas del mercado y asi poder satisfacerlo.

Legal

« Cumplimiento de legislacion laboral y de seguridad
industrial, ademas de que cumple con las leyes fiscales y
comerciales que rigen a la fecha en Ecuador, incluyendo las
regulaciones que rigen en el sector de la industria grafica.

* Total confidencialidad en cuanto la proteccion de disefios y
demas que involucren temas de propiedad intelectual que
esalgo crucial en la industria grafica para evitar demandas.




2.8.2

Andlisis Foda

Fortalezas

e BigVision se caracteriza por mantener relaciones cercanas con clientes.
e Asesoria personalizada altamente valorada por sus clientes.
¢ Fuerte compromiso con la calidad y tiempos de entrega

¢ Ofrece un modelo de negocio honesto, sostenible y responsable, proveedores
justos, y un sentir por el medio ambiente.

Oportunidades

¢ Alianzas estratégicas con agencias de publicidad.

e Ingreso de marcas extranjeras (Perl y Colombia) con proyecciones de
expansion.

e Creciente demanda de material pop para espacios focales, puntos de ventas
gue buscan visibilidad en el mercado

Debilidades

e Débilvisibilidad de marca vs la competencia. (a nivel comercial y digital)

o Falta de estrategias de marketing que dificultan encontrar el camino hacia el
éxito de la compafia.

e Saturacién y escalabilidad en procesos operativos, si entran varios proyectos
grandes a la par suelen ocurrir cuellos de botella en produccién limitando la
acogida de nuevos proyectos a corto plazo.

Amenazas

e Ingreso de nuevos competidores: empresas pequefias y familiares con bajos
costos.

¢ Clientes que sobreponen la calidad y prefieren cada vez precios mas bajos.

¢ Disminucién de presupuestos de marketing que afectan los montos de inversion
en impresién de material pop y a gran formato.

¢ Incremento de estrategias de marketing digital que disminuyen los
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DISENO METODOLOGICO
3.1 Objetivos de lainvestigacion

3.1.1 Objetivos General

Desarrollar una investigacion de mercado que permita entender la situacién actual de

BigVision, en el sector de la industria gréfica.

3.1.2 Objetivos Especifico

Analizar los elementos que conforman el mercado de la industria grafica.
Aplicar instrumentos de recoleccion de datos cualitativos y cuantitativos.
3. Analizar los resultados obtenidos para las conclusiones parciales del trabajo de

investigacion.

3.2 Tipodelnvestigacién

La investigacién es un conjunto de procesos sistematicos, criticos y empiricos que se
aplican al estudio de un fenémeno o problema, por lo que para recolectar informacion
respecto a un area se puede aplicar enfoques de investigacion cualitativa y cuantitativa, los
cuales emplean un proceso metodico que ayudaran a generar conocimiento. Hernandez,
Fernandez, & Baptista, (2014, p.4)

El enfoque cuantitativo nos permite recolectar datos de manera que se puedan o no
comprobar hip6tesis mediante la medicion numérica y andlisis estadistico de manera que
se puedan establecer pautas de comportamiento del consumidor ademas de comprobar

teorias, su empleo enmarca las siguientes caracteristicas:

e Mide o estima la magnitud del fendmeno o problema a estudiar.

e Ayuda a plantear y delimitar el problema a estudiar a través de un marco
metodoldgico, de manera que emplea hipotesis que luego permitirdn el analisis
de datos.

e A través de la recolecciéon de datos se aplican procedimientos medibles que
luego se puedan representar de forma numérica, a fin de que el analisis se
pueda convertir en métodos estadisticos, que permitan desarrollar estrategias
propicias al investigador desechando hip6tesis minimizando la incertidumbre de

estudio minimizando errores.
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La investigacién cuantitativa tiene varios alcances

Figura 14
Alcance de un estudio cuantitativo

_ Se emplea cuando el se
Exploratorio examina un tema poco
estudiado

. Su utilizacién busca resaltar
Descriptivo tendencias de un grupo o
poblacion

_ Asocia variables mediante un
Correlacional patrén predecible para un
grupo o poblacién especifica.
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fendmenos que se estudian
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Fuente: Libro Metodologia de la investigacion. Hernandez, Fernandez, & Baptista (2014, p.90-
96)

Por otro lado, el enfoque cualitativo, emplea actividades que se delimitan con
preguntas de investigacién que ayudaran al proceso futuro de interpretacién. Su
disefio de investigacion es abierto y flexible y su interpretacion se representa en
forma de texto y piezas audiovisuales como videos, fotografias o diagramas a
medida que se van reuniendo la data verbal hasta lograr generar un reporte formal
emotivo. Este alcance exploratorio nos permitira familiarizarnos con informacion
gue nos permita investigar de forma mas completa aquellas variables que nos

permitirdn establecer las prioridades de investigacion futura.

Sin embargo, en el presente trabajo investigativo desarrollaremos un tipo de
investigacion cuantitativo exploratorio, debido a que el sector de la industria grafica es uno
de los sectores con poca investigacion y que debido al dinamismo de este mercado y al
auge de competidores que siguen surgiendo en el mercado es relevante para Big Vision

este estudio. Ademas, se pretende realizar un analisis descriptivo con el fin de estudiar las
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tendencias actuales que demanda los clientes potenciales en este sector ademas de

conocer sus puntos de dolor que inclinan sus decisiones a alguna tendencia en especial.

3.3 Métodos ytécnicas de Investigacion

Encuesta

La encuesta es una técnica de investigacion que se utiliza para recopilar informacion
de un grupo de personas, es una herramienta versatil y accesible que permite a los
investigadores obtener informacion sobre comportamientos, actitudes, opiniones vy
demografia de un mercado meta, las encuestas pueden realizarse de muchas formas:
estas pueden realizarse en linea, por teléfono, por correo o en persona. Cada método tiene
sus propias fortalezas y debilidades, y los investigadores deben elegir el método mas
adecuado para sus necesidades y objetivos, puesto que una de sus principales ventajas
es la capacidad de recopilar informacion a través de un medio de comunicacibn mas

econdémico. Romero et al (2023, p.23-25)

Para el presente estudio se llevara a cabo una encuesta de satisfaccion de cliente, para
entender desde el punto de vista de cada uno de ellos como nos perciben, que aspectos
consideran que debemos mejorar y cuéles son las razones por las que nos prefieren, entre
otras; por lo que desarrollaremos un cuestionario con varias preguntas cualitativas y
cuantitativas, y se aplicara de forma online difundida a través de los canales utilizados por

la compafiia (correo electronico y whatsapp business) Ver en Anexo, Modelo de Encuesta

el listado de preguntas

Entrevistas a profundidad

La entrevista en una técnica de investigacion que involucra la interaccion directa entre
el entrevistador y el entrevistado con el objetivo de obtener informacién y opiniones sobre

un tema especifico, existen dos tipos de entrevistas:

= Entrevistas estructuradas: Son aquellas donde se realizan preguntas
especificas y predecibles.
= Entrevista no estructurada o de exploracién: Permite una conversaciéon mas

flexible no guiada.

La efectividad dependera en gran medida de la habilidad y destreza del entrevistador,
donde influye la capacidad de elaborar preguntas claras estableciendo una relacién de
confianza con el entrevistado escuchando atentamente cada respuesta Romero et al (2023,
p.26)
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Para el presente estudio se realizara una entrevista estructurada para conocer un poco
los desafios que la empresa atraviesa hoy en dia, para lo cual desarrollaremos una serie

de preguntas abiertas dirigidas a uno de nuestros gerentes de la compafiia. Ver en Anexo

Formato de Entrevista

3.4 Tiposdedatos yfuentes deinformacion

Fuentes Primarias de informacién

Para este estudio, realizaremos entrevistas a profundidad con la gerente comercial
de la compafiia, con el fin de obtener informacion sobre la situacion actual que atraviesa

Big Vision.
Fuentes Secundarias de informacioén

Con el fin de entender la percepcion que tienen los actuales clientes de Big Vision
hacia la marca y el servicio que ofrece, se implementara un estudio cualitativo a través de
una encuesta estructurada compuesta por preguntas abiertas y cerradas, dicotomicas,
escalas de Likert, de manera que se logre ver desde el punto de vista de los clientes y ver
las areas que la marca podria corregir para mejorar la experiencia de compra de sus

clientes.

3.5 Definicién delapoblaciéon

Poblacién Finita

La poblacion elegida para desarrollar la recoleccién de datos serd la poblacién total de
clientes que hayan comprado en BigVision en los ultimos 12 meses, la cual de acuerdo a

la data proporcionada por el equipo ventas corresponde a un total de 150 clientes.
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ANALISIS DE LOS RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

4.1 Analisis delos resultados de lainvestigacion cualitativa

1.) ¢Cudles el estado actual de las estrategias de marketing de la empresa
BigVision?

Actualmente la compafiia no maneja estrategias de marketing, actualmente manejamos
una organizacion que nos ayude en la planificacion del dia a dia, nada organizado ni
estructurado. La compafiia actualmente se encuentra en crecimiento, sin embargo, en
los ultimos 6 meses estamos apostando a las redes sociales, algo que en antes no
creiamos mucho, pero que hoy en dia ha sido una ventana para nuestros actuales
clientes y potenciales que a través de los posts que hacemos en Instagram hoy en dia
son nuestro catalogo que nos vende como marca, nos ha permitido demostrar la calidad

de trabajos que ofrecemos.

2.) ¢Cuales han sido los retos que ha experimentado en cuanto a la comercializacion
de los servicios de BigVision?

Mas que retos en la comercializacién, podria denotar la competencia desleal y la falta

de fidelidad de los clientes que por menos se cambian faciimente (por precios mas

bajos). Lo dificil no es encontrar nuevos clientes, lo mas dificil es mantener a los ya

existentes.

3.) ¢En qué aspectos considera usted que tener turnos rotativos para atender
demandas de ultima hora seria una estrategia efectiva de marketing para Big
Vision?

La implementacién de turnos rotativos es algo super importante hoy en dia, sin

embargo, actualmente no tenemos cobertura para trabajos urgentes como los que nos

piden un viernes para entregar lunes temprano, y estamos notando una fuga de trabajos

y por esta razén, estamos asesorandonos con los departamentos afines para entender

un poco la mecénica de este ritmo de trabajo y los beneficios que obtendriamos como
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comparfiia con la ejecucion, realmente esperamos con esta estrategia poder captar un
15% mas de trabajos de manera que podamos consolidar la relacion comercial que
tenemos con nuestros actuales clientes y potenciales que hoy en dia buscan eficiencia

ademas de precios competitivos.

4.) Considera usted que es necesario replicar practicas de marketing de la
competencia.

Considero que si, creo importante ver y analizar como se estdn moviendo el resto de
las empresas de la industria, no todo se debe tratar de guerra de precios ya que esa
forma ninguna ganaria, actualmente de lo que he podido notar es que nuestra
competencia visita mucho a los clientes, eso consolida una relaciébn comercial y de
amistad y es algo que hemos dejado un poco de lado, pero que estamos trabajando
para cambiarlo y retomarlo, ademas de que la competencia busca llegar con precios

mas ajustados y con tiempos de respuesta mucho mas cortos.

5.) ¢Qué estrategias de marketing en tendencia le gustaria aplicar dentro de la
compaiiia y por qué?

Ma&s que elegir algo en tendencia, me gustaria que nuestra comunicacion sea mas

interactiva, creo que eso nos llevaria a conocer nuevos segmentos interesados en

nuestros servicios.

4.2 Andlisis de los resultados de lainvestigacion cuantitativa

A continuacién, analizaremos los resultados obtenidos a través de la encuesta aplicada a

150 clientes que han comprado en BigVision en los dltimos 12 meses, de manera que

podamos entender la percepcion que tienen los mismos acerca la compafiia en cuanto a

servicio al cliente, percepcion de marca, percepcion entre otros.

1) Empresa
2) Datos (nombres / apellidos)
3) Correo electronico

4) Nombre de tu dltimo ejecutivo de cuenta
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Tabla 3
Ejecutivos de Cuentas BV

Frecuencia Absoluta

Frecuencia Relativa

Estefania 29 19%

Sabrina 65 43%

Lisseth 56 37%

TOTAL 150 100%
Figura 15

Ejecutivos de cuenta BV

Ejecutivos de Cuenta BV

m Estefania Armijos m Sabrina Nevarez mLisseth Tigua

De acuerdo a la encuesta realizada, los clientes mencionan que en los Ultimos seis

meses han sido atendidos con mayor frecuencia por Sabrina con 43% de incidencia,

seguido por un 37% Lisseth y por ultimo por un 19% por Estefania, esto se debe al

tipo de clientes atendido por cada ejecutiva segun la frecuencia de trabajos

solicitados.

38



5) ¢ Considera que hemos cumplido con sus expectativas durante su experiencia mas

reciente con nosotros?

Tabla 4
Experiencia de compra en BV, segun clientes

Frecuencia Frecuencia

Absoluta Relativa
a) Si, completamente 125 83%
b) En su mayoria 21 14%
¢) Neutro 4 3%
d) En su mayoria no 0 0%
) No en absoluto 0 0%
TOTAL 150 100%
Figura 16
Experiencia de compra en BV, segun clientes
% Experiencia de Compra

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%
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0% — [ S
a) s, b) Ensu d) En su e)Noen
completamen mayoria ¢) Neutro mayoria no absoluto
te Vi y
u Series1 83% 14% 3% 0% 0%

En cuanto a las expectativas percibidas por los clientes de Big Vision el 83% de ellos
consideran que la compafia ha logrado cumplir con sus expectativas durante su
proceso de compra, mientras que un 14% en un menor porcentaje sinti6 que la
compaiiia cumplié con sus expectativas, mientras que solo un 3% de los encuestados
se mantienen en una posicién neutra lo que podemos tomar en esta parte del estudio
gue Big Vision logra satisfacer las expectativas de sus clientes durante su proceso de

compra con mayor frecuencia.
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6) ¢CoOmo podriamos mejorar nuestros productos/servicios para alinearnos con sus

expectativas?

Tabla s
Formas de cdmo mejorar nuestros productos/servicios

Frecuencia Frecuencia

Absoluta Relativa
a) Mejorando calidad 12 8%
b) Revisando precios 94 63%
¢) Mejorar el servicio 8 5%
d) Otras 36 24%
TOTAL 150 100%

Figura 17
Formas de co6mo mejorar nuestros productos/servicios

;Como podriamos mejorar nuestros productos/servicios para
alinearnos con sus expectativas?

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0% I [

a)Mejgrando b) Revisgndo c)Mejqrgrel d) Otras
calidad precios servicio
m Series1 8% 63% 5% 24%

La principal sugerencia por parte de los clientes, resaltan que Big Vision, debe mejorar
precios con un nivel de incidencia del 63%, mientras que solo el 8% sugiere que
podemos mejorar calidad, y un 5% nos sugiere mejorar el servicio. Por otro lado, hay
una opcion mas abierta que puede inferirse que nuestros clientes se refieren a tiempos

de instalacion o tiempos de entregas en rutas logisticas.
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7) ¢En qué medida siente que nuestra empresa Se preocupa por mejorar

continuamente para satisfacer mejor sus necesidades?

Tabla 6
Percepcion de Clientes en cuanto al nivel de satisfaccion

Frecuencia  Frecuencia

Absoluta Relativa
a) Siempre 118 79%
b) A menudo 29 19%
¢) A veces 3 2%
d) Raramente 0 0%
e) Nunca 0 0%
TOTAL 150 100%

Figura 18
Percepcion de Clientes en cuanto al nivel de satisfaccién

;En qué medida siente que nuestra empresa se preocupa por
mejorar continuamente para satisfacer mejor sus necesidades?
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70%

60%

50%

40%

30%

20%

10% l

0% a) Siempre b) A menudo c) Aveces d) Raramente e) Nunca

m Series1 79% 19% 2% 0% 0%

Como empresa Big Vision, constantemente busca formas de reinventarse para estar
en la vanguardia para sus clientes, y los resultados en esta parte de la investigacion
notamos que ese esfuerzo, muestra resultados positivos ya que el 79% de los
encuestados consideran que Big Vision “Siempre” se preocupa por mejorar
continuamente para satisfacer sus necesidades, mientras solo un 2% cree que esta

preocupacion se da “a veces”.
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8) ¢En una escala del 1 al 10, cual es su satisfaccion con la calidad de nuestros

productos/servicios? Considerando 1 calificacion més baja y 10 mas alta

Figura 19
Escala de satisfaccion segun la calidad de productos/servicios de BV

Min Max Promedio

8 10 92

De acuerdo con el nivel de satisfaccion con la calidad de productos/servicios ofrecidos
en Big Vision, los clientes han valorado su nivel de satisfaccion entre 8 y 10, resultando
como promedio una puntuacion de 9.2 sobre 10 lo cual demuestra un alto nivel de

conformidad.

9) ¢Cbomo evaluaria su experiencia general con nuestra empresa?

Tabla 7
Evaluacién general sobre la experiencia de compra en BV

Frecuencia Frecuencia

Absoluta Relativa
a) Muy satisfactoria 123 82%
b) Satisfactoria 27 18%
c) Neutral 0 0%
d) Insatisfactoria 0 0%
) Muy insatisfactoria 0 0%
TOTAL 150 100%

Figura 20
Evaluacion general sobre la experiencia de compra en BV

;Como evaluaria su experiencia general con nuestra empresa?

100%
80%
60%
40%
20%

0% L]

a) Muy . . d) e) Muy
satisfactoria b) Satisfactoria ¢) Neutral Insatisfactoria insatisfactoria
m Series1 82% 18% 0% 0% 0%

Alrededor del 82% indica que su experiencia de compra ha sido “muy satisfactoria”,

mientras que el 18% restante considera su experiencia de compra como
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“satisfactoria”, denotando que Big Vision cuenta con un excelente equipo de

atencion al cliente.

10) ¢ Recomendaria nuestros productos y/o servicios?

Tabla 8
Probabilidad de recomendacién

Frecuencia  Frecuencia

Absoluta Relativa
a) Si 147 98%
b) No 0 0%
c) Talvez 3 2%
TOTAL 150 100%

Figura 21
Probabilidad de recomendacién

;Recomendaria nuestros productos y/o servicios?

120%
100%
80%
60%
40%

20%

0%
a) Si b) No c) Talvez

B Series1 98% 0% 2%

Evaluando los aspectos como experiencia de compra y calidad de productos/servicios
gue previamente han sido positivamente valorados, confirmamos en esta parte de la
investigacion cuantitativa, que los clientes indican en un 98% que si recomendarian a
Big Vision con una empresa segura en cuanto a servicios de impresion de gran formato,
y materiales relacionados a la industria mientras que un 2% indican que tal vez, siendo
una respuesta altamente positiva para este estudio ya que ninguno de los encuestado

indicé que no nos recomendaria.
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11) ¢ Cémo calificaria la eficacia de nuestro servicio de atencién al cliente para resolver

sus consultas o problemas?

Tabla 9
Callificacion del servicio al cliente ante consultas o reclamos.

Frecuencia Absoluta Frecuencia

Relativa
a) Muy satisfecho 101 67%
b) Satisfecho 49 33%
¢) Insatisfecho 0 0%
d) Muy insatisfecho 0 0%
TOTAL 150 100%

Figura 22
Calificacioén del servicio al cliente ante consultas o reclamos.

;Como calificaria la eficacia de nuestro servicio de atencion al
cliente para resolver sus consultas o problemas?

80%
60%

40%
0%
a.) Muy b) Satisfecho ¢) Insatisfecho . d).Muy
satisfecho insatisfecho
m Series1 67% 33% 0% 0%

Big Vision se caracteriza por brindar un excelente nivel de experiencia de compra
en sus consumidores, sin embargo, se ha consultado a los diferentes clientes como
califican el nivel de respuesta ante consultas o reclamos en sus pedidos y pues un
67% de ellos se sienten “muy satisfechos”, mientas que un 33% se siente
“satisfecho” ante este tipo de consultas o reclamos que hayan tenido durante alguna

de sus experiencias de compra.
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12) Selecciona las caracteristicas que mas valora en nuestro servicio de atencién al

cliente.

Tabla 10
Caracteristicas que mas valoran nuestros clientes en cuanto al servicio al cliente

Frecuencia Frecuencia

Absoluta Relativa
a) Tiempo de respuesta rapido 9 6%
b) Personal amable 115 77%
c) Soluciones efectivas 24 16%
d) Disponibilidad las 24 horas 2 1%
e) Otras 0 0%
TOTAL 150 100%

Figura 23
Caracteristicas que mas valoran nuestros clientes en cuanto al servicio al cliente

Caracteristicas que mas valora en nuestro servicio de atencion al
cliente.
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P . amable efectivas d las 24
rapido horas
m Series1 6% 77% 16% 1% 0%

De acuerdo con el presente estudio los clientes de BV, mencionan que entre las
caracteristicas mas apreciadas por ellos durante su proceso de compra la mas
valorada es que la compafiia cuenta con un personal amable puntudndose esta
caracteristica con un 77%, mientras que un 16% menciona que aprecian las
soluciones efectivas, un 6% valoran el tiempo rapido de respuesta, mientras que un

1% valora cuando la compainiia tiene disponibilidad de entrega dentro de 24 horas.
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13) En términos de satisfaccion general, ¢cémo calificaria la calidad de nuestros

productos?

Tabla 11
Nivel de satisfaccién en productos

Frecuencia Frecuencia

Absoluta Relativa
a) Muy satisfecho 120 80%
b) Satisfecho 25 17%
¢) Normal 5 3%
d) Insatisfecho 0 0%
e) Muy insatisfecho 0 0%
TOTAL 150 100%

Figura 24
Nivel de satisfaccion en productos

;como calificaria la calidad de nuestros productos?
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m Series1 80% 17% 3% 0% 0%

b) Satisfecho ¢) Normal

En cuanto a términos de satisfaccién general de produccién, el 80% de los clientes
indican estar “muy satisfechos” el 17% “satisfechos” y el 3% considera que su
satisfaccion es normal. Por lo que se evidencia una alta preocupacion por parte de
BigVision brindar productos con acabados impecables, caracterizdndose por

brindar calidad en cada producto entregado.
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14) ¢ En términos de satisfaccion general, ¢cémo calificaria la calidad de nuestros

servicios?
Tabla 12
Nivel de satisfaccion en servicio
Frecuencia Absoluta Frecuencia
Relativa
a) Muy satisfecho 107 71%
b) Satisfecho 33 22%
¢) Normal 10 7%
d) Insatisfecho 0 0%
€) Muy insatisfecho 0 0%
TOTAL 150 100%

Figura 25
Nivel de satisfaccion en servicio

;En términos de satisfaccion general, ;como calificaria la calidad
de nuestros servicios?
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satisfecho b) Satisfecho ¢) Normal Insatisfecho = insatisfecho
m Series1 71% 22% 7% 0% 0%

En cuanto a términos de satisfaccion general de servicio al cliente el 71% de los
clientes indican estar “muy satisfechos” el 22% “satisfechos” y el 7% considera que
su satisfaccion es normal. Por lo que se evidencia una alta preocupacion por parte
de BigVision en mantener la satisfacer a sus clientes preocupandose por cada

requerimiento que necesita.
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15) Selecciona las razones por las que elige nuestra marca

Tabla 13
Razones por las que eligen a Big Vision

Frecuencia Absoluta Frecuencia

Relativa
a) Calidad de productos 71 47%
a) Calidad de servicios 24 16%
b) Precios competitivos 8 5%
c) Experiencia en el mercado 11 7%
d) Recomendaciones de clientes 13 9%
e) Confianza 23 15%
d) Otras 0 0%
TOTAL 150 100%
Figura 26
Razones por las que eligen a Big Vision
Razones por las que elige nuestra marca
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Entre las razones por las cuales los clientes eligen Big Vision, prima la calidad de los
productos con un 47%, seguido por la calidad del servicio con un 16%, en tercer lugar la
confianza que la marca inspira la posiciona en un 15%, en cuarto lugar con un 9% los
clientes eligen nuestra marca debido a las recomendaciones de otros clientes, este punto
es importante, ya que aqui constatamos que la publicidad boca a boca es algo que le ha

funcionado y le sigue funcionando a la marca denotando una buena reputacion de marca,
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en quinto lugar la experiencia en el mercado con 7% hace que los clientes la elijan, y en

ultimo lugar nos eligen por precios competitivos.

16) ¢, Cuantas veces harealizado un trabajo con nosotros en los Ultimos seis meses?

Tabla 14
Frecuencia de compra en los Ultimos 6 meses

Frecuencia  Frecuencia

Absoluta Relativa
a) Mas de 10 veces 112 75%
b) 6-10 veces 28 19%
¢) 3-5 veces 7 5%
d) 1-2 veces 2 1%
e) Ninguna 1 1%
TOTAL 150 100%

Figura 27
Frecuencia de compra en los Gltimos 6 meses

;Cuantas veces ha realizado un trabajo con nosotros en los Ultimos seis

meses?
80%
60%
40%
20%
0% ]
a) Mas de 10 b) 6-10 veces c) 3-5veces d) 1-2 veces e) Ninguna
veces
m Seriesi 75% 19% 5% 1% 1%

Alrededor del 75% de los clientes de Big Vision, indican que en los Gltimos 6 meses
han realizado compras “mas de 10 veces”, mientras que el 19% indica que ha
comprado “de 6 a 10 veces”, el 5% indica que solo ha comprado entre “3 a 5 veces”,

y solo el 1% indica que de “1 a 2 veces” y el otro 1% no ha comprado.
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CONCLUSIONES

Con el presente estudio, hemos logrado revisar que a nivel de marca, los clientes
consideran que Big Vision es una empresa (marca), que cumple con sus expectativas y
experiencia de compra, ademas de que alrededor de un 98% de ellos dijo que
recomendaria los servicios, dejando a la marca con una buena reputacion en lo que hace
y ofrece a sus consumidores, por otro lado constatamos que la publicidad “boca a boca” es
algo que la marca sigue aprovechando pues a la fecha es una forma en la que la compaiiia
capta nuevos clientes. El corazon de la marca se centra en la calidad que sus clientes
perciben y a través de este estudio se confirma que una buena gestion de atencion al
cliente puede atraer otros. Por otro lado, Big Vision tiene posibilidades de aliarse con

agencias de publicidad y de esta forma captar a nuevos clientes.

Es importante destacar que Big Vision es una empresa dindmica con capacidad de
adaptarse a las tendencias de la industria
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RECOMENDACIONES

« Lacompafia debe disefiar estrategias de marketing para la implementacién de un plan
estratégico que le permitan diferenciarse frente a las empresas competidoras del
sector.

» Desarrollar estrategias de benchmarking de manera que logre perfeccionar las técnicas
gue usan las marcas competidoras para darse a conocer ademas de las que utilizan
para fidelizar a su mercado.

+ Por otro lado, es importante el fortalecimiento de presencia digital ademas de
estrategias de marketing digital, que permitan cumplir con objetivos como captar leads,
convertir leads a nuevos clientes/empresas, por lo que debe aplicar estrategias que le
permitan utilizar redes sociales de manera eficiente.

+ Ademas, debe desarrollar un sitio web que ademés de proporcionar informacion de
servicios y productos, brinde a sus clientes actuales y potenciales un plus que las
empresas competidoras de momento no tienen como glosario, donde los usuarios
puedan encontrar palabras que se utilizan en la industria y que muchos clientes en
ocasiones no comprenden a demas de que puedan compartir contenido de valor como
infotips del uso de materiales, formas impresion y acabados, procesos de producciéon y
demas detalles relevantes a fin de crear lazos cercanos con los usuarios de forma
digital

+ De manera que BigVision como marca pueda tener mayor visibilidad es importante su
participacion en eventos relacionados al sector donde logre tener mayor interaccién con
clientes potenciales y asi dar a conocer el trabajo que la compafiia de forma
personalizada.

+ En cuanto a temas de productividad a nivel operativo es importante considerar la
implementacién de los turnos rotativos que incluyan fines de manera que logre
optimizar el nivel de productividad de fabrica si no que a su vez pueda captar aquellos
trabajos urgentes de Ultima hora que hoy en dia se escapan por la falta de cobertura
en dias especiales pero que podrian favorecer comercialmente a la compafiia con
alrededor de un 15% o 20% mas de trabajo fidelizando de esta forma a los clientes que
tienen proyectos urgentes de Ultimo momento.

* Y por ultimo considero importante el poder formalizar convenios con agencias de
publicidad y organizadores de eventos a fin de crear una alianza estratégica para

produccion de material pop especializado.
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ANEXOS

Modelo de encuesta

E Escritorio [J Tableta [J Movil
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&« Las respuestas no se grabaran

& Escritorio [ Tableta [J  Movil

BigVision

CREA. INSPIRA. IMPRIME

Por favor seleccione

a) Si, completamente

b) En su mayoria

) Neutro

d) En su mayoria no

€) No en absoluto

a) Mejorando calidad

b) Revisando predos

©) Mejorar el servicio

d) Otras
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a) Siempre

b) A menudo

c) Aveces

d) Raramente

€) Nunca

a) Muy satisfactoria

b) Satisfactoria

) Neutral

d) Insatisfactoria

€) Muy insatisfactoria

a) Si

b) No

o) Talvez

a) Muy satisfecho

b) Satisfecho

) Insatisfecho

d) Muy insatisfecho




a) Tiempo de respuesta rapido

b) Personal amable

) Soluciones efectivas

d) Disponibilidad las 24 horas

€) Otras

a) Muy satisfecho

b) Satisfecho

c) Normal

d) Insatisfecho

€) Muy insatisfecho

a) Muy satisfecho

b) Satisfecho

c) Normal

d) Insatisfecho

€) Muy insatisfecho




a) Calidad de productos

a) Calidad de servicios

b) Precios competitivos

€) Experiendia en el mercado

d) Recomendaciones de dientes

€) Confianza

d) Otras

a) Mas de 10 veces

b) 6-10 veces

c) 3-5 veces

d) 1-2 veces

€} Ninguna
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Formato de preguntas para entrevista

1. ¢ Cual es el estado actual de las estrategias de marketing de la empresa BigVision?

2. ¢ Cudles han sido los retos que ha experimentado en cuanto a la comercializacién de

los servicios de BigVision?

3. ¢ En qué aspectos considera usted que tener turnos rotativos para atender demandas

de dltima hora seria una estrategia efectiva de marketing para BigVision?
4. Considera usted que es necesario replicar practicas de marketing de la competencia.

5. ¢ Qué estrategias de marketing en tendencia le gustaria aplicar dentro de la compafiia

y por qué?
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