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Resumen
Actualmente el marketing digital, es una herramienta con gran influencia, para el desarrollo y
posicionamiento de una marca en el mercado, por lo cual se ha determinado realizar el presente
documento con el tema de “Medidas para potenciar el crecimiento econdmico de la agencia AD
Interactive, la cual se dedica a ofrecer servicios de publicidad digital en Tegucigalpa, esta
investigacion se llevd a cabo con el objetivo principal identificar acciones que permitan potenciar
a la Agencia de Publicidad AD Interactive, identificando acciones que sean aplicables dentro del
corto plazo para elevar la productividad de la empresa. Para ello se realiz6 una investigacién con
un enfoque mixto con predominio en lo cualitativo, obteniendo datos que le permitan
reposicionarse en el mercado competitivo publicitario, fortalecer su area financiera, a través de la
implementacion de estrategias adecuadas y apegadas a las necesidades de la agencia que actlen
como fuerzas impulsadoras, para lograr la satisfaccion del cliente e incremento en la rentabilidad
corporativa, tomando en cuenta todas las personas y procesos involucrados en el funcionamiento

de la organizacion.
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Abstract
Currently digital marketing is a tool with great influence for the development and positioning of a
brand in the market, which is why it has been determined to make this document with the theme
of "Measures to enhance the economic growth of the agency AD Interactive , Which is dedicated
to providing digital advertising services in Tegucigalpa, this research was carried out with the main
objective to identify actions that allow to enhance the AD Interactive Advertising Agency,
identifying actions that are applicable within the short term to raise productivity Of the company.
To thisend, aresearch was carried out with a mixed approach with predominance in the qualitative,
obtaining data that allow it to reposition itself in the competitive advertising market, to strengthen
its financial area, through the implementation of appropriate strategies and attached to the needs
of the agency that Act as driving forces, to achieve customer satisfaction and increase corporate
profitability, taking into account all the people and processes involved in the operation of the

organization.
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CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

El presente capitulo delimita el objeto de la investigacién y su problemética, en donde se
incluye la formulacion y antecedentes del problema, detallando el objetivo general con sus
respectivos objetivos especificos, justificacién para explicar los motivos por los cuales se pretende

realizar el presente y proyecto, asi como los beneficiados del mismo.

1.1 Introduccién

El crecimiento de la publicidad ha evolucionado positivamente en Honduras, segun
informacion recabada en el estudio de Publisearch el cual estimé que la misma creci6 entre un 5%
a 8% durante los afios 2013 al 2015, la publicidad se encuentra donde quiera que estemos, ya sea
en la television, la radio, el cine, en vallas y rotulos por las calles de la ciudad, el periédico y en el

internet, pero a todo esto debemos tener claro ;Qué es y para qué sirve la publicidad?

La Publicidad es simple y sencillamente una forma de comunicacion, también es un conjunto
de estrategias utilizadas por una empresa con la cual pretende dar a conocer sus productos en una
sociedad como en el mercado global, utilizando como herramienta principal los diversos medios

de comunicaciéon masiva.

El presente proyecto de investigacion es desarrollado en la Agencia de Publicidad “AD
Interactive”, empresa creada en Guatemala y con presencia en varios paises Centro Americanos,
como ser Guatemala, El Salvador y Panama, la cual en la actualidad presenta una disminucién en
su portafolio de clientes en la plaza de Honduras y como consecuencia sus ingresos por los
servicios de publicidad digital han disminuido considerablemente en comparacién con los afios

2013 al 2015.



Como alternativa para mejorar el &rea financiera de la Agencia de publicidad se ha
considerado desarrollar una serie de medidas para potenciar el crecimiento de la empresa destinada
a incrementar los ingresos y retener los clientes actuales, asimismo dar a conocer la agencia

mediante la venta de publicidad a nuevos clientes dentro de nuestro nicho de mercado

Para llevar a cabo el proyecto de investigacion se pretende realizar un andlisis cualitativo,
en el cual se busca obtener datos relacionados con el nivel servicio y satisfaccién de los clientes,
lo cual servira para realizar un diagnéstico a lo interno de la empresa y poder determinar el origen

del problema que atraviesa la empresa.

asimismo desarrollar un andlisis cuantitativo de la parte financiera con el fin de obtener
datos relacionados con su nivel de liquidez, solvencia, endeudamiento, nivel de ventas,
comportamiento en los gastos, eficiencia operativa, rentabilidad sobre el capital y rentabilidad

sobre los activos para determinar si se puede incrementar el nivel de ingresos de la empresa.

1.2 Antecedentes

La primer agencia de Publicidad en Centro Ameérica surge San José Costar Rica en el afio
1921 con el nombre de A.H. Garnier & Co., su fundador Alberto H. Garnier identifico que los
principios publicitarios tecnificados y planificados no eran concebidos aun en la regién
Centroamericana, en ese entonces no se tenia conocimiento del impacto que genera la publicidad

en la comercializacién de un producto o servicio.

En el mes de Enero del afio 1928 sale al aire la primera radio emisora autorizada en Honduras
con el nombre de HRB (La Voz del Tropico), la cual era propiedad de la Tropical Radio Company,

la empresa pertenecia a la bananera Tela Railroad Company, luego para el afio de 1933 sale al aire



la primer radioemisora comercial en Honduras Ilamada HRN (La Voz del Comercio)

convirtiéndose ambas en las radios pioneras del territorio nacional.

Para el afio 1951 ya existian agencias de publicidad en algunos paises de Centroamérica,
excepto en Honduras, es por tal razén que para ese mismo afio la publicista Eva Zelaya Galindo
toma la decision de emprender un nuevo proyecto en el que puso en practica todos los
conocimientos adquiridos durante su carrera publicitaria, y es entonces cuando funda la primer
agencia de publicidad en Honduras llamada Publicidad Zelaya con sede en Tegucigalpa la cual

contaba con personal especializado en el area de arte, pautas y medios.

Luego en el afio de 1959 inicia operaciones la primera estacion comercial de television
analoga terrestre de Honduras, con el nombre de canal 5 que contaba con transmisiones en vivo en
formato blanco y negro, posteriormente cambiarian sus transmisiones en formato a colores,
inicialmente la estacién manejaba una programacion basada Unicamente a noticias, deportes y
segmentos educativos, pero con el paso del tiempo diversificaron su programacion e incluyeron

programas de entretenimiento.

Con el pasar de los afios se funda en 1966 la segunda agencia de publicidad en Honduras
llamada Calderdn Publicidad, creada por Carlos Calderén y Rodolfo Machado, la agencia adquiri6
clientes con alto reconocimiento y prestigio en el mercado nacional como ser: Cerveceria
Hondurefia, Grupo Jaremar y Larach & Cia, entre otros, la agencia fundada en Tegucigalpa
comenzd a expandirse en el afio 1967 hacia la ciudad industrial de San Pedro Sula y posteriormente
afianzaria su solidez y posicion en el mercado en el afio 1975 producto del retiro definitivo de la

agencia fundada por Eva Zelaya.



En el afio 1982 en el mes de Enero se crea en Tegucigalpa la agencia Publicistas S.A' y
cuatro afios maés tarde en febrero del afio 1986 inicia operaciones la agencia de publicidad Mass,
que fue fundada por el sefior Fernando Mass y siendo en la actualidad una de las agencias méas

reconocidas y con mayor prestigio en el &mbito publicitario nacional.

En la década de los 90 el rubro de la publicidad en Honduras se expande y toma mayor fuerza
por la creacién de la agencia Publicidad Comercial que surge producto de la restructuracion de
Lintas World Wide, esta agencia en la actualidad forma parte de una reconocida red a nivel

mundial y funciona en el pais bajo el nombre de Publicidad Comercial MullenLowe.

En el afio de 1996 es fundada la agencia de publicidad Excell por Margarita Liliana Zuniga,
la cual posteriormente entablaria negociaciones con Ogily las que concretaria en el afio 2005 para
convertirse en Excell Ogilvy Honduras, en ese mismo afio entraria al mercado nacional la agencia

de publicidad TBW Honduras.

Hasta Diciembre del afio 2008 existia un clima totalmente favorable para poder invertir en
temas de publicidad, sin embargo, durante la crisis politica comprendida entre los meses de enero

del afio 2009 a Julio del afio 2010 la inversién en publicidad presento una desaceleracion.

Pero a partir del afio 2013 las empresas dedicadas al rubro publicitario identifican el sector
de marketing digital, el cual es un negocio rentable con costos bajos, por tal razén toman la
decision de invertir en equipo y personal, para poder conformar y fortalecer sus divisiones y es por
lo cual para el afio 2015 la mayor parte de las agencias de existentes en el pais ponen a disposicion
de sus clientes el servicio de publicidad digital, como complemento a los servicios tradicionales

de publicidad.



1.3 Definicién del problema

1.3.1 Enunciado del problema

AD Interactive es una empresa de publicidad digital que naci6 en Guatemala en el afio 2005
y con presencia en la regidn centroamericana, en el afio 2010 los altos directivos de la empresa
realizaron una investigacion sobre el comportamiento publicitario del mercado hondurefio, para
determinar cual era su principal competencia, su nicho de mercado y su oportunidad de negocio
en el pais, con este estudio determinaron que Honduras era una buena plaza para invertir en
publicidad digital, siendo sus primeros clientes Two Shows Productions, Grupo Intur, Teleton,

Distribuidora de Peliculas entre otros.

Para el afio 2013 las empresas que ofrecen servicios de publicidad tradicional comienzan a
detectar la rentabilidad de la publicidad digital por sus bajos costos, por lo tanto deciden destinar

recursos y esfuerzos en la creacion de sus propios equipos de trabajo.

Es por tal razén que a partir del afio 2015 las empresas de mayor prestigio y solidez en el
ambito publicitario como ser Calder6n Publicidad, Publicidad Comercial y Excell Ogilvy
comienzan a tomar una mayor participacion en el mercado por la implementacion de la prestacion
de servicios de publicidad digital a un precio méas bajo que los servicios ofrecidos por AD

Interactive.

La Agencia de publicidad AD Interactive ha presentado una disminucion considerable en su
cartera de clientes actuales, impactando en la reduccidén de sus ingresos y por ende generando
deficiencias a nivel operativo y financiero de la empresa, este comportamiento ha despertado la

preocupacién de los directivos, quienes han tomado una serie de medidas desesperadas por



recuperar la empresa, implementando la reduccién de personal como técnica de reduccién de

costos sin tener éxito.
1.3.2 Formulacién del problema
Bajo nivel de ingresos por concepto de venta de publicidad digital de la agencia AD

Interactive.

¢De qué forma los aspectos organizacionales han afectado el rendimiento y margen de

utilidad de la Agencia de Publicidad AD Interactive?

1.3.3 Preguntas de investigacién

Para poder llevar a cabo nuestro proyecto de investigacién es necesario responder las

siguientes interrogantes:

1. ¢Cual ha sido el comportamiento en el nivel de ingresos de la Agencia de Publicidad AD
Interactive?
2. ¢Cuenta la Empresa AD Interactive con el Recurso Humano adecuado capaz de satisfacer

las necesidades de su portafolio actual?

3. ¢Cuales han sido los resultados de las estrategias utilizadas para mercadear, de precios y

de calidad de servicio?

4. ;Cuenta AD Interactive con los recursos necesarios para implementar las estrategias

necesarias para mejorar el actual rendimiento de la agencia?



1.4 Objetivos del proyecto

1.4.1 Objetivo general

Contribuir a incrementar la rentabilidad y el nivel de liquidez de la agencia de Publicidad
AD Interactive mediante el planteamiento de una estrategia empresarial para potenciar la

competitividad de la empresa.

1.4.2 Objetivos especificos

1. Identificar cudales son los problemas principales que estdn afectando el desempefio de la

Agencia de Publicidad AD Interactive.

2. Realizar un diagnostico general de la situacion actual de la Agencia de Publicidad AD

Interactive

3. Definir estrategias empresariales adecuadas para mejorar el rendimiento de la Agencia de

Publicidad AD Interactive,

4. Proponer las estrategias adecuadas para potenciar la competitividad de la agencia de

publicidad AD Interactive.

1.5 Justificacion

El propésito que se pretende lograr con el desarrollo de la siguiente investigacion, es
colaborar a la Empresa AD Interactive a desarrollar una estrategia empresarial que le permita
mejorar su nivel de ingresos e incrementar su margen de rentabilidad, ya que estos muestran una
caida debido a la disminucién de su portafolio de clientes, por lo tanto se considera necesario tomar

las medidas necesarias que permitan incrementar el nivel de ingresos, mejorar la rentabilidad y el



indice de liquidez, asimismo que dichas medidas pueda crear un lazo de fidelidad con sus clientes

actuales y le permita a la agencia dar a conocer sus servicios ante nuevos clientes .

Relevancia: Por medio de la creacidn e implementacién de medidas para potenciar el
crecimiento de la Agencia AD Interactive obtendra incremento en su nivel de ingresos y mejorara
su nivel de rentabilidad y liquidez, para poderle hacer frente a sus obligaciones en el corto mediano

y largo plazo.

Conveniencia: El desarrollo e implementacion medidas para potenciar el crecimiento
econdmico de la empresa es conveniente, ya que la ejecucion de las mismas generarad diversos
beneficios a través de la optimizacion de los recursos financieros, tanto para la empresa como para

los colaboradores.

Viabilidad: La iniciativa de este proyecto es viable, ya que AD Interactive actualmente no
cuenta con estrategias definidas para el logro de sus objetivos a mediano y largo plazo, ademas se
cuenta con el apoyo de asesores con amplia experiencia y prestigio, tanto en el rubro publicitario

como en el rubro financiero.

Aplicabilidad: La aplicabilidad de medidas estrategias le permitira a AD Interactive
incrementar su nivel de ingresos para mejorar actual déficit financiero de la agencia, asimismo

evitar la fuga de su portafolio de clientes actual.

La aplicacion de una estrategia empresarial traerd para AD Interactive los siguientes beneficios:

a) Incrementar su nivel de ingresos.

b) Mejorar su rentabilidad actual.

c) Mejorar la calidad en el servicio



d)

e)

f)

9)

Mejorar su indice de solvencia y liquidez.

Diversificar de servicios y reducir sus costos.

Mejorar su participacion en el mercado

Identificar oportunidades y amenazas presentes en el mercado publicitario nacional.



CAPITULO Il. MARCO TEORICO

En el presente capitulo se fundamenta la investigacion utilizando el apoyo de diversas
opiniones de expertos en el tema desarrollado, estableciendo el camino a seguir en el proceso de
desarrollo del tema, partiendo de la situacion actual, tomando en cuenta el macro entorno y micro

entorno, asimismo la definicién de conceptos que sustentan el proyecto de investigacion.

2.1. Analisis de la situacién actual

Fundamentacidn tedrica

Es importante profundizar en lo que el marketing representa en la actualidad tanto para las
personas y el impacto que este deja en cada una de ellas, lo que puede llegar a hacer y cudles son
sus objetivos principales. Es necesario saber que el marketing es una herramienta por medio de la

cual las empresas logran conseguir posicionamiento y a su vez el éxito en los distintos mercados.

Desde el punto de vista del marketing, el mercado es donde se encuentran una serie de

compradores reales y potenciales de un producto o servicio (Kotler & Armstrong, 2013, p. 8).

Kotler & Armstrong (2012) mencionan que el marketing es el “proceso mediante el cual las
comparfiias crean valor para los clientes y establecen relaciones sélidas para obtener a cambio valor

de ello” (p. 5).

Si bien es cierto la publicidad y el marketing son dos términos distintos pero que a su vez se
encuentran relacionados, el primer término es medio para alcanzar los objetivos y el otro es una
herramienta utilizada para incrementar las ventas de una empresa, para comprender mejor el

termino de publicidad es necesario ver su evolucion a lo largo del tiempo.
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Caro Almela (2007) hace enfasis sobre la evolucion del termino de publicidad a lo largo del

tiempo, conforme a la investigacion sesimasiologica expone los siguientes terminos:

1.

La publicidad como vehiculo para elevar noticias privadas a la escena publica:
cualidad o estado de publico y conjunto de medios que se emplean para divulgar o
extender la noticia de las cosas o de los hechos.

La publicidad como instrumento de intermediacion entre la producciony el consumo:
divulgacién de noticias o anuncios de cardcter comercial para atraer a posibles
compradores, espectadores, usuarios, etc.

La publicidad como instrumento para activar la demanda desde la oferta: en este caso
se pretende utilizar la publicidad para incentivar el consumo de una marca especifica
(Tipos de Publicidad, 2008).

La publicidad como instrumento para la construcciéon de imagenes de marca: es lo
que conocemos hoy en dia, es la tendencia de las necesidades provenientes de las

mismas condiciones productivas.

Sin embargo Pineda Cachero (2007) cita a Bernays respecto a su entendimiento sobre el

termino de publicidad el cual dice que “cualquier espacio pagado disponible como vehiculo de un

mensaje” (p. 110).

Respecto al marketing se conocen varios tipos, por lo tanto se detallan algunas definiciones.

Marketing Directo: El marketing directo se refiere a la comunicacion directa a través de un

medio determinado que busca ganar clientes y fomentar la fidelidad del mismo (Marketingdirecto,

s.f.).
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Marketing Social: “idea de que las decisiones de marketing de la empresa deben considerar
los deseos de los consumidores, los requerimientos de la empresa, los intereses de largo plazo de

los consumidores y los intereses de largo plazo de la sociedad” (Kotler & Armstrong, 2013, p. 11).

Marketing Digital: “Consiste en usar las tecnologias de la informacion basadas en Internet
y todos los dispositivos que permitan su acceso para realizar comunicacién, con intencion

comercial entre una empresa y sus clientes o potenciales clientes” (ORSI, 2012).

Garcia, M. define algunas herramientas de marketing en internet (marketing virtual) como

Ser:

e Marketing en motores de bdsqueda (SEO, SEM)

e Social Media Marketing (Marketing 2.0) que corresponde a la gestion de redes
sociales de una empresa y realizar acciones sobre los seguidores.

e E-Mailing que consiste en enviar correos electronicos a los interesados en una marca
en especifico.

e Marketing Movil, etc.

Es importante ver el crecimiento acelerado del internet y la evolucion de los dispositivos
moviles, ya que todos estos avances han dado espacio a la publicidad digital como herramienta
para promover muchas empresas, hoy en dia las redes sociales juegan un papel muy importante

dentro del mundo de la publicidad y marketing.

Gafian (2015) menciona que “ la comunicacion en redes sociales ha modificado la manera

en que los negocios interactuan con sus clientes, eso ha cambiado la forma de promocionarse”, el
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ser humano vive conectado ya sea desde un ordenador, dispositivo movil, tablet y cualquier

dispositivo con acceso a internet.

2.1.1 Analisis del macroentorno

Kotler & Armstrong (2012) opinan que “el macroentorno incluye las fuerzas sociales mas
grandes que influyen en el microentorno, es decir, las fuerzas demogréaficas, econémicas, naturales,

tecnoldgicas, politicas y culturales” (p. 66).

f La precpazitn por el entamo natural ha genarsda
el llamado movimisrta verde en bodo lipo de industiss,
desde los abricantzs de PC hasta bas molores
alimertacos oon difsel. Par gjemplo, el afo pasadn
HP recuperd y recidd 250 millanes da librs de equipas
elecinimicos en todo el munda, equialents 3 inos.
E00 avianes jumba. La meta de muthas comp iz
en la achglidad es l sustenizbiicad smiiental;
&5 decir, |25 estralagias y = préclics gue ol plnela
puede sustentar de marer indefinida.

Liws camnbins an aspeche demogralios implicn
cambios en los mecatos, bos gue 3 su vez exigean
madilicaciones en las estrategias de marketing.

Los mescaddlages tambiin
quigren se ciudadanas
sacidlmenta esponsables e
s mercados y comunidades.
Par gjernpln, |3 manca de
c2lmd TOMS 2 hundd 3 partir
te una causa: “Sin fmuks
complicadas, e sarcilld”,
finma ol funcadoer de la

Por gjemgl, Merrill Lynch ahoes s diriga 2 bos baby campafia. “Usled compraun
foomers mayores pera ayudares a superr k= par g TOMS y yo b cioy un par
dificakares de planear su jubilacitn. 3 un niffo, de 5u parke”.
\,
| ——

Figura 1. Fuentes principales del macroentorno
Fuente: (Kotler & Armstrong, 2012)

El ambiente demografico corresponde netamente al estudio de la poblacién y las personas
gue conforman la sociedad y a su vez el mercado, tomando en cuenta su tamafio, densidad, raza,

ocupacion y otras caracteristicas (Kotler & Armstrong, 2013).

Melo (2011) hace énfasis en que “el marketing generacional es muy 0til para saber cdmo se
comportan diferentes grupos de consumidores, podemos saber, los habitos de compra, las
actividades que les gustan y sobre todo, enfocar las estrategia de marketing adecuadas a cada grupo
en particular”
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Respecto al ambiente econdmico se relaciona directamente con factores que influyen en el
poder adquisitivo y el comportamiento del gasto de los consumidores, existen variables a
considerar dentro de este ambiente como ser el incremento o disminucién de los ingresos del

consumidor, desempleo y el desarrollo de los paises emergentes.

Como la presente investigacion se enfoca en la utilizacion del marketing digital, se hizo
énfasis en los temas tecnoldgicos y la utilizacion del internet por ser la herramienta utilizada para
realizar este tipo de publicidad, por otra parte el informe sobre las tendencias sobre el uso del
internet indica que Google es sitio Web mas visitado muy por encima de Facebook en términos de

visita. (VPN Mentor, 2017)

Google 16.38%

Facebook

Youtube

Gmail
Amazon.com
Yahoo
Yahoo Mail
Wikipedia

Google Maps

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18% 20%

Figura 2. Porcentaje de Sitios Web mas Visitados
Fuente: (VPN Mentor, 2017)
La suma de las fuerzas que influyen en las nuevas tecnologias y dan lugar a los nuevos

productos, como cambios en el disefio, forma de fabricaciény distribucién de los bienesy servicios

14



es parte del ambiente tecnolégico, el cual estd relacionado con la era digital que a su vez esta
relacionado con el uso de internet.

Segun Chaffey (2016) un estudio realizado por Mary Meeker sobre las tendencias del
internet para el afio 2016, el informe deja en evidencia que el tiempo de consumo de internet es
mayor en los medios digitales mdviles y ha rebasado el consumo desde la computadora de

escritorio.

Intemet Usage (Engagement) Growth Solid

+11% Y/Y = Mobile @ 3 Hours / Day per User vs. <1 Five Years Ago, USA

Time Spent per Adult User per Day with Digital Media, USA,
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B e
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Other Connected Devices i —
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0.4 03 0.3 0.3 04 1o
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- ! »
~
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o
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Figura 3. El uso de internet (Participacion) crecimiento solido
Fuente: (Chaffey, 2016)

Este comportamiento también estd relacionado con el crecimiento poblacional, por ende

demanda mayor consumo en los servicios de internet, la tecnologia ha permitido a las empresas
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promocionar sus productos en medios digitales a través de lasredes sociales gestionadas en medios
portatiles, empleando todas estas técnicas en el mundo online compartiendo cualquier cantidad de

informacion, potenciando sus servicios e incrementando su nivel de rentabilidad.

Cisco Sistems Inc. (2015) afirma:

Mas usuarios de Internet. — A medida que se extienden las redes fijas y maéviles, un mayor nimero
de personas tendran acceso a Internet. En 2019 habra cerca de 3.900 millones de usuarios de Internet
(el 51 por ciento de la poblacién mundial prevista: 7.200 millones de habitantes segiin la ONU). En
2014, el namero de internautas a escala global fue de 2.800 millones (el 39 por ciento de una
poblacion total de 7.200 millones). En Espafia habra 37,3 millones de usuarios de Internet en 2019
(el 78 por ciento de la poblacion), desde los 36,4 millones contabilizados en 2014 (77 por ciento de

la poblacion).

Global IP Traffic Growth / Top-Line
Global IP Traffic will Increase 3-Fold from 2014=2019

L 168.0
140
1
Exabytes im
per hionth = 82 4
= 2.4
o EX
o
o

2014 2015 2016 2017 2018 2019

23% CAGR 2014-2019

Do i Clzoo WHIGIohA 1P Traic Formaas |, 2012015

Figura 4. Crecimiento del trafico IP Global (fijo — movil) 2014-2019
Fuente: (Cisco Sistems Inc, 2015)
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2.1.2 Analisis del microentorno

“Participantes cercanos a la empresa que afectan su capacidad para servir a sus clientes; es

decir, la empresa, proveedores, intermediarios de marketing, mercados de clientes, competidores

y publicos” (Kotler & Armstrong, 2012, p. 66).

-
Para craar valor para sus clientas, los mercaddlogos .
dlehen asociarse con ofras empresss dertro defa red de o aiaros
ransmmisicn devalor de la cormpafia. Por sjemplo, Lexus S “\afketlﬂg

a8

o pusds crear una akpariencia de propiadad con alta
calidad para 3us clientes & menos gue s proveedores
entreguen partes decalidad y que sus distribui dores
produzcan altos niveles devertas v un servicio de calidad.

fLos marcaddlogus deben trabajar en amnonia
oon oiros deparamentos de | compafiia para
astablecer relaci onas con los clientes y cresr
valor para llos, Par ejernplo, [os mercadélogs
de Walmart no pueden prometer precioa bajos
& meEnDs guesl departamento de operacionss
oonsiga costos bajos
N

Figura 5. Fuentes principales del microentorno
Fuente: (Kotler & Armstrong, 2012)
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Dentro del microambiente se plantea la siguiente interrogante ¢Acaso una empresa es capaz

de influir en su propio microentorno?, existen diversos factores dentro de la empresa con la

capacidad de influir en el desempefio de la misma, entre los cuales se encuentra el clima laboral,

los intermediarios, proveedores, hasta los clientes.

Todos los departamentos deben estar enfocados en un mismo objetivo para lograr la

satisfaccion del cliente, definiendo la estrategia a seguir mediante los estudios realizados para

detectar como se mueve el mercado y lograr que la empresa sea competitiva ante este.
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“Para comunicarse con los clientes, una empresa dispone de dos factores componentes del
marketing: la publicidad y la fuerza de ventas. La publicidad es relativamente econémica, pero el

vendedor es un medio efectivo para comunicarse con los clientes” (Maradiaga, 2016).

Como parte de la cadena de valor de cualquier compafia se encuentran los proveedores y
también forman parte del ambiente microecondémico de la empresa, son los encargados de brindar
los materiales y servicios necesarios para poder un producto de calidad. Como parte de esto
Romero Lopez (2010) dice que los proveedores “Son l0s que proporcionan bienesy servicios para

la operacion de la entidad” (p. 75).

Respecto a los intermediarios son los que colaboran a la compafiia promoviendo,

distribuyendo y vendiendo sus bienes al cliente o consumidor final (Kotler & Armstrong, 2012).

Hoy en dia existen diferentes tipos de intermediarios, algunas definiciones

Mayoristas: Los mayoristas son empresas de propiedad independiente que tienen el titulo
de la mercancia que manejan. En otras palabras, los mayoristas adquieren los productos que
venden. Los mayoristas compran productos a granel y los almacenan hasta que puedan
revenderlos. Los mayoristas generalmente venden los productos que han comprado a otros

intermediarios, por lo general a los minoristas, para obtener un beneficio (Hammond, s.f.).

Las agencias: Para Kotler & Armstrong (2012), las agencias de marketing son “son las
empresas de investigacion de mercados, las agencias publicitarias, las empresas de medios de
comunicacion y las compafias de consultoria de marketing que ayudan a la organizacion a dirigir

y a promover sus productos en los mercados correctos” (p. 68).
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Con relacién al cliente Alvarado Cardenas (2011) menciona que el cliente es la persona,
empresa u organizacion que adquiere o compra de forma voluntaria productos o servicios que
necesita o desea para si mismo, para otra persona 0 para una empresa u organizacién; por lo cual,
es el motivo principal por el que se crean, producen, fabrican y comercializan productos y

servicios.

Es importante que la empresa analice la competencia ya que no existe una organizacién con
la capacidad de cubrir las necesidades de todo el mercado, por lo tanto es necesario que analice las
empresas que ofrecen servicios a fines con publicidad digital y logre identificar los clientes que
pueda atender mejor que sus competidores. Ninguna empresa puede pasar por desapercibido el
analizar y estudiar a otras empresas que compiten en el mercado ofreciendo los mismos productos
y servicios que ella ofrece, para esto es necesario considerar variables como la actual competencia
y la potencial para detectar puntos débiles, oportunidades y amenazas, la estrategia a seguir,
barreras de penetracion en el mercado y los productos sustitutos y el impacto que pueden dejar en

la compaifiia.

La empresa también es afectada por los diferentes grupos de interés, el Plan de Empleo del
Municipio de Cadiz (2017) cita a Freeman 1983 quien los define “como todos aquellos grupos que
se ven afectados directa o indirectamente por el desarrollo de la actividad empresarial, y por lo

tanto, también tienen la capacidad de afectar directa o indirectamente el desarrollo de éstas”.

También hace énfasis en su division:

Grupos de interés internos: son los grupos que pertenecen a la estructura interna de la

empresa: que son la Gerencia, accionistas, los trabajadores
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Grupos de interés externos: aquellos que no pertenecen a la estructura interna de la

empresa como ser la clientela, proveedores, competencia, administraciones publicas, sociedad

Partes interesadas

AL Provaedores
Empleados ; Sociedad

Gobierno

Acreedores

Clientes

Figura 6. Principales Grupos de Interés
Fuente: (Plan de Empleo del Municipio de Cadiz, 2017)

2.1.3 Analisis Interno (Marco Pestel)

Para tener un mejor panorama del entorno de la empresa y describir de manera mas detallada
el mismo, se utiliz6 la técnica Pestel tomando en cuenta los factores politicos, econdémicos, socio

cultural, tecnolégico, ecoldgico y legal.

2.1.3.1 Factores Politicos.

En la dltima década Honduras afronto una crisis politica entre los principales poderes de la
Republica, debido a lo ocurrido el 28 de junio del 2009 donde se dio lo que muchos opinan que
fue un golpe de estado y otros una sucesion legal del Presidente Manuel Zelaya Rosales, como era
de esperar lo ocurrido en ese momento desencadeno una reaccion internacional en donde Honduras
alcanzo su mayor protagonismo, hoy en dia existen dos partidos que abogan por la reeleccién

presidencial.
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El catedratico Miguel Calix hablo sobre la situacién del pais donde el indica que auln se
encuentra dentro de la zona de riesgo respecto al temas politico, menciona que su comentario esta
amparado con estudios, asimismo estos estudios no son tomados en cuenta para la toma de

decisiones por parte de las maximas autoridades (Mendoza, 2015).
2.1.3.2 Factores Economicos.

Este es un factor que ha afectado en gran medida a Honduras producto de situaciones
politicas que han dejado muchas secuelas en el pais, segln el panorama del banco Mundial hace
énfasis que Honduras es un pais de ingreso medio-bajo que se enfrenta a desafios significativos,
con cerca del 63 por ciento de la poblacion viviendo en la pobreza en 2014, segun datos oficiales.
En zonas rurales, aproximadamente seis de cada 10 hogares viven en pobreza extrema o con menos

de US$2.50 al dia (Banco Mundial, 2016).

El informe preparado para el mes de junio del afio 2016 por el Instituto Nacional de
Estadistica (INE) indica que el 7.4 % de la poblacion econdmicamente activa se encuentra en

condiciones de desempleo.

Distribucién de la PEA

M Ocupados

[ Desocupados

Figura 7. Distribucion de la poblacion economicamente activa
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Fuente: (INE, 2016)
Cabe mencionar que el mismo estudio del INE da como resultado que el 60.9% de los
hogares hondurefios viven en pobreza para la misma arriba mencionada ya que estan por

debajo del costo de vida incluido dentro de la canasta basica.

Hogares en Condicion de Pobreza
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64.0
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Figura 8. Hogares en condicion de Pobreza en Honduras
Fuente: (INE, 2016)

No obstante siempre haciendo referencia a la publicaciéon del Banco Mundial (BID), hace
comentarios respecto a la crisis econémica del afio 2009, la cual dejo muchas secuelas incluso
internacionales, no obstante ellos mencionan que “Honduras ha experimentado una recuperacién
moderada, impulsada por inversiones publicas, exportaciones y altos ingresos por remesas. En
2015 el pais creci6 un 3.6 por ciento y en 2016 esta previsto que su economia se expanda en 3.5

por ciento” (Banco Mundial, 2016).

Dentro de otros factores positivos para el pais es la modificacion de la calificacion de la
deuda soberana de Honduras de B3 a B2, esto es beneficioso para la economia local porque le da
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otra cara hacia el mundo y esto le da oportunidad de atraer inversion extranjera y fomentar la
inversion local.
De acuerdo a Rodriguez (2017) en Diario EIl Heraldo:
El informe del CMC revela que en mayo 2016, Moody’s modifico la calificacion de la deuda
soberana de Honduras de B3 a B2, la que ha sido la més alta en la historia del pais, y mantuvo su
perspectiva positiva.
La mejora en dicha calificacién se sustenta en la reduccion de déficit fiscal, controles efectivos en

el gasto gubernamental, mejora en la administracidn tributaria y el continuo cumplimiento con la

agenda de reformas estructurales planteadas en el programa con el FMI.

2.1.3.3 Factores Tecnolégicos.

El acelerado crecimiento tecnolégico y el incremento en el nimero de usuarios de internet,
representa una oportunidad para invertir en publicidad digital, el comercio electrénico es cada vez
mayor por lo que las ventas a través de dispositivos méviles muestra una tendencia positiva en el

uso de publicidad en internet.
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Figura 9. Usuarios de Facebook de Centroamérica y el Caribe.
Fuente: (Laines, 2016)
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Alrededor del 92.6% de los usuarios en hondurefios utiliza las redes sociales e ingresa a
internet desde su Smartphone, convirtiéndolo en el tercer pais que mas emplea este dispositivo y
numero setenta y ocho del ranking de los paises que mas usuarios posee a nivel mundial (Laines,

2016).

AD Interactive es también es la representacion exclusiva de la empresa Movistar en el cual
los usuarios reciben anuncios que les permite descargar contenidos moviles, localizar sitios
cercanos, encontrar ofertas y conocer una marca determinada, en esta caso Honduras es el tercer

pais con la utilizacion redes sociales desde su teléfono celular.

94%
93% 02.6% 92%
0%
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Panama  CostaRica Honduras Guatemala ElSalvador Repiblica Nicaragua
Domini

Figura 10. Porcentaje de usuarios que acceden a Facebook desde su movil.
Fuente: (Laines, 2016)

2.1.3.4 Situacién Ecoldgica.

Sin duda los avances tecnoldgicos han incrementado el uso de pantallas, computadoras,
tablet’s y dispositivos méviles, pero la duda es si realmente esto contribuye al medio ambiente o

deja algun dafio colateral que no solamente es reducir el uso de papel.
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El periédico Semana (2014) en su seccion de tips cita a Rudolf Rhan quien menciona que la
energia que gastan los dispositivos moviles no es renovable. Una vez utilizada no hay forma de
hacer una reutilizacién. Ademas, este el factor de las baterias que son fabricadas con materiales,

como litio, que también resulta un elemento extraido de recursos naturales.

2.1.3.5 Situacidn Legal.

Es necesario tomar en cuenta ciertos aspectos al utilizar publicidad digital, como ser la
transparencia en cuanto a la informacidn que se brinda, se debe tratar de describir lo mas que se
pueda los productos que se ofrecen a los consumidores y evitar el engafio, porque existen leyes
que protegen al consumidor ademas existen leyes que restringen el uso del contenidos inadecuados

en sus plataformas y hay reglas que se tienen que respetar en cuanto el uso de las mismas.

La Gaceta (2008) en el articulo No. 27 de la ley de proteccion al consumidor prohibe la
publicidad engafiosa y hace énfasis en las consecuencias que contrae la omisidn de datos esenciales
al momento de promocionar un producto o servicio lo cual acarrea consecuencias para el

anunciante, y hace un especial énfasis en que la publicidad debe ser clara y no confusa.

2.2 Teorias del Sustento.

En la presente investigacién se habla sobre los problemas financieros que presenta la
Agencia de Publicidad AD Interactive, por lo tanto se utilizan las siguientes teorias para confirmar

las observaciones sobre el problema identificado.
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2.2.1 Teorias del Sustento.
2.2.1.1 Teoria de las 5 fuerzas de Porter.

Esta teoria incluye 5 fuerzas que es necesario comprender para desarrollar una ventaja
competitiva, segun Porter (2009) la estrategia competitiva es la busqueda de una posicion
favorable dentro de una industria, escenario fundamental donde lleva a cabo la competencia. Su
finalidad es establecer la posicién rentable y sustentable frente a las fuerzas que rigen la

competencia de la industria (p. 1).

Participantes
potenciales

Riesgo de nuevas
empresas

Competidores
Poder negociador de de la industria Poder negociador de
los proveedores los compradores

Proveedores > \\/ - Compradores

Rivalidad entre
empresas
actuales

Amenaza de productos o
servicios sustitutos

Sustitutos

Figura 11. Los Cinco Factores de la competencia
Fuente: (Porter, 2009)

Las amenazas de entrada son factores que tienen que superar los nuevos entrantes si quieren

competir con éxito. (Johnson, Scholes , & Whittington, 2006)

Si bien es cierto uno de los objetivos fundamentales de la empresa es satisfacer cliente y

obtener rentabilidad, pero es importante saber cuales son las empresas con la capacidad de generar
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el producto o servicio que proporcione la misma satisfaccion al cliente, por tal razén la amenaza
del ingresos determina la probabilidad de que otras compafias entren en un sector industrial y
destruyan el valor con la competencia, transmitiéndolo a los compradores mediante precios mas

bajos o usandolos para incrementar los costos de los rivales (Porter, 2009, p. 8).

De esta forma nos enfocamos en una diferenciacion del producto para analizar la variedad

de servicios brindados por la empresa y ver cuales generan diferenciacion ante la competencia.

Para Johnson, Scholes, & Whittington, (2006) “una estrategia de diferenciacion segmentada
intenta ofrecer unas elevadas ventajas percibidas del producto/servicio, justificando una sustancial

prima en el precio, normalmente dirigiendo el producto a un selecto segmento del mercado” (p.

250).

Por tal razén la empresa que tenga la capacidad de obtener una diferenciacion tendré un
desempefio por encima de las demas empresas que se encuentren dentro del sector, si el precio de

sus productos es mas alto que los costos adicionales para producirlo. (Porter, 2009)

Por otra parte influye mucho el poder de negociacidn que se tiene con los clientes, ya que
debido al mercado estos pueden obligar a las empresas a reducir sus costos, tal como lo menciona
Porter (2009) “los compradores compiten con la industria cuando obligan a reducir los precios,

cuando negocian una mejor calidad o mas servicios y cuando enfrentan los rivales entre si” (p. 40).

Para la agencia AD Interactive identificar su ventaja competitiva sobre las demas empresas
dedicadas al servicio de publicidad digital, constituye un aporte fundamental en lo momento de
establecer una estrategia de negocios, porque lograra identificar las principales necesidades del
cliente, satisfacer estas necesidades creando valor y asimismo penetrar en la mente del cliente con
esta estrategia.
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Respecto al poder de los compradores y proveedores son fuerzas que pueden ser analizadas
de manera conjunta debido a que tienen un efecto similar en la limitacién de la estrategia de una

organizacién (Johnson, Scholes , & Whittington, 2006)

2.2.1.2 Teoria de indicadores de desempefio.

Hoy en dia no solamente es trazar una estrategia empresarial con una serie de objetivos
encaminados a lograr un fin determinado, hay que recordar que para lograr dichos objetivos es
necesario la ayuda del capital humano de la empresa y ver el valor agregado que cada uno deja

dentro de ella.

Para Gomez, Blakin & Cardy (2008) la evaluacion del desempefio estd conformada por tres
pasos esenciales comenzando por la identificacién, medida y gestién del rendimiento de los

colaboradores de la organizacion.

Identificar con fiabilidad cual es el area que presenta mayores debilidades y afecta el éxito
de la empresa es clave para realizar una correcta gestion de desempefio, la medicion segin Gomez,
Blakin & Cardy (2008) debe ser “una buena medida del rendimiento debe ser algo coherente en
toda la organizacion. Es decir todos los directivos de la organizacion deben mantener estandares

de calificacion comparables” (p. 259).

Chiavenato (2009) hace énfasis del porque es necesario evaluar el desempefio con el objetivo
de saber como es el desarrollo del trabajo por parte del personal y en el caso de existir errores
realizar las correcciones pertinentes, al no existir evaluacion no hay retroalimentacién, por ende el
personal no tiene un horizonte, la evaluacién también sirve para identificar el potencial de los

colaboradores y desarrollarlo para beneficio de la empresa.
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“Es importante desarrollar las capacidades del personal para reconocer la importancia de lo

que hace respecto a la capacidad estratégica de la organizacién” (Johnson, Scholes , &

Whittington, 2006, p. 151).

Es de vital importancia para la Agencia AD Interactive realizar evaluaciones ya que en la
actualidad no cuenta con manuales de funciones, perfiles de descripcion de puestos y como

resultado no existe una evaluacion del desempefio de los colaboradores de la empresa.

2.2.1.3 Las 5 P de la Estrategia

Estrategia como

Patron

Figura 12. Las 5p de la Estrategia
Fuente: (Mintzberg, Quinn, & Voyer, 1997)

Estrategia como Plan

En el ambito empresarial se define la estrategia como un plan, ya que la estrategia les sirve
de guia y les brinda el curso de accion y parametros a seguir para poder alcanzar los objetivos y

metas establecidos, dirigidos para una situacion especifica, las estrategias cuentan con dos
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caracteristicas que son esenciales, la primera es que estas deben ser elaboradas antes de las
acciones en las que se aplicaran y la segunda es que las estrategias se deben desarrollar de manera
congruente y con un propoésito claramente establecido. A continuacidn se presentan algunas

definiciones aplicadas en diferentes campos que permiten sustentar estas dos caracteristicas:

Mintzberg, Quinn, & Voyer (1997) citan a Von Clausewitz 1976 donde menciona que la
estrategia en la milicia “implica trazar el plan de guerra... dirigir las campafias individuales y, a

partir de ello, decidir acerca de los compromisos individuales” (p. 15).

También citan a Von Newman y Morgenstern 1944 que indican que la estrategia en la teoria
del juego es un plan donde el jugador debe especificar sus elecciones en cada situacion que pueda

suceder (Mintzberg, Quinn, & Voyer 1997).

Las estrategias tomada en cuenta como planes, pude ser generales o especificas, las
estrategias como tales, pueden ser consideradas como una pauta de accién que permite crear una
ventaja significativa sobre el competidor, con el paso del tiempo la literatura orientada al campo
de la administracion estratégica y el proceso de negociacién, han dado un nuevo giro y se han
concentrado en nuevos parametros ,aspectos mas dindmicos y competitivos, que brindan la guia
de cémo formar el plan ideal, incluyendo todos los elementos necesarios que permitan vencer al

competidor.

Estrategia como Patron

Segun Mintzberg y Waters 1985 citados por Mintzberg, Quinn, & Voyer (1997) enfatizan

en que “la estrategia es un modelo, especificamente, un patrén en un flujo de acciones” (p. 16).
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En muchas empresas han optado ciertos patrones de comportamiento, esto se debe a que
muchas de las acciones que se han repetido de manera constante, les han permitido lograr los
objetivos establecidos, trayendo consigo el éxito de la organizacion, al ver que los patrones de
comportamiento han obtenido un impacto positivo para la empresa, los encargados de la toma de
decisiones han optado por tomar ese patron de comportamiento y consolidarlo como estrategia

empresarial.

La definicién de estrategia como plan y la definicién de estrategia como accion, puede diferir
una de la otra, ya que los planes desde el punto de vista estratégico, se puede definir como una
estrategia intencional, en cambio la estrategia definida como patrén es considerada como
elaborada. Tomando en cuenta la diferencia entre la estrategia intencional y la estrategia elaborada,
la primera se puede llamar también deliberada, ya que las intenciones existian previamente y
fueron tomadas conscientemente, en cambio las estrategias que son aplicadas de manera
inconsciente 0 a través de un patron de comportamiento son también conocidas como estrategias
emergentes, a continuacion se presentan distintos conceptos de la estrategia partiendo de la

estrategia deliberad hasta la emergente.

Tabla 1. Diversos Tipos de Estrategias: Desde las deliberadas hasta las emergentes

La Estrategia Planeada Las intenciones precisas son formuladas y articuladas por
un liderazgo central y se les da apoyo mediante controles
formales para asegurar su implantacion sin sorpresas, en un
entorno que sea benigno, controlable o predecible (para
asegurar que no hay distorsiones en cuanto a las

intenciones); estas estrategias son muy deliberadas.

La Estrategia Empresarial Las intenciones existen como una vision personal y

desarticulada de un solo lider y son adaptables a las nuevas
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oportunidades; la organizacion esta bajo el control personal
del lider y se ubica en un nicho protegido por su entorno;
estas estrategias son relativamente deliberadas, aunque

también pueden surgir de manera espontanea.

La Estrategia Ideoldgica

Las intenciones se dan o aparecen formando la visién
colectiva de todos y cada uno de los miembros de la
organizacion, se controlan a través de rigidas normas que
todos acatan; por lo general la organizacién es proactiva
frente a su entorno; estas estrategias son con mucho

deliberadas.

La estrategia Desarticulada

Los miembros o sub unidades no mantienen una cohesién
real con el resto de la organizacion y generan patrones a
partir de sus propias acciones en ausencia de, o en franca
contradiccion con las intenciones centrales o comunes de
la organizacién en general; las estrategias pueden ser en

este momento deliberadas para aquellos que las hacen.

La estrategia impuesta

Fuente: (Mintzberg, Quinn, & Voyer, 1997)

El entorno externo dicta los patrones de accién mediante
imposiciones directas (el caso, por ejemplo, de un
propietario externo o de un cliente poderoso), o bien, por
otro lado, a través de decisiones o disposiciones
organizacionales implicitamente llevadas a cabo (como
podria suceder en una gran linea aérea que debe volar jets
"jumbo" para mantenerse activa); estas estrategias son
emergentes en términos organizacionales, aun cuando
puedan ser interiorizadas, y por ende, tomarse en forma

deliberada.
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Estrategia como Posicion

La estrategia como posicion, es utilizada para ubicar la empresa en el medio ambiente, ya
que la estrategia sirve de enlace entre la organizacion y el ambiente que influye en el desarrollo de
la misma, ya sea el ambiente interno como el ambiente externo. Como ser el segmento de mercado

al que se dirige, la rentabilidad y el posicionamiento en el mercado.

La estrategia como posicién, también se puede relacionar con los conceptos de la estrategia
aplicada como pauta, patrén o plan, ya que por medio de la aplicacion de las mismas, la empresa
puede lograr una posicion en el mercado. La posicion se puede determinar a través de la
competencia con uno o0 varios contrincantes, que estdn luchan por alcanzar una mayor

participacion en el mercado, ofreciendo un mismo producto o servicio.

Segun Ulises Grant 1860 citado por Mintzberg, Quinn, & Voyer (1997) mencionan que “La

estrategia (es) el despliegue de los recursos propios de tal manera que permitan vencer al enemigo™.

Toda estrategia tiene como finalidad, crear condiciones econdmicas que brinden un indice
de rentabilidad adecuado, que permita que la organizacion sea sostenible, a través de la aplicacidn
de la estrategia como posicion empresas en crean una serie de recursos, que le permiten hacer
frente a la competencia, ya sea desde el punto de vista econémico, calidad de servicio, productos

ofrecidos, etc.

Estrategia como Perspectiva

A través de la aplicacion de la estrategia como perspectiva, se pretende hacer un analisis

interno de la empresa, enfocando los esfuerzos en crear una vision panoramica de la organizacion
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y del talento encargado de crear y aplicar las estrategias dentro de la organizacién, hoy en dia la
mayor parte de las empresas a nivel mundial utilizan la mercadotecnia, como instrumento clave

para poder crear la estrategia idonea de acuerdo a los objetivos que pretenden alcanzar.

Segin ASALE, RAE (s.f.) define la palabra perspectiva como “Vision, considerada en
principio mas ajustada a la realidad, que viene favorecida por la observacién ya distante, espacial

o temporalmente, de cualquier hecho o fenémeno”.

Las organizaciones exitosas llevan consigo de la mano las estrategias, por lo cual se puede
considerar que la organizacion y la estrategia son un solo elemento, la estrategia aplicada como
perspectiva, es compartida por cada uno de los miembros de la empresa, por lo cual es necesario

que se pueda trabajar de manera colectiva para el desarrollo exitoso de la misma.

2.2.1.4 Mezcla de Marketing (Las 4 P’s)
Kotler & Armstrong (2013) sefialan que las principales herramientas de la mezcla de
marketing se clasifican en cuatro amplios grupos, llamados las cuatro Ps del marketing: producto,
precio, plaza y promocidn. Para entregar su propuesta de valor, la empresa primero debe crear una

oferta de mercado que satisfaga una necesidad (producto) (p. 12).

Es necesario verificar la coherencia entre los elementos de la mezcla de mercado y el
segmento del mercado para cumplir con los objetivos de la empresa, para tratar de elaborar un

producto enfocado a los clientes a un precio accesible que llene las espectativas del mismo.

Segun Kotler & Armstrong (2013) definen las 4"p de la siguiente forma:
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Producto: Significa la combinacion de bienes y servicios que la empresa ofrece al mercado
meta.

Precio: es la cantidad de dinero que los clientes deben pagar para obtener el producto.

Plaza: incluye actividades de la empresa encaminadas a que el producto esté disponible para
los clientes meta.

Promocion: se refiere a las actividades que comunican los méritos del producto y persuaden
a los clientes meta a comprarlo.

Tomando los conceptos anteriores la mezcla de marketing se define como el método
empleado por la empresa para acceder al mercado con un producto que tenga conexién con sus
clientes y satisfaga sus necesidades, pagando un precio justo, utilizando el mensaje adecuado y un
correcto sistema de distribucion para tener el producto en el lugar preciso para satisfacer dichas

necesidades.

2.3 Conceptualizacién.

Semasiologia, estudio semantico que parte del signo y de sus relaciones, para llegar a la

determinacion del concepto. (Wikipedia, s.f.)

Estrategia, es la direccion y el alcance de una organizacion a largo plazo que permite lograr
una ventaja en un entorno cambiante mediante la configuracion de sus recursos y competencias,
con el fin de satisfacer las expectativas de las partes interesadas. (Johnson, Scholes , &

Whittington, 2006)

Plan Estratégico, El plan estratégico es un documento en el que los responsables de una
organizacion reflejan cual serd la estrategia a seguir por su compafiia en el medio plazo.
(Wikipedia, s.f.)
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Estrategia Corporativa, Se refiere a como competir con éxito en un determinado mercado;
se trata de saber cdmo aventajar a los competidores, qué nuevas oportunidades pueden identificarse
o crearse en los mercados, qué productos o servicios deben desarrollarse en cada mercado, y el

grado en que éstos satisfacen las necesidades de los consumidores (Altair Consultores, s.f).

Publicidad digital, podemos decir que la publicidad digital es “una forma de publicidad que
utiliza el internet para dirigir mensajes promocionales al consumidor, la cual incluye el email
marketing, mercadeo en buscadores web (SEM), mercadeo en redes sociales, muchos tipos de

publicidad por visualizaciéon (como banners en paginas web) y publicidad movil” (Laines, 2016).

Rentabilidad, es la capacidad que tiene algo para generar suficiente utilidad o ganancia; por
ejemplo, un negocio es rentable cuando genera mayores ingresos que egresos, un cliente es rentable
cuando genera mayores ingresos que gastos, un area o departamento de empresa es rentable cuando

genera mayores ingresos que costos (CreceNegocios , 2012).

Gestion del talento Humano, se refiere al proceso que desarrolla e incorpora nuevos
integrantes a la fuerza laboral, y que ademads desarrolla y retiene a un recurso humano existente

(Wikipedia, 2017).

Marketing, “es un proceso social y administrativo mediante el cual los individuos y las
organizaciones obtienen lo que necesitan y desean creando e intercambiando valor con otros”

(Kotler & Armstrong, 2012, p.5).

36



2.4 Metodologias aplicadas

2.4.1 Analisis de las metodologias

El enfoque de la investigacion es de alcance cualitativo, ya que se busca recopilar toda la
informacién obteniendo datos descriptivos del entorno empresarial. Los lineamientos de la
investigacion se realizaron siguiendo el método inductivo porque parte de lo particular hacia lo
general.

Es de tipo descriptivo transversal simple con disefio no experimental, ya que no existe la
manipulacién de datos para obtener resultados; descriptiva porque tiene como principal enfoque
la descripcién de los servicios que ofrece la agencia y los estados financieros que estan
relacionados con la empresa. Existen varios motivos por los cuales es atil realizar y aplicar una
investigacion descriptiva, ya que por medio de ella se pueden identificar, tendencias,
caracteristicas y similitudes de un grupo en particular, preferencias, indices de consumo, etcétera.

Para poder llevar con éxito la investigacion fue necesaria la utilizacion de algunas fuentes
de informacion. Este proceso se realiz6 mediante el uso de métodos y técnicas de investigacidn,
utilizando instrumentos de recoleccion de datos que permitieron sustentar los resultados obtenidos:

e Fuentes primarias

e Entrevistas a profundidad

e Encuestas

e Observacion directa

Para poder hacer uso de estos instrumentos se debe tener plenamente identificado cuél es el

tamafio de la poblacidn, probabilidad de éxito y probabilidad de fracaso.
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2.4.1.1 Planificacion Estratégica

La investigacidon esta enfocada en desarrollar una estrategia empresarial para mejorar el
déficit en las ventas de la Agencia AD Interactive, identificando los principales problemas que
afectan la empresa, asimismo buscar la forma de corregir las deficiencias que obstaculizan el logro
de los objetivos establecidos, la aplicacion de una correcta estrategia es vital porque se pretende
mejorar el desempefio de la empresa y aplicar de manera adecuada los recursos de la Agencia AD
Interactive, a través de un curso de accion, para poder mejorar su posicion dentro del mercado, por
lo cual es importante conocer las actividades que la agencia realiza, el rubro de la institucion, los
servicios que ofrece, cual es la situacion econdmica actual de la empresa y el talento humano con

el que cuenta cada division de la agencia.

Segln Marketing Publishing Center (1991) un plan estratégico es el camino a seguir para la
lograr los objetivos definidos, dicho de otra forma los objetivos es lo que la empresa pretende

lograr y la estrategia es la ruta a seguir para lograrlo.

“La planificacion estratégica nos indica las acciones a emprender para conseguir los fines,
teniendo en cuenta la posicion competitiva relativa, y las previsiones e hipotesis sobre el futuro”

(Fernandez Romero, 2010, p. 9).

Para lograr el éxito de la investigacion a través del disefio adecuado de planeacidn estratégica
a implementar en AD Interactive, es elementar hacer un analisis sobre la evolucion del mercado
publicitario, las tendencias en la era digital, la innovaciéon y las herramientas tecnoldgicas
utilizadas por las agencias de marketing digital. También es importante evaluar los factores tanto
internos como externos, que influye en el desarrollo de la empresa como ser, los competidores,
condiciones ambientales, requisitos de participacidn en el mercado, etc.
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2.4.1.2 Las 5 estrategias genéricas: Estrategia dirigida de bajos costos.

Es importante elaborar una planificacion estratégica para lograr los objetivos trazados, pero
también es de vital importancia definir qué estrategia debe contemplar dicho plan, la estrategia de
manejar costos bajos estd enfocada mantener una ventaja sobre los rivales, tomando en cuenta la
inclusion de las caracteristicas y servicios esenciales para los clientes.

El objetivo de esta estrategia es tratar mantener los clientes actuales y a su vez atraer clientes
que se muestran sensibles al precio, con el objeto de incrementar las ventas y el margen de

rentabilidad de la empresa.

“La estrategia dirigida de bajos costos apunta a asegurar una ventaja competitiva al ofrecer
al nicho del mercado objetivo un menor costo y un menor precio que los que sus rivales son capaces

de dar” (Thompson, Peteraf, Gamble, & Strickland, 2008, p. 149).

2.4.2 Antecedentes de las metodologias previas

La estrategia como tal surge en el ambito de la guerra, el ser humano se vio obligado a
desarrollar su capacidad de invencion para hacerle frente a los retos que en ese entonces se estaban
viviendo, fusionando la fuerza con la inteligencia para tomar decisiones en momento de

incertidumbre o para adelantarse a posibles hechos negativos.

No sera hasta los afios 40 que se sitie a la estrategia en un campo cientifico, con la “Teoria
de los juegos” de Von Neumann y Morgenstern 1944, Es un enfoque interdisciplinario y

claramente diferenciado para estudiar el comportamiento humano. Las disciplinas mas usadas en
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la Teoria de Juegos son las matematicas, la economia y otras ciencias sociales y del

comportamiento (Trovato, s.f.).

La planificacién surge en la década de 1950, donde al inicio solo era aplicada por firmas de
negocio, con el paso del tiempo los administradores de las organizaciones fueron tomando en
cuenta la planificacion estratégica, para poder dirigir de manera adecuada sus empresas, €s
entonces donde surge el concepto de la administracién estratégica, ya que los encargados de la
toma de decisiones, se enfocan en que todo lo que se planed se transforme en las acciones idéneas,

para el logro de los objetivos establecidos.

Originalmente solo los miembros de alto mando vy los especialistas en planeacion
estratégica, eran los encargados de desarrollar, los objetivos y planes concernientes a toda la
organizacion, por lo cual los gerentes y bajos mandos se limitaban Unicamente a seguir las
indicaciones que eran remitidas de la alta gerencia, en varias ocasiones los colaboradores hacian
llegar las propuestas de planes y metas que podian ser benéficos para la institucion y debido al
modelo de mando las propuestas eran rechazadas, ya que los procedimientos previamente

establecidos no se podian modificar.

El ambiente dentro de las organizaciones con el paso del tiempo ha tenido una evolucién,
ya que hoy en dia los gerentes en la mayor parte de las empresas involucran al talento humano en
los procesos de formulacion de estrategias y toma de decisiones, de tal manera que crea un sentido

de pertenencia en los empleados,
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Valdéz (2014) cita a Henderson 1993 quien “comenta que existen muchas posibilidades de
que asi las organizaciones cambien sus formas de trabajo, lo que le permite ampliar su ventaja”,
esta ventaja es conocida como ventaja competitiva, que es la que permite diferenciar la empresa
de las demas empresas del mismo rubro, sin embargo es importante tomar en cuenta que el
mercado competitivo evoluciona de manera constante, es por eso que los gerente y tomadores de
decisiones deben pensar de manera estratégica y concentrar sus esfuerzos en los aspectos y la
creacion de las estrategias adecuadas que le permitan no solo sobrevivir en el mercado sino,

también en las estrategias idoneas que garanticen el éxito de la institucion.

2.4.3 Analisis Critico de las Metodologias

2.4.3.1 Alcances

La investigacion tiene como objetivo, delimitar hechos que han constituido un problema, y
por medio de ella conocer datos relevantes como ser: nivel de ventas, indice de rentabilidad y
liquidez de la agencia, nivel de satisfaccion del cliente, servicios que provee la agencia y su

posicionamiento en el mercado publicitario nacional.

2.4.3.2 Ventajas

La ventaja ofrecida por el uso de estas metodologias, es la obtencién de un panorama
periférico, que permite la adaptacion de las metodologias a los objetivos de la investigacién, ya
que las variables establecidas, crearon las pautas idéneas el desarrollo correcto de la investigacién

y el logro del éxito de la misma.
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2.4.3.3 Limitaciones

Una de las mayores limitantes dentro del desarrollo de la presente investigacion fue el factor
tiempo, ya que se contd Unicamente con diez semanas para poder realizar un proyecto amplio y
completo y dentro del desarrollo se presentan algunas complicaciones como otras actividades que
también se deben cumplir en el ambito laboral, académico y tratar de solucionar problemas por la
pérdida de un familiar, otra de las limitantes durante el proceso investigativo fue la coordinacion
con las personas necesarias para aplicar las entrevistas a profundidad ya que en varias ocasiones

la disponibilidad de horarios entre los involucrados no coincidian.
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CAPITULO IIl. METODOLOGIA

En el siguiente capitulo se detalla la metodologia que se utilizara durante el proceso

investigativo, incluyendo los métodos, disefio, enfoque, poblacidn, muestras y unidades de

analisis,

implementacion del plan estratégico en la agencia AD Interactive.

que son necesarios para

3.1 Congruencia metodolégica

3.1.1 Matriz metodolégica.

la aplicacion del

Tabla 2. Continuacién Matriz Metodoldgica

instrumento para

la creacion e

Titulo Problema | Preguntas de Objetivos Variables
Investigacion MGeneral Especifico Independiente | Dependiente
Medidas Bajo nivel 1. ¢(Cual ha Contribuira | 1. Identificar | Volumen de Estrategia
para de ingresos | sido el incrementar | cuales son los | Ventas empresarial
potenciar el | por comportamien | la problemas para
crecimiento | concepto de | to en el nivel rentabilidad | principales incrementar
econémico venta de de ingresos de | y el nivel de | que estan los ingresos de
de la publicidad la Agencia de | liquidez de afectando el la Agencia
agencia ad digital de la | Publicidad la agencia desempefio
interactive agencia AD | AD de de la Agencia
Interactive. Interactive? Publicidad de Publicidad
AD AD
2. Cuenta la Interactive Interactive.
Empresa AD mediante el . -
Interactive planteamien 2: Rea}hz_ar un | Competencia
con el to de una diagndstico
Recurso estrategia g_enera_l[ dela
Humano empresarial situacion
adecuado para actual _de la
capaz de potenciar la Ager_m_la de
satisfacer las competitivid Publicidad
necesidades ad de la AD .
de su empresa. Interac_tlye
portafolio 3. Defln_lr
actual? estrateglas Fuerza de
empresariales | Ventas
adecuadas
para mejorar
el
rendimiento
de la Agencia
de Publicidad
AD
Interactive,
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4. Proponer
las estrategias
adecuadas
para
potenciar la
competitivida
ddela
agencia de
publicidad
AD
Interactive.

Estrategia de
Marketing

3.1.2 Operacionalidad de las variables.

_mpetencia

los ingresos de
AD Interactive

Figura 13. Variables de estudio.
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Tabla 3. Operacionalizacion de las Variables

Variable Definicion Real Definicion Operacional Dimension Indicador Item N° Unidades
Independiente (Categorias)
Competencia Son aquellos Son todas las empresas, Participacionen | Cantidad de ¢Se tiene plenamente 1 Si
conjuntos de que ofrecen al mercado los | el mercado competidores enel | identificada, la competencia | 2. No
empresas que ofrecen | mismos productos o mercado local. que tiene AD Interactive?
productos igualesy | servicios y que son rivales
comercializan los entre si de manera directa
mismos que una o indirecta.
determinada empresa. Cadena de valor | Valor agregado ¢ Tiene la agencia, una 1 Si
ventaja sobre la 2. No
competencia?
Volumen de Es el total de ingresos | Es el valor total, que se Aporte Porcentaje de ¢Como percibe el 1. Alto
Ingresos recibidos por la generan por la prestacion | econémico utilidad movimiento de losingresos | 2. Medio
realizacion detodas | de los servicios y la venta de su negocio? 1) Bajo
las transacciones de bienes, dentro de sus
economicas actividades cotidianas.
realizadas durante un
periodo de tiempo
especifico.
Precio El precioes el valor | El precio es el valor Condiciones de | Precio promedio, ¢Cémo se considera el 1. Alto
en dinero en que se generado, por el precio aplicado enel precio por servicio, 2. Medio
estima el costo de intercambio de bienes y mercado establecido en la agencia? 1) Bajo

algo, sea un producto,
bien o servicio.

servicios, disponibles en
un mercado.

publicitario local
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Fuerza de
Ventas

La fuerza de ventas
es el conjunto de
vendedores con los
que cuenta la
empresa, es aquello
que generalmente
enlaza la empresa con
los clientes actuales y
potenciales.

Es el talento humano que
con poder de negociacion
que representa a la
empresa ante los clientes.
Jugando el papel de
intermediario, entre la
organizacion y sus
consumidores o0 usuarios.

Condiciones de
venta

Indicadores de
volumen de venta

¢Cuenta la agencia, con la
fuerza de venta adecuada,
para poder alcanzar sus
objetivos?

1. Si
1) No
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3.2 Enfoque y métodos de la investigacion

El enfoque que es presentado en la investigacidn realizada, es el enfoque cualitativo porque
se pretende recopilar informacion obteniendo datos descriptivos del entorno de la Agencia de
Publicidad, siguiendo el razonamiento inductivo porque se parte de premisas para obtener
conclusiones, realizando la observacion de ciertos aspectos relacionados con el desempefio de la
empresa para establecer una conclusion sobre el problema planteado.

Es de tipo descriptivo transversal simple con disefio no experimental, ya que no se realizd
manipulacién de datos para la obtencién de resultados resultados, se pretende que una vez que el
estudio haya concluido, sirva de ayuda para orientar a cada uno de los miembros que toman parte
en la toma de decisiones dentro de la empresa y asi puedan elegir las medidas correctas e idoneas
para cada situacion.

En la presentacion de medidas para potenciar el crecimiento econémico de la agencia AD
Interactive, se seleccionaron y detallaron los diversos factores, productos y servicios relacionados
con la publicidad digital, por lo que se aplicé la investigacidn descriptiva.

Segun Salkind (1998) “Se resefian las caracteristicas o rasgos de o situacion o fenémeno
objeto de estudio”.

Segun Cerda (1997) Tradicionalmente se define la palabra describir como el acto de
representar, reproducir o figurar personas, animales o cosas”; y agrega “Se deben describir
aquellos aspectos mas caracteristicos, distintivos y particulares de estas personas, situaciones o

cosas, 0 sea, aquellas propiedades que las hacen reconocibles a los ojos de los demaés

3.3 Disefio de la investigacion

El propoésito del proyecto de investigacion, es buscar propuestas efectivas que permitan

realizar cambios, para reducir y solventar las deficiencias que presenta el nivel de ingresos de la
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Agencia AD Interactive, con la finalidad de lograr una mejora dentro de la organizacién y que la
misma pueda contar con las estrategias necesarias no solo para el incremento en el indice de

rentabilidad, sino también lograr un crecimiento de la misma.

Problema objetivos Marco Teorico
4 - .
Resultado y

Conclusiones y
—Recomendaciones—

-

Informe final

analisis_de la _ Metodologia
informaciéon

Figura 14. Pasos de la investigacion

Poblacién

Segun Fracica Naranjo (1998) poblacion es “El conjunto de todos los elementos a los cuales se

refiere la investigacion. Se puede definir como el conjunto de todas las unidades de muestreo”

(p. 36)

La poblacién con la cual se inici6 la delimitacion de la investigacidon, fueron “las Agencias
de Publicidad”, en el area de Tegucigalpa, las cuales forman un total de 20 empresas constituidas.

Se ha seleccionado esta poblacidn ya que son empresas de caracter privado, que ofrecen servicios
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de publicidad digital, con un posicionamiento solido en el rubro publicitario, que brindan su

servicio empresas y marcas de gran prestigio en el mercado nacional.

Muestra

Segln el esquema de Kinnear & Taylor (1993) los pasos para definir una muestra son los
siguientes:
e Definir la poblacién
e Identificar el marco muestral
e Determinar el tamafo de la muestra
e Elegir el procedimiento de muestreo

e Seleccionar la muestra

La seleccidn de la muestra de las encuestas aplicadas a los clientes de la agencia, esta fue
realizada mediante la seleccion del muestreo no probabilistico por conveniencia, esto se debe a la
accesibilidad y proximidad de las personas a encuestar por parte del investigador dentro de las
cuales se busca abarcar a todos los clientes que reciben servicio por parte de AD y lograr medir su
nivel de satisfaccion y también tomar en cuenta la perspectiva del talento humano que labora en el

area financiera de la organizacion.

Debido a que la investigacion se encuentra basada en la busqueda de medidas para potenciar
el crecimiento econémico de la agencia AD Interactive, para mejorar el actual desempefio de la
empresa, se ha determinado que la muestra para aplicar los instrumentos de recopilacién de

informacion es de 22, divididos en dos segmentos:
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2 entrevistas en profundidad aplicada a la directora del area financiera y la directora del area

de cuentas.

20 encuestas aplicadas a los jefes de marca de cada una de las cuentas a las cuales la empresa

les brinda el servicio de publicidad digital.

En cuanto a la seleccion de la muestra de las encuestas aplicadas a los clientes de la agencia,
esta fue realizada mediante el proceso no probabilistico por conveniencia, la accesibilidad y
proximidad de las personas a encuestar por parte del investigador dentro de las cuales se busca
abarcar a todos los clientes que reciben servicio por parte de AD y lograr medir su nivel de
satisfacciéon y también tomar en cuenta la perspectiva del talento humano que labora en el area

financiera de la organizacién.

Unidad de Analisis

La unidad de andlisis es constituida por los clientes, ya que ellos son los que reciben los
servicios prestados por parte de AD Interactive y los colaboradores del area financiera, ya que son
los encargados de elaborar, monitorear y controlar los estados financieros de la corporacion y crear

las estrategias financieras necesarias para sostenimiento de la misma.

Unidad de Respuesta

Las unidades de respuestas que se obtuvieron durante el proceso de investigacién fueron la
opinioén de la gerente financiera de la agencia AD Interactive, la cual se adquirié por medio de la

aplicacion de una entrevista a profundidad, por otra parte, también se toma en cuenta el porcentaje
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de respuestas que se adquirié a través de la aplicacion de encuestas a los clientes de la agencia y

estos sera medidos a través de los porcentajes obtenidos con la aplicacion de los instrumentos.

Técnicas e Instrumento Aplicado

Seguin Muhoz G., (2001) “la investigacién cuantitativa utiliza generalmente, la entrevista,
cuestionarios, observacién sistematica, escala de actitudes, analisis de contenido, grupos focales,
pruebas de rendimiento, técnicas proyectivas y pruebas de estadistica, como instrumentos y

técnicas para la recoleccion de informacion”. (p. 47)

La realizacién del disefio de la investigacion, se llevd a cabo por medio de la recoleccion de
datos primarios, utilizando como método el cuestionario aplicado a través de los instrumentos de
la encuesta y entrevista en profundidad las cuales fueron especificamente dirigidas a las personas
que laboran en el area financiera de la organizacién, esto tuvo como finalidad conocer todos los
procesos que se realizan en la empresa, los servicios ofrecidos, las actividades realizadas en el area
financiera y la situacién econdmica actual de la organizacidn, para obtener datos relevantes que

sirvieron de guia para realizar el proceso investigativo.

Por entrevistas en profundidad se refiere a “reiterados encuentros cara a cara entre el
investigador y los informantes, encuentros dirigidos hacia la comprensidn de las perspectivas que

tienen los informantes” (Taylor, 1992).

Las encuestas fueron aplicadas a los clientes externos, con la finalidad de obtener datos sobre
el nivel de satisfaccidn por el servicio que la agencia les brinda y la relacién de precio, servicio y

calidad.
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Fuentes de Informacion

Durante el desarrollo de la investigacion fueron utilizadas dos tipos de fuentes, que son las
fuentes de investigacion primarias y las fuentes de investigacion secundarias. Las cuales se

detallan a continuacion.

Fuentes Primarias

La informacion primaria utilizada en la investigacion fue la informacién recaudada por
medio de las encuestas y la entrevista de profundidad. Las cuales fueron aplicadas a los clientes y
personal de la Agencia AD Interactive, en la ciudad de Tegucigalpa, en el mes de Febrero del afio
en curso, con la finalidad de conocer la factibilidad del plan estratégico para la mejora del area

financiera de la empresa y los beneficios que traerd consigo.

Como lo menciona Abarca (2011) citando a Bounocore 1980 define a las fuentes primarias de
informacion como “las que contienen informacidn original no abreviada ni traducida: tesis, libros,
nomografias, articulos de revista, manuscritos. Se les Illama también fuentes de informacion de

primera mano”. (p.29)

Segun Pérez Alvarez-Ossorio (1988) “las fuentes primarias son aquellas que contienen
informacién nueva u original; son la informacién resultante de forma inmediata de la investigacion

a la practica profesional” (p. 107).

Fuentes Secundarias

Las fuentes secundarias se consideran como aquellas que contienen datos que han sido

elaborados para otras investigaciones o proyectos, se consideran como referencia a documentos
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primarios, dichas fuentes permiten al investigador una mayor accesibilidad a la informacién de
una manera organizada. En la investigacién las fuentes secundarias utilizadas han sido libros,

articulos de internet, diccionarios, textos, manuales

Abarca (2011) citando a Buonocore 1980 menciona en su blog que las fuentes secundarias

son aquellas que “contienen datos o informaciones reelaborados o sintetizado”.

Pérez Alvarez-Ossorio (1988) “las fuentes secundarias son el resultado del analisis de las
fuentes primarias; la informacidn resultante del proceso analitico-sintético de la informacidn

contenida en los documentos primarios”. (p.107)

Limitantes de la Investigacion

La limitante méas considerable durante el desarrollo de la investigacion, fue el factor tiempo,
ya que contar Gnicamente con diez semanas para poder realizar un proyecto amplio y completo de
la misma genera complicaciones, ya que existen otras actividades que también se deben cumplir
en el ambito laboral, académico y familiar. Otra limitante surgida durante el proceso investigativo
fue la coordinacion para la aplicacion de las entrevistas a profundidad ya que en varias ocasiones

la disponibilidad de horarios entre los involucrados en el proceso no coincidian.
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CAPITULO IV. RESULTADO Y ANALISIS DE DATOS

Los resultados y anélisis de la investigacion se presentan en el presente capitulo, los

resultados fueron obtenidos y sustentados por medio de las entrevistas durante la presente

investigacion, asimismo se detalla el andlisis de los resultados con el propésito de determinar las

estrategia a seguir para el logro de los objetivos planteadas por la empresa.

4.1 Estudio de Mercado

4.1.1 Unidad de Muestreo

Para el desarrollo de la investigacion, se tomaron en cuentas dos unidades de muestreo

1) Como primer unidad de muestreo para el desarrollo del proyecto investigativo, fue la
entrevista a profundidad, las cuales fueron aplicadas a las 2 personas directamente
involucradas con el area financiera de la Agencia de Publicidad AD Interactive, las cuales
se detallan a continuacion:

e Directora Financiera

e Directora de Cuentas

La medicién se realizé del 13 al 28 de Febrero del afio 2017.

2) Como segunda unidad de muestreo para fines del desarrollo del proyecto investigativo, se

tomaron en cuenta, los clientes de la Agencia de Publicidad AD Interactive, los cuales son

detallados a continuacion:

e Distribuidora de Peliculas.

e UNICINES
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La medicion fue realizada del 13 al 28 de Febrero del afio 2017.

Teleton

IHT

Dunkin Donuts HN

Conciertos Honduras

Pollo Campero

Two Shows Producciones

Play House

BelaFaz

Grupo Techo Tico

Little Caesar

InterBanco

Baskin Robbins

Dunkin Donuts Guatemala

Visit Honduras

Church’s Chiken

Arrazola Inmobiliaria
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4.2 Trabajo de Campo

4.2.1 La Encuesta

La aplicacion de las encuestas para la muestra calculada, se realizo a través del envio de
correos electronicos a los diferentes clientes de la agencia AD Interative, la encuesta cuenta con
un total de 10 preguntas cerradas, con una estimacién de tiempo de 5 minutos para poder contestar

las preguntas planteadas en la misma.

La aplicacion del instrumento para la recoleccion de datos, se aplico en linea, utilizando
como herramienta de apoyo el software Survey Monkey, esta aplicacion ademas de ser muy facil
de usar es bastante confiable en la recoleccion de datos y de facil acceso para las personas
encuestadas, ya que solo se necesita acceso a internet para poder llenar la encuesta y puede ser
contestada desde una computadora de escritorio hasta un Smartphone sin quitarle mucho tiempo

al encuestado.

La encuesta aplicada revelo resultados importantes y fundamentales para el desarrollo del
proyecto de investigacion y la elaboracién de la propuesta estratégica que ayude a incrementar el
nivel de ingresos y fortalecer el area financiera de la Agencia AD Interactive, debido a que la
herramienta nos brinda la opinidn de todos los clientes que hacen uso del servicio de publicidad

digital que brinda la empresa.

4.2.2 Resultado y Analisis de las Encuestas

El anélisis de las encuestas fue comprendido por 20 clientes que contratan los servicios de
publicidad digital ofrecidos por la agencia AD Interactive, todos ellos tienen sus oficinas en la

ciudad de Tegucigalpa y estan constituidos como sociedades mercantiles, cabe mencionar que la
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empresa ha prestado sus servicios a los clientes que forman parte de la muestra por un periodo

superior a los 6 meses.

Durante el desarrollo de las encuestas aplicadas, se observaron una serie de tendencias, que
sirvieron como pauta al investigador para desarrollar una serie de estrategias, con las cuales la
empresa puede mejorar su servicio al cliente logrando la fidelizacion y la satisfaccidn total de los

mismos. A continuacion se presenta los datos revelados mediante la aplicacién de las mismas.

4.2.2.1 Resultado y Analisis de las Encuestas

El analisis de las encuestas fue comprendido por 20 clientes que contratan los servicios de
publicidad digital ofrecidos por la agencia AD Interactive, todos ellos tienen sus oficinas en la
ciudad de Tegucigalpa y estan constituidos como sociedades mercantiles, cabe mencionar que la
empresa ha prestado sus servicios a los clientes que forman parte de la muestra por un periodo

superior a los 6 meses.

Durante el desarrollo de las encuestas aplicadas, se observaron una serie de tendencias, que
sirvieron como pauta al investigador para desarrollar una serie de estrategias, con las cuales la
empresa puede mejorar su servicio al cliente logrando la fidelizacion y la satisfaccion total de los

mismos. A continuacion se presenta los datos revelados mediante la aplicacion de las mismas.

4.2.2.2 Variable: Servicios Recibidos
Primera pregunta

1. ¢Qué tipo de Servicios ha recibido por parte de la agencia AD Interactive?

Tabla 4. Respuesta primera pregunta.

Pautas digitales 7 35%
Manejo y monitoreo de redes sociales 8 40%
Creacion de material publicitario digital 5 25%
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Creacion de
material
publicitario
digital
25%

Manejo y
monitoreo de
redes sociales
40%

Figura 15. Porcentaje de servicios utilizados

Como resultado de aplicar las encuestas a los clientes de la agencia se logré identificar que
8 lo cual representa el 40% contratan los servicios de manejo y monitoreo de redes sociales, el cual
es de los servicios que genera el mayor porcentaje de ingresos para la agencia, por otra parte 7 de
ellos que equivalen al 35% contratan los servicios de la empresa para el ingreso y monitoreo de
las pautas digitales, mientras los 5 restantes equivalentes al 25% utilizan el servicio de la creacién

de material publicitario digital.

4.2.2.3 Variable: Satisfaccion al Cliente

Segunda pregunta

¢ Se siente satisfecho con el servicio recibido?

Tabla 5. Respuesta segunda pregunta.

Si 11 55%
No 9 45%
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60%

55%

50%

45%

40%

30%

20%

10%

0%

Figura 16. Satisfaccidn del cliente por los servicios recibidos

Respecto al resultado de esta pregunta tiene un peso significativo en la presente
investigacion, con la aplicacion de esta encuesta se logro identificar por medio de las opiniones de
los distintos jefes de marca de cada una de las empresas que AD ofrece sus servicios que casi la
mitad de ellos estan insatisfechos con los servicios de la agencia lo que representa un 45% que
menciona que los resultados han quedado debajo de sus expectativas y el 55% muestra un nivel de
satisfaccion aceptable.

4.2.2.4. Variable: Relacion entre Calidad Servicio y Precio
Tercera pregunta

¢En cuanto a calidad del servicio/precio como lo considera?

Tabla 6. Respuesta tercera pregunta

Malo 1 5%
Regular 3 15%
Bueno 7 35%
Muy bueno 6 30%
Excelente 3 15%
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Figura 17. Calidad del servicio prestado

Es muy importante para la agencia saber la opinion de los clientes en cuanto al valor que
pagan por los servicios de la agencia y el nivel de servicio ofrecidos por la misma, para poder ver
si ambos factores hacen sinergia y ver las acciones a tomar en cuanto al resultado de la pregunta,
como se puede observar en este hallazgo la mayor parte de los clientes piensan que el servicio es
muy bueno y bueno con 30% y 35% respectivamente, hay que poner mucha atencién a que
solamente el 15% piensa que el precio pagado contra la calidad de los servicios recibido es
excelente y por dltimo y no menos importante el 15% que piensa que el servicio es regular y 5%
que definitivamente dicen que es malo.

Se puede observar que las expectativas ofrecidas por la agencia se estan quedando por debajo
de las esperadas por sus clientes, dado que son pocos que piensan que estan pagando un precio

justo y recibiendo calidad en el servicio.
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4.2.2.5. Variable: Precio
Cuarta pregunta
¢ Qué rango de precio considera usted que seria justo para contratar los servicios de
publicidad digital brindados por la agencia?

Tabla 7. Respuesta cuarta pregunta

$100-$300 3 15%
$300.1-$500 8 40%
$500.1-$700 5 25%
$700 en adelante 4 20%
Total 20 100%
30%
25% 25%
20% 20%
0
15%
15%
10%
5%
0%
$100-$300 $500.1-$700 $700 EN
ADELANTE

Figura 18. Rango de precios justos

Para establecer una estrategia es importante saber el precio que los clientes estan dispuestos
a pagar, esto es determinante para el futuro de la empresa por ser una de las variables que ha
causado la migracion de algunos clientes hacia la competencia, la grafica muestra de manera clara

que el 40% de los clientes consideran un rango de $ 300.1 a $ 500.00 como un precio justo para
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invertir en publicidad en medios digitales, los demés estan distribuidos entre $ 500.1 a $ 700 con
25% y $ 700.00 en adelante con 20%, solamente el 15% piensa que lo adecuado es $ 100 a $ 300.
4.2.2.6. Variable: Nivel de Respuesta

Quinta pregunta

¢ Cuéndo presenta una queja sobre el servicio contratado el personal encargado le brinda

una solucién?

Tabla 8. Respuesta quinta pregunta

Si 8 40%
No 12 60%
Total 20 100%
50%
20% 40%
30%
20%
10%
0%
Sl NO

Figura 19. Porcentaje del nivel de respuesta

Se realizo la consulta sobre el nivel de respuesta y la rapidez para atender las quejas
presentadas a la agencia por parte de los clientes, los datos muestran que solamente el 40% de los

clientes encuestados reciben respuesta a las quejas presentadas por lo tanto el 60% restante opina
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que sus quejas y observaciones en cuenta al producto final no son, la mayoria de los clientes
consideran que las personas que manejan sus cuentas no les ofrecen soluciones y respuestas a los
inconvenientes presentados.

4.2.2.7. Variable: Contratacién

Sexta pregunta
¢Por qué contraté los servicios de AD Interactive?

Tabla 9. Respuesta Sexta pregunta

Lo recomendaron 5 25%
Precio 7 35%
Calidad de servicio 6 30%
Otros 2 10%

Total 20 100%

ILuvInIvIIuUIE U

Calidad de 2504
servicio
30%

Precio
35%

Figura 20. Motivo de contratacion de la Agencia.

Los hallazgos mostrados en la siguiente grafica muestran los motivos de la contratacion de
la agencia, los motivos encontrados en el diagnostico son variados prevaleciendo el precio con
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35% y en segundo lugar la calidad del servicio, los otros motivos son por recomendacion de otras
personas con 25% vy el resto esta distribuida entre otros factores.

Es importante tomar los resultados de esta encuesta para el momento de establecer la
estrategia a seguir para lograr el objetivo principal sobre incrementar los ingresos de la agencia.

4.2.2.8. Variable: Servicios Adicionales

Séptima Pregunta

¢ Qué otro servicio le gustaria recibir de parte de AD Interactive?

Tabla 10. Respuesta séptima pregunta.

Publicidad BTL 14 70%
Relaciones Publicas 3 15%
Produccion Audiovisual 2 10%
Otros 1 5%
50%
40%
30%
20% 15%
10%
5%
10%
0%
PUB REL S PRODUCCION OTROS
Bt1TCAS AUDIOVISUAL

Figura 21. Servicios adicionales deseados por los clientes.

Como parte de la investigacidn se realiz6 una pregunta orientada a determinar si existe algun
tipo de producto adicional que le gustaria a los clientes que se incluyeran en los servicios de la
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empresa, el resultado mostro que el 70% de los encuestados estan interesados en Publicidad BTL
0 mas conocida como Below The Line lo cual podria representar una excelente opcién para la
agencia porque es una publicidad menos costosa pero debe ser bastante creativa, por otra parte el
15% piensa que como nuevo servicio estan las relaciones publicas y los otros 10% y %5 en

produccién audiovisual y otros servicios respectivamente

4.2.2.9. Variable: Experiencia
Octava pregunta

Después de su experiencia trabajando con AD Interactive ¢volveria a contratarlos?

Tabla 11. Respuesta octava pregunta.

Si 11 55%
No 9 45%
45%

40%
30%
20%
10%
0%

Figura 22. Opinidn de los clientes sobre la recontratacion de los servicios de AD Interactive

Es importante determinar la fidelidad de los clientes, por tal razén se realiz6 una pregunta
en donde el objetivo principal es saber si la cartera actual de clientes estaria dispuesta a recontratar
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los servicios de la agencia, el resultado sobre la consulta realizada a los clientes determina que
solamente el 55% de la cartera actual estaria dispuesta a recontratar los servicios de la Agencia el
45% restante definitivamente no se encuentra a gusto con el desempefio de la empresa y por lo

tanto mencionan que no renovarian la relacion que mantienen con la empresa.

4.2.2.10. Variable: Recomendacién

Novena pregunta

¢(Recomendaria usted a AD Interactive?

Tabla 12. Respuesta novena pregunta

Si 11 55%

No 9 45%
JU7u

45%
40%
30%
20%
10%
0%
Sl NO
\

Figura 23. Resultados sobre la recomendacion de los servicios de la agencia

Los resultados de la novena pregunta orientada a saber si los clientes actuales recomendarian

los servicios de publicidad digital de AD Interactive, este resultado estd muy alineado con los

66



resultados de la pregunta anterior y confirma la negacién de algunos clientes de seguir trabajando
con la agencia, el mismo porcentaje que menciono que si recontrataria los servicios de AD
Interactive representa el mismo resultado sobre la recomendacion de la empresa ante un tercero,
expresado en nameros el 55% recomendaria a la empresa y el 45% restante definitivamente no

esta satisfecho con los servicios recibidos.

Esto muestra otro de los riesgos que estan afectando a la empresa es el riesgo reputacional,
la percepcidn que tienen los clientes y la opinidn negativa que tienen de trabajar con AD Interactive

esta afectando en la captacion de nuevos clientes.

Si bien es cierto la agencia tienen una cartera de clientes que muestra un patrén menor de
consumo respecto a los afios anteriores, este comportamiento sin duda afecta los ingresos y el flujo

de caja de la empresa dejando un impacto financiero negativo.

4.2.2.11. Variable: Atributo

Decima pregunta
¢ Cudl considera que es el mejor atributo de la Agencia AD Interactive?

Tabla 13. Respuesta decima pregunta

Experiencia 10 45%
Calidad en Servicios 7 40%
Precios 3 15%

Total 20 100%
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Figura 24. Porcentaje de atributos organizacionales.

Los atributos son especificaciones que definen a la agencia como tal, por lo tanto el grafico
anterior muestra los resultados obtenidos por las respuestas de los clientes donde ellos hacen mayor
énfasis en la experiencia como uno de sus mayores atributos con una puntuacion de 45%, seguido

de la calidad el servicio con 40% y por Gltimo se encuentra el precio con un 15%.

4.2.3 Entrevistas en Profundidad

Para la aplicacion de las entrevistas de profundidad, se realizaron visitas a la Agencia de
Publicidad AD Interactive, en donde se implementé alrededor de una hora para la aplicacion de
cada una de las entrevistas, ambas entrevistas fueron adaptadas a los horarios disponibles de cada

una de las personas involucradas en la primera unidad de muestreo.

4.2.3.1 Resultados y Analisis de las entrevistas en profundidad

Previo al planteamiento estratégico que ayude a fortalecer el area financiera de la Agencia

AD Interactive, es importante conocer la vision de las personas que laboran en el &rea, ya que ellas
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por su experiencia y conocimiento sobre las principales necesidades de la empresa, brindan la

pauta y lineamientos a seguir, asi como la informacion idénea para el desarrollo del mismo.

Con el objetivo de definir las pautas y la direcciéon que se pretende seguir para lograr el éxito
de una estrategia empresarial, se llevaron a cabo entrevistas a profundidad con dos de los

principales puestos de la empresa como ser:

e La Gerente Financiero profundidad

e La Directora de Cuentas

Esta herramienta se utilizd para conocer sobre la visién que tienen ambos ejecutivos sobre
la situacién financiera de la empresa y con el objeto de poder identificar las oportunidades,
debilidades, amenazas y oportunidades que presenta AD Interactive en la actualidad. Las
entrevistas a profundidad han sido un elemento valioso para obtener informacion sobre la

problemaética que esta atravesando la empresa

A continuacién, se presentan los principales hallazgos, tendenciasy conclusiones, adquiridos
através de la aplicacion de las entrevistas, orientadas a la direccion de cuenta y direccion financiera

de la institucion.

a) Respecto a la visién de la empresa, ambos directores comparten los mismos objetivos,
aun considerando que AD Interactive tiene una mezcla de clientes que van desde
pequefias hasta grandes corporaciones, pero la agencia se esta viendo afectada por la
competencia en la actualidad, debido a que existen agencias que solo prestaban servicios
de publicidad tradicional que ahora también estdn prestando servicios de publicidad

digital, otro aspecto importante a considerar es el factor precio ya que ellas mencionan
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b)

d)

gue AD Interactive brinda servicios publicitarios a un precio mas elevado que el de sus
competidores.

En cuanto al rubro de la publicidad digital, ambas coincidieron que es un negocio
bastante rentable, la inversion es poca y genera un alto margen de ganancia, cabe
mencionar que la publicidad digital que esta teniendo un alto impacto y crece de manera
positiva en el pais, muchas de las empresas de hoy en dia utilizan publicidad en medios

digitales para promocionar sus productos y servicios.

Al mencionar la situacién financiera de la empresa, ambas hacen énfasis a la
inestabilidad que atraviesa, mencionaron que para el primer trimestre del afio 2017 la
empresa ha decaido en su margen de rentabilidad producto de la salida de clientes que
han tomado la decision de rescindir los contratos por servicios digitales ofrecidos por

AD Interactive, contratos que dejaban un gran aporte econémico para la agencia

Respecto a las areas que conforman la empresa, las directoras consideran que la Agencia
necesita mejorar en varias de ellas, piensan que el area de ventas es una area que no
cuenta con una persona que maneje de manera dedicada la cartera en la plaza de
Honduras, restructurar el area de recursos humanos, y en otras areas contratar mas
personal ya que la estructura actual es pequefia para la cantidad de trabajo que se
demanda.

Es por tal razén que existen deficiencias en los tiempos y calidad de respuesta, este
problema de recurso humano se solicita apoyo de manera constante a otras plazas de la

regién, una de las més afectadas es el area creativa por el exceso de carga laboral, esto
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trae consigo demora en los procesos afectando la el tiempo de espera de un producto

terminado por parte del cliente.

Aunado a todos los problemas antes descritos se determiné que la agencia no cuenta con
un plan estratégico que le brinde al personal y a los principales puestos directivos el
camino a seguir para el logro de los objetivos trazados en el mediano y largo plazo, la
falta de este plan hace que todas las actividades que se hagan justo en el momento sin

prever situaciones futuras.

4.3 Diagrama de Ishikawa

Area Financiera

Problemas de satisfaccitn Perdidas en Estados Financieros
Problemas de liquidez
Do existe fidelizacion del cliente Problemes de Flujo de cais
Bajo nivel de
| ingresos por venta
de Publicidad
Software obsoleto Alta rotacion de personal Digital

Tecnologia

Figura 25. Diagrama de Ishikawa

Una vez finalizado el proceso investigativo se explica el diagrama de causa y efecto en el

cual se muestra el objetivo principal de lograr una estrategia empresarial para incrementar los

ingresos de la empresa AD Interactive y contribuir al fortalecimiento en la parte financiera de la
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agencia, a continuacion se detallan las cuatro principales causas que sobresalen para lograr el

objetivo planteado

4.3.1 Cliente

Es necesario considerar dentro de la estrategia de la empresa buscar la fidelizacion de los
clientes, por lo tanto es necesario definir un objetivo de clientes o un nicho en un segmento de
mercado especifico, debido a que la agencia es una empresa pequefia, enfocarse un correcto

segmento de clientes puede ayudar a mejorar la rentabilidad de la misma.

4.3.2 Area Financiera

Como segunda causa se encuentra la parte financiera de la empresa, en consecucion de una
estrategia bien definida para incrementar las ventas, obtenemos la oportunidad de mejorar la
rentabilidad y el actual flujo de caja de la empresa, asimismo mejorar los Ratios Financieros que

muestra la Agencia en la actualidad.

4.3.3 Tecnologia

Al ser una agencia que brinda servicios de publicidad digital, es necesario estar a la
vanguardia de los avances tecnoldgicos, es necesario ser innovadores para mantenerse en el
negocio, por lo tanto el correcto equipo de software y hardware de disefio se vuelve fundamental,

la tecnologia es una de las herramientas principales para el giro del negocio de la Agencia

4.3.4 Personal

Para llevar a cabo cualquier estrategia es necesario la participacién del personal de la

agencia, por lo tanto es importante tener el nimero de personas iddneas para el logro de los
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objetivos, realizando una revision periddica de las politicas salariales, esto con el motivo de evitar
la alta rotacion de personal que tiene la agencia.
4.4 Analisis FODA de la empresa

Para tener un panorama mas amplio sobre los diferentes puntos que afectan y favorecen a la
agencia de publicidad AD Interactive se elabord el anélisis FODA, evaluando los siguientes

criterios.

Fortalezas y Debilidades
Las fortalezas que estan relacionados con la parte interna de la agencia, asimismo las
debilidades solo que esta Gltima se refiere a la parte negativa de la misma.
Fortalezas
e Personal con amplio conocimiento en temas de disefio, manejo de medios y
elaboracion de material publicitario.
e Alta vision creativa por parte del personal.
e Amplia experiencia y reconocimiento en el mercado publicitario digital
e Excelente clima laboral dentro de la agencia.
e Credencial de representacion exclusiva de Yahoo, Google, RedMas, Matomy y Prisa
para Centro América
Debilidades
e Personal desmotivado
e Excesiva carga laboral
e Poco personal para llevar a cabo las tareas de la empresa.
e No existen manuales de funciones y descripcion de puestos.

e Problemas financieros
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e Precios Altos
Como complemento del analisis FODA de la agencia, también es necesario realizar un
andlisis de las oportunidades y amenazas, las cuales estan relacionadas con el ambiente externo de
la empresa en su ambito de desarrollo y actuacion.
Oportunidades
e Invertir en tecnologia
e Atraer nuevos clientes
e Innovar en nuevos productos en materia publicitaria
e Captacion de nuevo personal con amplia experiencia en el ambito publicitario
Amenazas
e Competencia basada en precio
o Salida de clientes
o Fuga de personal de la empresa.
4.5 Propuesta
4.5.1“Medidas para potenciar el crecimiento econémico de la Agencia AD
Interactive”

4.5.2 Introduccion

4.5.3 Descripcion de la propuesta

4.5.3.1 Gestion del Recurso Humano

4.5.3.2 Aumentar el flujo de caja

4.5.3.3 Estrategia de diferenciacion (Nicho de mercado)

4.5.3.4 Implementar la cadena de valor
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4.5.3.5 Propuesta para la elaboracién de la cadena de valor

4.5.4 Presupuesto

4.5.4.1 Presupuesto de la Inversion

4.5.4.2 Estado de Resultado

4.5.4.3 Balance General

4.5.4.4 Flujo de efectivo

4.5.5 Andlisis financiero

4.5.6 Cronograma de ejecucion

4.5.1“Medidas para potenciar el crecimiento econémico de la Agencia AD

Interactive”

4.5.2 Introduccion

Este documento presenta los resultados del estudio realizado en beneficio de la Agencia de
Publicidad Digital AD Interactive, como iniciativa para incrementar los ingresos y sirve para
fortalecer la empresa y asi cumplir con su Misién y acercarse a su Vision, asimismo realizar
una proyeccién en el corto y mediano plazo de la empresa para lograr el cumplimiento de sus

objetivos principales y reposicionarse en el mercado local.

Los insumos que constituyeron la base para generar las estrategias descritas se obtuvo a
través de reuniones de trabajo con las personas que forman parte de los grupos de trabajo de las
areas de Finanzas, Cuentas, Social Media, Ventas y Arte, lo que permitié enriquecer el proceso

para la formulacion de un plan estratégico de manera consensuada.
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En definitiva, la utilizacion de estrategias se convierten en una herramienta sumamente util
que permite eliminar la improvisacion, disminuir la incertidumbre y alinear los recursos

para lograr mejores resultados y ahorrar dinero, tiempo y esfuerzo.

4.5.3 Descripcion de la propuesta

Implementar medidas para potenciar el crecimiento econémico de la Agencia de Publicidad
orientadas a incrementar el nivel de ingresos y mejorar el rendimiento actual de la Agencia de
Publicidad AD Interactive

Para poner en marcha todo proyecto es necesario tomar en cuenta 3 dimensiones y el efecto

sobre una el movimiento presentado en otra.

/ \
| R

Figura 26. Dimensiones de un proyecto

4.5.3.1 Gestion del Recurso Humano

Incrementar la estructura de la fuerza de Ventas.
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Es importante el desempefio del drea de ventas para incrementar el nivel de ingresos de la
agencia, para lograr los objetivos de venta se necesita tener el personal adecuado y capacitado para
llevar a cabo esta labor, el rea solo cuenta con una persona desempefiando todas las tareas por lo

tanto se necesita contratar un ejecutivo de ventas que sirva de apoyo al personal actual.

Contratar dos Community Manager
La propuesta de la contratacion dos community manager esta orientado a mejorar la calidad
en el servicio actual, mejorar el tiempo de respuesta en la elaboracion de material publicitario
demandado por la cartera actual, asimismo crear nuevas estrategias de marca, asimismo ayudar
con la cobertura de relaciones publicas de los eventos lo clientes y con esto mejorar el

posicionamiento de la empresa.

Establecer un sistema de comisiones
En la actualidad la empresa por no tener una estructura adecuada para el departamento de
ventas, también es necesario implementar un sistema de pagos o bonificaciones para la gente
encargada de las ventas, ya sea por el porcentaje de crecimiento de su cartera, por ventas
realizadas por una cuota establecida, lo que busca esta medida es estimular al vendedor, en la

medida que el venda mas se beneficia él y la empresa.

4.5.3.2 Aumentar su flujo de caja.

Revisar la politica de cobro de las ventas al crédito de la Agencia

La empresa presenta un flujo de caja producto de algunas politicas adoptadas por la misma,
en este caso la empresa muestra una rotacion de cuentas por cobrar muy lento, recupera la

mayoria de sus ventas al crédito en un lapso de 45 a 60 dias.

Renegociar las fechas de pago con los proveedores
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Buscar una renegociacion de los plazos de pago acordado con los proveedores ya que se
convierten en una linea de crédito sin intereses, la empresa normalmente paga sus cuentas por
pagar en un plazo de 30 dias lo cual genera descalce con las cuentas por cobrar ya que paga
rapido pero cobra lento, por tal razén se propone invertir este comportamiento dentro del flujo de

caja para tratar de disponer mayores disponibilidades inmediatas.

4.5.3.3 Estrategia de diferenciacion (Nicho de mercado)

Implementar una estrategia de nicho de mercado enfocada en la diferenciacién, la agencia
debe concentrarse en un segmento méas limitado de clientes, ofreciendo un servicio de publicidad
digital adecuado a sus necesidades empresariales y tratar de ser mas diferenciado que la
competencia, debido a que la empresa solamente dispone de 20 empresas dentro de su portafolio
de clientes, planteando los siguientes pasos para llevar a cabo esta estrategia:

e Serinnovadores
e Buscar la satisfaccion de nuestros clientes
e Mejorar la calidad de los servicios y producto final.

Diferenciarse de los competidores con precios superiores, la aplicacién de esta estrategia,
es considerada para los clientes corporativos, que generan la mayor cantidad de ingresos para la
agencia, por su alto nivel de inversion, por lo cual AD Interactive, debe centrar sus recursos en
transmitir a sus clientes actuales y clientes potenciales la imagen de calidad y exclusividad,
utilizando como elementos principales sus representaciones exclusivas de Yahoo, Matomy,
Google y RedMas, para toda la region centroamericana, lo cual le brinda un mayor estatus a las
marcas, por lo que se garantiza al cliente que el servicio que estdn adquiriendo es un servicio
diferente al ofrecido por la competencia y de esta manera el cliente se sienta dispuesto a pagar un

poco mas, por el servicio recibido.
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4.5.3.4 Implementar la cadena de Valor

La cadena de valor, es una herramienta que permite, identificar de manera clara los diversos
servicios y actividades que se desarrollan en AD Interactive, que permiten generar un valor final
tanto para el cliente externo, como el cliente interno, trayendo consigo la ventaja competitiva en

el rubro publicitario, dicha herramienta, serd explicada y detallada por medio de esquemas.

Lo que se pretende lograr a través de la creacion e implementacién de una cadena de valor

es:

) Proponer una cadena de valor con orientacidn a la captacion de nuevos clientes.

) Generan una ventaja competitiva en el mercado publicitario nacional, que permita el
incremento en la rentabilidad de la organizaci6n

o Mejoramiento y control en el proceso para la satisfaccion de las necesidades de nuevos

clientes.

4.5.3.5 Propuesta para la elaboracion de la cadena de valor

La finalidad de la siguiente cadena de valor, es segmentar las actividades, enfocadas en la
satisfaccion y fidelizacion de los clientes actuales da empresa, para poder generan por medio de

ellas un valor afiadido y ventaja competitiva para la agencia.
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Actividades de

Apoyo

Elaboracion de manual de puestos y Funciones

Contratacion del personal para el &rea de Social Media

Implementacion de paqueteria de disefio actualizada

o

%

Optimizacion de los servicios ofrecidos

<

Intercambio de

Satisfaccion de

Actualizacion | Delegacion de |. y . Asesoramiento
) informacion con|  los clientes
de la base datos]  funciones ) y soporte Q>
el cliente actuales Q%
. . . S

Negociacion | Formacién de | Monitoreo de g

g . L Captacion de Calidad de

con los equipos de los servicios . L
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proveedores trabajo ofrecidos

4.5.4 Presupuesto

Actividades Primarias

Figura 27. Cadena de Valor AD Interactive

4.5.4.1 Presupuesto de Inversion

Tabla 14.Presupuesto de Inversion

financieros como ser el flujo de caja y Balance General.

Descripcion Total

Computadoras de Disefio Marca

Azus Zenbook 154,375.00
Licencias Adobe Creator 26,600.00
Contratacién Community

Management 20,000.00
Contratacidn Ejecutivo de Ventas 12,000.00
| Total 212,975.00

En el presente apartado se definen las proyecciones de las utilidades y los costos que de la
Agencia de Publicidad AD Interactive, con sus respectivos andalisis tomando en cuenta la solicitud

de la linea de crédito y la contratacion del personal, asi como el efecto en los demés estados

Esta inversion se pretende realizar con la solicitud de un préstamo de L 400,000.00 a una

tasa de 28% debido a que el nivel de la disponibilidad que muestra la empresa en la actualidad es
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muy bajo para realizar estos movimientos, con la diferencia entre el préstamo y la inversién se
plantea utilizar para cubrir gastos operativos en el corto plazo, los cuales en afios anteriores han
sido cubiertos por los socios.

4.5.4.2 Estado de Resultado

Con estas medidas se plantea potenciar la agencia y mejorar el nivel de rentabilidad de la
misma, para el primer afio se proyectan utilidades el periodo en donde se plantea implementar
todas las medidas necesarias para lograr recuperar tener una utilidad neta después de impuestos e

intereses de 94,251.1 tomando como referencia los siguientes aspectos:

Ingresos

Para realizar la proyeccién de ventas del ler afio:

e De los 20 clientes que posee la agencia el 45% consume el ingreso de monitoreo de
pautas, utilizando como precio de venta promedio el $ 700, esto sin tomar en cuenta

el crecimiento de la demanda del producto

e Lo anterior combinado con los servicios de manejo y monitoreo de redes sociales ,
este serivicio es demandado por el total de la cartera y su precio promedio oscila en

los $800

Para los afios subsiguientes se pretende alcanzar un crecimiento anual del 10% en el nivel

de ingresos de la agencia, los calculos dichas proyecciones se muestran detalladas en el Anexo 6.
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Tabla 15. Estado de Resultado

Perdidas & Ganancias AD Interactive

Cifras Proyectadas a 5 afios

P&G

Ingreso y monitoreo de Pautas
Manejo y monitoreo de Redes Sociales
Igresos Netos

Costos por Medios de Publicidad
Costos por Eventos y Medios de publicidad

Margen Bruto

Gastos de Personal
Gastos de Administracion y Operacion
Total Gastos de Operacion

Margen Operacional
Gastos Financieros

Ut. antes de Impuesto
Impuesto Sobre la Renta
Utilidad Neta

Egresos

Acumulado
Dic.”17 Dic."18 Dic."19 Dic.”20 Dic.21

2,000,5759 2200,6335 24206969 2,662,766.5 2,929,043.2
45727450 50300195 55330214 6,086,323.5 6,694,955.9
6,573,3209 7,230,653.0 7,953,718.3  8,749,090.1 9,623,999.1
2,300,662.3 2530,7285 2,783,8014 3,062,181.5 3,368,399.7
2,300,662.3 2530,7285 2,783,8014 3,062,181.5 3,368,399.7
42726586 46999244 51699169 5,686,908.6 6,255,599.4
2,330,938.8 25694341 2,692,767.0 2,827,405.3 2,982,912.6
1,752,401.3 1,863,904.4 1,949,989.4 2,043,965.6 2,152,508.0
4083,340.1 44333385 4,642,756.4 4,871,370.9 5,135,420.7
| 189,318.5 266,585.9 527,160.5 815,537.7 1,120,178.8|
63,650.3 99,171.7 83,201.2 62,146.1 34,387.8

125,668.2
31,417.0

94,251.1

167,414.2
41,8535
125,560.6

443,959.3
110,989.8
332,969.5

753,391.6
188,347.9
565,043.7

1,085,790.9
2714477
814,343.2

Los costos en publicidad se toman del porcentaje que cobran los distintos proveedores por

el ingreso de pautas digitales en sus plataformas, este caso Facebook, Yahoo!! y Social Media que

oscila en un 35% del total de los ingresos de publicidad.

Para el calculo de los Gastos de personal y gastos Operacionales se realizaron tomando el

promedio histdrico de los gastos efectuados por la agencia durante el afio 2016, agregando el efecto

inflacionario y tomando la tasa reportada por el Banco Central en el dGltimo informe de indice de

Precio al consumidor, en dicho reporte el BCH hace referencia a una tasa de inflacion de (4.5%

+/- 1.0 pp).
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4.5.4.3 Balance General

Tabla 16.Balance General

Balance General AD Interactive

Cifras Proyectadas a 5 afios

. Acumulado

Activos Dic.”17 Dic.’18 Dic.”19 Dic."20 Dic.’21

Disponibilidad Inmediata 281,159.3 381,197.5 729,737.8 1,295,719.3 2,087,004.1
Cuentas Por Cobrar 1,168,978.5 1,185,339.2 1,203,336.0 1,223,132.5 1,244,908.6
Otras Cuentas Por Cobrar Relacionados 1,016,619.9 1,016,619.9 1,016,619.9 1,016,619.9 1,016,619.9
Total Activos Corrientes 2,466,757.6 2,583,156.6 2,949,693.7 3,535,471.6 4,348,532.6
Mobiliario y Equipo de Oficina 204,620.0 204,620.0 204,620.0 204,620.0 204,620.0
Depreciacién Acumulada (43,339.4) (73,905.7) (104,471.9) (135,038.2) (165,604.4)
Total Mobiliario y Equipo 161,280.6 130,714.3 100,148.1 69,581.8 39,015.6
Canje Baskin Robbins 2,456.2 2,456.2 2,456.2 2,456.2 2,456.2
Impuestos pagados por anticipado 146,807.3 146,807.3 146,807.3 146,807.3 146,807.3
Fianzas y Seguros 147,000.0 147,000.0 147,000.0 147,000.0 147,000.0
Otros Activos 51,137.5 51,137.5 51,137.5 51,137.5 51,137.5
Total Otros Activos 347,401.0 " 347,401.0 347,401.0 347,401.0 347,401.0
Total Activos Netos 2,975,439.2 3,061,271.9 3,397,242.7 3,952,454.4 4,734,949.14
Paslvos Dic."17 Dic.’18 Dic.”19 Dic."20 Dic.’21

Cuentas por Pagar 367,227.7 367,227.7 367,227.7 367,227.7 367,227.7
Cuentas por Pagar Camina / Costos 1,814,017.6 1,814,017.6 1,814,017.6 1,814,017.6 1,814,017.6
Impuestos y Retenciones por Pagar 22,856.9 22,856.9 22,856.9 22,856.9 22,856.9
Impuesto Sobre la Renta 31,417.0 41,853.5 110,989.8 188,347.9 271,447.7
Prestamos por Pagar 376,537.6 326,373.2 260,238.2 173,048.2 58,099.9
Proveedores Extranjeros 558,216.0 558,216.0 558,216.0 558,216.0 558,216.0
Exigibilidades Inmediatas 3,170,272.8 3,130,544.9 3,133,546.2 3,123,714.3 3,091,865.8
Capital Social 25,000.0 25,000.0 25,000.0 25,000.0 25,000.0
Utilidades o Perdidas Acumuladas (346,257.8) (252,006.7) (126,446.1) 206,523.4 771,567.1
Aportaciones 32,173.1 32,173.1 32,173.1 32,173.1 32,173.1
Utilidade o perdida del Ejercicio 94,251.1 125,560.6 332,969.5 565,043.7 814,343.2
Total Patrimonio (194,833.6) (69,273.0) 263,696.5 828,740.1 1,643,083.3
Total Pasivos + Capital 2,975,439.2 3,061,271.9 3,397,242.7 3,952,454.4 4,734,949.14

En el Balance General se refleja la situacion econémica y financiera de la Agencia por los
préximos cinco afios, mostrando la disponibilidad en su caja y bancos de valores, asimismo el

comportamiento de la reduccidn de las pérdidas acumuladas dentro del patrimonio.
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4.5.4.4 Flujo de Efectivo

Tabla 17. Flujo de Efectivo

Flujo de Caja

Saldo Inicial de Caja

Ingreso y monitoreo de Pautas

Manejo y monitoreo de Redes Sociales
Ingresos IHT

Cobros de ventas al credito

Prestamo Banco Ficohsa

Cobros de Cuentas por cobrar Relacionadas
Total Ingresos

Porcentaje de inflacién

Costos por Medios de Publicidad
Gastos en Personal

Gastos Administrativos y Operativos
Pago de Préstamo

Compra de Computadoras

Pago de Licencias Adobe Creator
Impuesto Sobre la Renta

Total Egresos

Saldo Final

Dic.'17 Dic.’18 Dic.19 Dic.20 Dic.”21
791055 2811593  381,1975 7297378 12957193
14004031 15404435 16944878 18639366  2050,330.2
32009215 35210136 38731150 42604265  4686,469.1
00 00 0.0 00 0.0
18083890 21528352 23681187 26049305 28654236

400,000.0

6,888819.1 74954515 83169190 94590314 108979422
2,300,662.31 2,530,72854 2,783,801.39  3,062,181.53  3,368,399.69
233093884 256943413 269276697 282740532 2982912.61
171129594 179343814 1879523.18 1973499.33  2,082,041.80
8711274 14933613 14933613 14933613  149,336.13
154,375.00 0.00 0.00 0.00 0.00
2327500  39,900.00  39,900.00 39,900.00 39,900.00
000 3141704 4185354 11098983  188,347.89
6,607,659.83 711425399 758718121 816331215 83810938.12
2811593 3811975 7297378 12957193  2,087,004.1

Dentro del presente flujo se muestra el detalle de todos los ingresos proyectados por los

préximos 5 afios, tomando en cuenta que las ventas al contado representen el 70% de los ingresos

netos mensuales, cobrando el 30% de las ventas al crédito dentro de los proximos 30 dias para

tratar de mantener un flujo de caja adecuado para hacerle frente a las obligaciones mensuales.

El flujo contempla todos los ingresos y egresos previstos por los proximos 5 afios tomando

en cuenta el crecimiento por concepto de inflacion en la parte de Gastos Administrativos y

Operativos.
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4.5.5 Calculode laVAN Y TIR

Tabla 18. Calculo de la VAN y TIR

LINEADE TIEMPO

Ingresos de
efectivo

0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio

4 Afio

5 Afio

0 6,886,819 1495452 8,316,919

9,459,031

10,897,942

Egresos e
Efectivo

0
6,607,660
1114254
1,587,181
8,163,312
8,810,938

Tasa

28.00%

Van

L. 1,490377.46

TIR

113 44%

Para medir la viabilidad de solicitar el préstamo para capital de trabajo y realizar la

inversion en personal y equipo, se utilizé la herramienta de VAN y TIR, en la presente linea de

tiempo se muestra de manera grafica los ingresos y salidas de efectivo y el momento en que al

descontar la inversion (Préstamo) con los flujos netos muestra un resultado positivo, lo anterior

indica que el proyecto de inversion es viable para la empresa.
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4.5.6 Cronograma de Ejecucion

Tabla 19. Cronograma de Ejecucion.

Dscuson 0 s meciespropesta
(0010 st Ces

DS0uson g s esttes propiestas
(0nelequo e g
S0lciud g Péstamo Bacano

Comra e Equpnde Comput

FOmainde equnos de ey
Corelacon gl perse
Capaoter y asesor  persone

Desaroll de s propuesas
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CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

El presente capitulo, refleja las conclusiones y recomendaciones obtenidas, a través del
estudio investigativo realizado, estas surgen del resultado y anélisis de los datos adquiridos en el
capitulo niamero IV, lo que permiti6 recolectar la informacién iddnea para generar la elaboracion

de las conclusiones y recomendaciones presentadas a continuacion:

5.1 Conclusiones

1. En la presente investigacion se tuvo por objetivo general en contribuir a incrementar la
rentabilidad y el nivel de liquidez de la Agencia de Publicidad Digital AD Interactive
mediante el planteamiento de medidas empresariales que permitan potenciar la

competitividad de la empresa.

2. Uno de los objetivos alcanzados fue identificar los problemas que tiene actualmente la
empresa que afectan su desempefio, como ser la falta de personal para hacerle frente a la
demanda de la cartera actual de clientes aunado a esto la falta de equipo adecuado para
desarrollar sus actividades, todo esto genera excesiva carga laboral afectando al personal de

la empresa.

3. La agencia de publicidad AD Interactive, cuenta con amplia experiencia en el ambito de la
publicidad digital, ya que fue una de las primeras empresas en incursionar en el rubro dentro
del mercado publicitario nacional, por lo tanto se hace factible la implementacién de las

medidas propuestas para potenciar el crecimiento econémico de la empresa.
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4. AD Interactive no cuenta con una cadena de valor que le permita identificar claramente
cuéles son las actividades que generan valor sobre los servicios ofrecidos a los clientes de la
empresa.

5. Se identificé que parte de las debilidades de la empresa es que no cuentan con manuales de
procedimientos en donde se encuentren plasmadas las actividades que deben seguirse para
realizar el correcto desarrollo de las diferentes tareas y funciones a llevarse a cabo dentro de
la empresa.

5.2 Recomendaciones

1. Definir e implementar las estrategias propuestas, que se adapten a las necesidades de la
empresay les permitan cumplir sus metas y objetivos fijados a mediano plazo, de tal manera
que puedan lograr reposicionarse y lograr obtener una mayor participacién en el mercado
publicitario digital nacional.

2. Estructurar y aplicar una cadena de valor que ademés de minimizar los costos de la agencia,
también permita maximizar el nivel de satisfaccion del cliente final, asimismo que esto
permita agregarle un valor a servicio recibido, trayendo consigo una ventaja competitiva
para la agencia.

3. Mejorar la calidad del servicio y producto mediante la contratacion de personal para poder
hacer frente a la demanda de clientes actual, ya que producto del contrato que se mantiene
con el Instituto Hondurefio de Turismo se ha desmejorado la calidad prestada a los demaés
clientes.

4. Modificar las politicas de cobro de la empresa con el objeto de cobrar de manera mas rapida,
asimismo renegociar con los proveedores las fechas limites de pago para obtener una brecha

positiva entre ese calce de plazos.
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5. Desarrollar un plan estratégico que les permita definir realizar lo siguiente:
- Analizar las situaciones en que opera la agencia.
- Realizar un diagndéstico de dicha situacion
- Establecer los objetivos a seguir en el corto, mediano y largo plazo
- El plan de accion para el logro de estos objetivos

- El seguimiento del plan para ver la evolucion del mismo
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ANEXOS

ANEXO 1

ENCUESTA SATISFACCION AL CLIENTE

ﬂ | LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

unitec

ENCUESTAS DE SATISFACCION A CLIENTES DE AD INTERACTIVE

Buen dia, somos estudiantes de la facultad de posgrado de UNITEC y estamos investigando los niveles
de satisfaccién que usted como cliente ha tenido sobre los servicios recibidos por la Agencia de
Publicidad AD Interactive, agradecemos de antemano su colaboracion.

Instrucciones:

Marque con una “X” la opcién que considere mejor como su respuesta.

1. ¢Qué tipo de Servicios ha recibido por parte de la agencia AD Interactive?
Pautas digitales ()

Manejo y monitoreo de redes sociales ()

Creacion de material publicitario digital ()

2. ¢(Se siente satisfecho con el servicio recibido?
Si ()
No () ¢Porqué?

3. ¢Encuanto a calidad del servicio/precio como lo considera?

Malo ()
Regular ()
Bueno ()

Muy Bueno ()

Excelente ()
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4. ¢Qué rango de precio considera usted apto a pagar, por los servicios en redes sociales?

$100-$300 ()
$300.1-$500 ()
$500.1-$700 ()

$700 en adelante ()

5. ¢Cuando presenta una queja sobre el servicio contratado el personal encargado le brinda una
solucién?

si ()
No ()

6. ¢Por qué contrato a AD Interactive?
Calidad de servicio ()

Lo recomendaron ()
Precio ()
Servicios ()
Otros

7. ¢Qué otro servicio le gustaria recibir de parte de AD Interactive? (Puede elegir mas de una opcidn)
Publicidad BTL ()

Relaciones Publicas ()

Produccion Audiovisual ()

Otros

Si

No

8. Después de su experiencia trabajando con AD Interactive ¢volveria a contratarlos?

()
()
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¢ Por qué?

9. (Recomendaria usted a AD Interactive?
Si ()
No ()

;Por qué?

10. ;Cual considera que es el mejor atributo de la Agencia AD Interactive?

Experiencia ()
Calidad en Servicios ()
Precios ()

iMuchas gracias por su colaboracion!
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ANEXO 2

ENTREVISTA A PROFUNIDAD

lunitec

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

2.ENTREVISTA A PROFUNDIDAD CON GERENTE FINANCIERA DE AD INTERACTIVE

10.

11.

12.

13.

14.

ENTREVISTA

¢ Qué tipos de clientes tiene, empresas grandes, medianas, pequefias?

¢ Como define, presupuestos, objetivos y metas para cada afio?

¢ Se siente realmente consolidado en el medio donde se desenvuelve la empresa?

¢ Tiene clara la posicion de la competencia en el mercado publicitario actual?

¢ Como es su opinidn sobre el rubro de la publicidad digital en el mercado nacional? ¢EIl regional?
¢ Cual es, en su opinion, la situacion financiera actual de la empresa?

;Considera que AD Interactive ha tenido éxito? (El esperado, o cree que aun hay cosas, &reas,
procesos, procedimientos, controles, etc., por mejorar?

¢ Qué cree que AD Interactive ha dejado de hacer y considera necesario implementar?

;Que cree que deberia hacer AD Interactive para mejorar su posicion en el mercado nacional?
¢Ha realizado algun anélisis FODA, que resultados obtuvo?

¢(En qué cree que pueden mejorar AD Inte

ractive para consolidar su posicion en los paises de la regiéon?

¢(En su experiencia, cudles cree que son las mejores opciones para la agencia en caso de decidir
incluir nuevos servicios en su portafolio?

¢(En qué cree que deberia enfocarse la agencia actualmente? ¢En un futuro a mediano plazo?
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15. (Cual es, en su oion, el valor agregado de AD Interactive en la prestacion de sus servicios

(fortalezas)? ;Amenazas? ;Oportunidades? ¢ Debilidades?

16. ¢(En qué deberia invertir AD Interactive a corto, largo y mediano plazo?

17. ;Cuales son los retos que enfrenta AD Interactive en la actualidad?

ANEXO 3

Balance General al 31 de Diciembre 2016

Balance General AD Interactive

Cifras al cierre de Diciembre 2016

Activos

Disponibilidad Inmediata
Cuentas por Cobrar

Otras Cuentas Por Cobrar Relacionados

Total Activos Corrientes
Mobiliario y Equipo de Oficina
Depreciacion Acumulada

Total Mobiliario y Equipo
Canje Baskin Robbins

Impuestos pagados por anticipado
Fianzas y Seguros

Otros Activos

Total Otros Activos

Total Activos Netos

Pasivos

Cuentas por Pagar

Cuentas por Pagar Camina / Costos
Impuestos y Retenciones por Pagar
Proveedores Extranjeros

Exigibilidades Inmediatas

Capital Social

Utilidades o Pérdidas Acumuladas
Aportaciones

Utilidades o pérdida del Ejercicio
Total Patrimonio

P NRIVERIIVY Total Pasivos + Capital

Dic.'16
367,227.7
1,814,017.6
22,856.9
558,216.0

2,762,318.2

25,000.0
(282,253.3)
32,173.1
(64,004.5)
(289,084.8)

2,473,233.44
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ANEXO 4

ESTADO DE RESULTADO

Perdidas & Ganancias AD Interactive

Cifras al cierre de Diciembre 2016

P&G

Ingresos por Publicidad Digital
Otros Ingresos
Igresos Netos

Costos por Medios de Publicidad
Costos por Eventos y Medios de publicidad

Margen Bruto

Gastos de Personal
Gastos de Administracion y Operacion
Total Gastos de Operacion

Margen Operacional
Gastos Ingresos no Operacionales
Ut. antes de Impuesto

Impuesto Sobre la Renta
Gastos no Deducibles

Utilidad Neta

Dic."16
6,257,655.6

924.4
6,258,580.0

2,744,836.6
2,744,836.6
3,513,743.5

1,867,315.2
1,637,603.8
3,504,919.0

8,824.5|

25,345.0

)

0.0
47,484.0

(64,004.5)
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ANEXO 5

FLUJO DE CAJA DETALLADO

Flujo de Caja AD Interactive

Cifras al cierre de Diciembre 2016

Flujo de Caja

Saldo Inicial de Caja

Ingreso y monitoreo de Pautas

Manejo y monitoreo de Redes Sociales
Ingresos IHT

Cobros de ventas al credito

Prestamo Banco Ficohsa

Cobros de Cuentas por cobrar Relacionadas

Total Ingresos
Porcentaje de inflaciéon

Costos por Medios de Publicidad
Sueldos

Salario Extraordinario

Incentivos

Décimo Tercer Mes Aguinaldos
Décimo Cuarto Mes Salario
Comisiones

Gastos en Personal
Atenciones a clientes

Atenciones a Empleados

Gastos de Viaje

Asignaciones a Empleados
Servicios Profesionales
Bonificaciones

Suscripcicones INFOP

ENEE

Servicio de Internet

Gastos de Envio

Alquiler de Oficina

Reparacion y Mantenimiento
Papeleria Impresion y Utiles Ofic.
Gastos por tramites legales
Servicio de telefono

Vacaciones

Prestaciones Laborales

Impuestos Municipales /AMDC
Seguro Social

Gastos Generales

Gastos compartidos de Torre Alianza
Gastos Camina S.A de C.V
Estacionamientos

Comisiones por FIANZAS

Seguro Empleados-PORTSALUD
Transporte

Fotocopias

Combustible y Lubricantes
Impuestos Pagados

Gastos sobre Mobiliario y Equipo
Mantenimiento Sistema de Cémputo
Aseo y Limpieza

Servicio de mensajeria

Sueldos

Bonificaciones

Impuestos Municipales /AMDC
Gastos Administrativos y Operativos
Pago de Préstamo

Compra de Computadoras
Pago de Licencias Adobe Creator
Impuesto Sobre la Renta

Total Egresos
Saldo Final

Dic. 17 Dic. 18 Dic. 19 Dic. 20 Dic. 21
79,1055 281,1593  381,1975 7297378 1,295,719.3
1,400,403.1 15404435 16944878 18639366  2,050,330.2
32009215 35210136 38731150 42604265  4,686,469.1
0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
1,808,389.0  2,152,8352 2,368,187 26049305  2,865423.6
400,000.0
6,888,819.1 _ 74954515 83169190 _ 94590314 _ 10,897,942.2
2,300,662.31 253072854 278380139  3,062,18153  3,368,399.69
1,922,353.87 2,148,770.85 2,251,911.85 2,364,507.44 2,494,555.35
19,222.26 20,144.93 21,111.89 22,167.48 23,386.69
15,545.42 16,291.60 17,073.60 17,927.28 18,913.28
170,862.82 179,064.24 187,659.32 197,042.29 207,879.61
170,862.82 179,064.24 187,659.32 197,042.29 207,879.61
32,091.65 26,098.28 27,350.99 28,718.54 30,298.06
2,330,938.84 256943413 269276697 2,827,40532  2,982,912.61
28,284.53 29,642.19 31,065.02 32,618.27 34,412.27
109,077.53 114,313.25 119,800.29 125,790.30 132,708.77
23,285.78 24,403.49 25,574.86 26,853.60 28,330.55
39,012.68 40,885.29 42,847.78 44,990.17 47,464.63
1,881.00 1,971.29 2,065.91 2,169.21 2,288.51
0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
20,811.48 21,810.43 22,857.33 24,000.20 25,320.21
30,670.42 32,142.60 33,685.44 35,369.71 37,315.05
56,386.42 59,092.97 61,929.43 65,025.91 68,602.33
3,881.64 4,067.96 4,263.22 4,476.38 4,722.59
115,229.88 120,760.92 126,557.44 132,885.31 140,194.00
11,872.79 12,442.68 13,039.93 13,691.93 14,444.98
27,522.21 28,843.27 30,227.75 31,739.14 33,484.79
3,072.30 3,219.77 3,374.32 3,543.04 3,737.90
28,548.84 29,919.18 31,355.30 32,923.07 34,733.83
1,149.50 1,204.68 1,262.50 1,325.63 1,398.53
131,486.01 137,797.34 144,411.61 151,632.19 159,971.96
93,011.23 97,475.77 102,154.60 107,262.33 113,161.76
68,709.80 72,007.87 75,464.24 79,237.45 83,595.51
22,795.32 23,889.49 25,036.19 26,288.00 27,733.84
27,250.90 28,558.95 29,929.78 31,426.27 33,154.71
0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
12,807.33 13,422.08 14,066.34 14,769.66 15,581.99
23,592.18 24,724.61 25,911.39 27,206.96 28,703.34
474,348.53 497,117.26 520,978.89 547,027.83 577,114.37
5,388.02 5,646.64 5,917.68 6,213.57 6,555.31
105.80 110.87 116.20 122.01 128.72
26,501.20 27,773.26 29,106.37 30,561.69 32,242.59
1,188.68 1,245.73 1,305.53 1,370.81 1,446.20
51,104.18 53,557.18 56,127.92 58,934.32 62,175.71
17,911.12 18,770.86 19,671.86 20,655.45 21,791.50
63,883.99 66,950.42 70,164.04 73,672.24 77,724.21
49,224.12 51,586.88 54,063.05 56,766.20 59,888.34
873.24 915.16 959.09 1,007.04 1,062.43
38,038.00 39,863.82 41,777.29 43,866.15 46,278.79
102,389.31 107,304.00 112,454.59 118,077.32 124,571.57
1,711,29594 1,793438.14 1879,523.18  1973499.33  2,082,041.80
87,1274 14933613 14933613 14933613  149,336.13
154,375.00 0.00 0.00 0.00 0.00
23,275.00 39,90000  39,900.00 39,900.00 39,900.00
000 3141704 4185354  110,989.83  188,347.89
6,607,659.83 7,114253.99 7587,181.21 _ 816331215 _ 8,810,938.12
281,159.3 381,1975 __ 7297378 _ 12957193 _ 2,087,004.1
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Proyeccion de Ventas para el afio 2017

ANEXO 6

Precio
|Ingreso y monitoreo de Pautas 700.00|dd|ares
|Manejo y monitoreo de Redes Sociales 800.00|dd|ares
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto | Septiembre | Octubre Noviembre | Diciembre
|Precio del Dlar 23.7878] 23.7112] 24.89676 23.7112] 23.7112] 23.7112] 23.7112] 23.7112] 23.7112| 23.7112| 23.7112| 23.7112]
|Incremem0 / Decremento del Délar -0.32% 5.00%! -4.76% 0.00%! 0.00%: 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00%
Demanda # Clientes Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto | Septiembre | Octubre Noviembre | Diciembre
Ingreso y monitoreo de Pautas 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10
Manejo y monitoreo de Redes Sociales 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20
Proyeccion de Ventas 2017
Ingresos Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto | Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre
Ingreso y monitoreo de Pautas 16651460  16597840)  174277.32[ 16597840  16597840| 16597840] 16597840 16597840 16597840[  16597840|  16597840| 16597840,
Manejo y monitoreo de Redes Sociales 380,604.80]  379379.20)  398348.16( 379,379.20[ 379379.20] 379379.20]  379379.20|  379.379.20{ 379,379.20[ 379379.20| 379,379.20]  379,379.20,
Ratios de Liquidez Dic."17 Dic.”18 Dic."19 Dic.”20 Dic.”21
Liquidez Activo Corriente = 0.778 0.825 0.941 1132 1406
Pasivo Corriente
Prueba Acida—CtV0 Corriente - Activos improductivos = 0.778 0.825 0.941 1132 1.406

Capital de Trabajo

Ratios de Rentabilidad

Rentabilidad Patrimonial

Pasivo Corriente

Activo corriente - Pasivo Corriente

Utilidad Neta

Rentabilidad de los activos

Rentabilidad de los Ingresos Netos

Margen Bruto

Patrimonio

Utilidad Neta

Activo Total

Utilidad Neta

Ingresos Netos

Utilidad Neta

Ingresos Netos

-703,515.17 -547,388.30 -183,852.56 411,757.37 1,256,666.82

-48.4%

3.17%

1.434%

65.0%

-181.3% 126.3%

4.10% 9.80%

1.7371% 4.186%

65.0% 65.0%

68.2%

14.30%

6.458%

65.0%

49.6%

17.20%

8.462%

65.0%
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Ratios de Solvencia

Endeudamiento Patrimonial

Total Pasivo

Endeudamiento Total

Total Patrimonio

Pasivo Neto

Apalancamiento Financiero

Activo Neto

Total Activo

Cobertura de Gastos Financieros

Ratios de Gestion

Rotacién de Activos Totales

Rotacion de Activos Fijos

Dias de Activo

Total Patrimonio

Total Activo

Total Patrimonio

Ventas Netas

Activos Totales

Ventas Netas

Activos Fijos

360

Rotacion de Activos

360

Dias de Activo

Rotacion de Activos

-1627%

106.5%

-15.272

2.974

2.209

40.757

162.955

162.955

-4519%

102.3%

-44.191

2.688

2.362

55.316

152.415

152.415

1188%

92.2%

12.883

6.336

2.341

79.420

153.765

153.765

377%

79.0%

4.769

13.123

2.214

125.738

162.632

162.632

188%

65.3%

2.882

32.575

2.033

246.671

177.118

177.118
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ANEXO 8

AMORTIZACION DE PRESTAMO

Préstamo 400,000.00 Ano | Saldo Inicial Intereses Capital Cuota Saldo Final
Tasa del prestamo 2.3% 1.00) L 400,000.00 | L 9,320.00 | L 3,124.68 [ L 12,444.68 | L 396,875.32
Meses 60.00 2.00) L 396,875.32 | L 9,247.20 [ L 319748 [ L 12,444.68 | L 393,677.84
3.00) L 39367784 | L 9,172.69 [ L 327198 [ L 12,444.68 | L 390,405.86
Cuota Mensual L 12,444.68 4.00{ L 390,405.86 | L 9,006.46 | L 334822 [ L 12,444.68 | L 387,057.64
5.00| L 387,057.64 | L 9,01844 [ L 342623 [ L 12,444.68 | L 383,631.40
6.00) L 383,631.40 | L 8,938.61 [ L 3,506.07 [ L 12444.68 | L 380,125.33
7.00| L 380,125.33 | L 8,856.92 [ L 358776 [ L 12,444.68 | L 376,537.58
8.00| L 376,537.58 | L 8,773.33 [ L 3,671.35 [ L 1244468 | L 372,866.23
9.00| L 372,866.23 | L 8,687.78 [ L 3,756.89 [ L 12,444.68 | L 369,109.33
10.00| L 369,109.33 | L 8,600.25 [ L 384443 [ L 12,444.68 | L 365,264.90
11.00| L 365,264.90 | L 8,510.67 [ L 393401 [ L 12444.68 | L 361,330.90
12.00] L 361,330.90 | L 8,419.01 [L 402567 | L 12444.68 | L 357,305.23
13.00| L 357,305.23 | L 8,325.21 | L 411947 [ L 1244468 | L 353,185.76
14.00| L 353,185.76 | L 822923 [ L 421545 | L 1244468 | L 348970.31
15.00| L 348,970.31 | L 8,131.01 [ L 431367 | L 12444.68 | L 344,656.64
16.00| L 344,656.64 [ L 8,030.50 [ L 441418 | L  12444.68 | L 340,242.47
17.00| L 340,242.47 [ L 792765 L 451703 | L 1244468 | L 33572544
18.00| L 33572544 [ L 782240 [ L 462227 | L 1244468 | L 331,103.16
19.00| L 331,103.16 | L 771470 (L 472997 | L 1244468 | L 326,373.19
20.00| L 32637319 [ L 760450 (L 484018 | L 12444.68 | L 321,533.01
21.00) L 32153301 | L 7,491.72 | L 405296 | L 1244468 | L 316,580.05
22.00| L 316,580.05 [ L 7,376.32 [ L 5068.36 [ L 12444.68 | L 311511.69
23.00| L 311511.69 [ L 7,258.22 [ L 5186.46 [ L 12,444.68 | L 306,325.23
24.00] L 306,325.23 | L 7,137.38 [ L 5307.30 [ L 12,444.68 | L 301,017.93
25.00] L 301,017.93 [ L 701372 [ L 543096 [ L 12,444.68 | L 295586.97
26.00] L 295586.97 [ L 6,887.18 [ L 555750 [ L 12,444.68 | L 290,029.47
27.00] L 290,029.47 | L 6,757.69 | L 5,686.99 | L 12,444.68 | L 284,342.48
28.00| L 284,342.48 | L 6,625.18 | L 581950 | L 12444.68 | L 278,522.98
20.00| L 278,522.98 [ L 6,489.59 [ L 5955.09 [ L 1244468 | L 272567.89
30.00| L 272,567.89 [ L 6,350.83 [ L 6,093.85 [ L 12,444.68 | L 266,474.05
31.00| L 266,474.05 [ L 6,208.85 [ L 6,235.83 [ L 12,444.68 | L 260,238.21
32.00| L 260,238.21 | L 6,063.55 [ L 6,381.13 [ L 12,444.68 | L 253,857.09
33.00| L 253,857.09 [ L 5914.87 [ L 6,529.81 [ L 12,444.68 | L 247,327.28
34.00| L 247,327.28 [ L 5762.73 [ L 6,681.95 [ L  12,444.68 | L 240,645.33
35.00| L 240,645.33 [ L 5,607.04 [ L 6,837.64 [ L 12,444.68 | L 233,807.69
36.00| L 233,807.69 [ L 544772 [ L 6,996.96 [ L 1244468 | L 226,810.73
37.00] L 226,810.73 [ L 5284.69 [ L 7,159.99 [ L 12444.68 | L 219,650.74
38.00| L 219,650.74 | L 5117.86 [ L 7,326.82 [ L 12,444.68 | L 212323.92
39.00| L 212,323.92 (L 494715 | L 749753 [ L 12,444.68 | L 204,826.39
40.00) L 204,826.39 | L 477245 [ L 767222 [ L 12,444.68 | L 197,154.17
41.00) L 197,154.17 | L 4,593.69 [ L 7,850.99 [ L 12,444.68 | L 189,303.19
42.00) L 18930319 | L 441076 [ L 8,03391 [ L 12,444.68 | L 181,269.27
43.00( L 181,269.27 | L 4,22357 | L 8,221.10 | L 1244468 | L 173,048.17
44.00( L 173,048.17 | L 4,032.02 | L 841266 | L 1244468 [ L 164,635.51
45.00) L 164,63551 | L 3,836.01 [ L 8,608.67 [ L 12444.68 | L 156,026.84
46.00| L 156,026.84 | L 3,635.43 [ L 8,809.25 [ L 12444.68 | L 147,217.59
47.00) L 147,21759 | L 343017 [ L 9,01451 [ L 12,444.68 | L 138,203.08
48.00) L 138,203.08 | L 3,220.13 [ L 922455 [ L 12,444.68 | L 128,978.54
49.00) L 12897854 | L 3,005.20 | L 943948 [ L 12,444.68 | L 119,539.06
50.00] L 119,539.06 | L 2,785.26 | L 9,659.42 [ L 12,444.68 | L 109,879.64
51.00| L 109,879.64 [ L 2,560.20 [ L 988448 [ L 1244468 | L 99,995.16
52.00{ L 99,995.16 | L 232080 (L 1011479 | L 1244468 | L  89,880.37
53.00| L 89,880.37 [ L 209421 [ L 10,35046 | L 1244468 | L  79,529.91
54.00] L 79,529.91 [ L 1,853.05 | L 1059163 | L 1244468 [ L  68,938.28
55.00| L  68,938.28 [ L 1,606.26 | L 10,83842 | L 12,444.68 [ L  58,099.86
56.00] L  58,099.86 | L 1,353.73 | L 1109095 | L  12,444.68 [ L  47,008.91
57.00| L 47,00891 [ L 1,09531 | L 1134937 | L 1244468 [ L  35659.54
58.00| L  35,659.54 | L 83087 [ L 1161381 | L 1244468 | L 24,045.73
59.00| L 24,045.73 | L 56027 [ L 1188441 | L 1244468 | L 12161.32
6000 L 12,161.32 [ L 28336 [ L 1216132 | L 1244468 | L 0.00
L 346,680.65 | L 400,000.00 | L 746,680.65
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A Carpetas Re: Revision de Tesis
Bandeja de entr 83
Eayn e a7 Daniel Benavides<daniel.benavides@unitec.edu> B 9 Responder |v
vie 24/03, 0651 pm
Borra 6 -

@gmailcom) ¥

Elemento

Elementos eliminado

Archiva

Borrado Pracedan con la tesis. Espero el docente haya dado su vebo ya que les salicito cambios. De igual forma veo cambios en el titulo no se si se abonaron a post grado, con

ello estamos mas tranquilos todos.

Buzon de salida

Enviados Saludos.

Papelera DB

Obtener Qutlook para Android

From: Luis Fernando Maradiaga <luis_ferng@hotmail.com>
Sent: Thursday, March 23, 2017 6:50:10 PM
To: Daniel Benavides; Paola Gonzalez

1] j .ﬁl ™ Subject: Revisicn de Tesis

) IMG 20170325 16..Jpg

Can

Mostrar todo

[ Correo - Fmaradiaga@u X\ S L] 1 T == |

C | 8 Esseguro | https://outlook.office.com/ov

Office 365
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ZELAYA OVIEDO CARLOS AUGUSTO ® D Responderatodos | v
. jom 26/03, 20:01
~ Carpetas v
arp Ba ”deja de entrada LUIS FERNANDO IAGA MENDOZ: 2 destinatarios ¥
Bandeja de entradz 56 Siguiente: No hay eventos para los preximos =] Agenda
Otros correo
Otros correos 7 stro
Erueis » e gastos de graduacion
Buendia En este momento re 5 su ud al..
ores 1 m 3 Tesis final Erika y Luis...
2MB
4 oft Outlaok ‘
_ Otros correos ha movido mensajes nueves mié 3:16 descargar  Guardar en OneDrive - Universidad Tecnologica Centroamericana
A Grupos Nueve . - Desde
Aqui tiene algunos Estimados Maestrantes Maradiaga Mendoza y Gonzalez Amador.

La semana pasada

He revisado su documento de tesis y valoro el cumplimiento de los requerimientos segiin
manuales, por tanto, les doy el Vo Bo gue corresponde para gue continden y procedan a imprimir
tres ejemplares siempre a doble caray los entreguen en las oficinas de postgrado dandole

ZELAYA OVIEDO CARLOS AUG..

Autoridades A ¥ Vo Ba Tesis de postgrado

Estim

seguimiento a lo establecido en el cronograma de actividades (ver plataforma). La impresidn deben
o Tesis + Investic hacerla del dltimo documento revisado que aqui se adjunta. Les recomiendo imprimir la sintesis y
Microsoft Outlook entregarla a cada miembro de terna al momento de la defensa.
> Descubrir

Otros correos ha movido mensajes nuevos

Recuerden anexar al final del documento de tesis lo siguiente:
- el Vo Bo del asesor temético,

- la constancia de lectura,

t Outlook - el Vo Bo de asesor metodoldgico

+ Crear iEstos mensaje

Microsc

Otros carreos en segundo plane

Ctro: Saludos y muchos éxitos.

Hace dos semanas

=
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