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Resumen Ejecutivo

El Trabajo de titulacion se desarrolld en la Empresa “EspaciosOffice”, dedicada a la
prestacion de servicios de oficinas virtuales e infraestructura de oficinas fisicas temporal,
semitemporal y permanente. Su funcionamiento comienza en Agosto de 2008 en la
Ciudad de Quito Provincia de Pichincha con su primera oficina ubicada en el edificio
Centro Financiero de la Ciudad, desde un inicio EspaciosOffice fue creado con la idea de
levantar un centro de negocios dinamico y profesional a la vez humano, el cual permita a
las empresas tener todos los servicios de una oficina tradicional a menos costo, tiempo y
esfuerzo.

El tiempo sin duda ha sido un buen aliado para la empresa ya que se ha logrado levantar
una sucursal gracias al esfuerzo y experiencia adquirida en los 6 afios de apertura; el buen
trato, el interés no solo en los negocios, el trato cercano y de calidad que brinda al cliente,
entre otras cosas, ha facilitado a la empresa a que haya una tendencia de crecimiento
potencial.

El problema que tiene la empresa es la falta de comunicacion entre la empresa y el pablico
objetivo, por esta razon se ha considerado que la elaboracion de un modelo de gestion de
marketing comunicacional permitir4 determinar las causas por las cuales no se ha logrado
un posicionamiento adecuado y a la vez se querra plantear soluciones que mediante
estrategias permitan a la empresa alcanzar sus objetivos y visiones planteadas.

El objetivo principal de este trabajo de titulacion es disefiar un modelo de gestion
comunicacional, el cual ayudara a posicionar a la empresa en la mente del consumidor.

Una vez determinado el problema y lo que se quiere lograr en la empresa se desarrolld
una investigacion de mercado el cual permitié conocer que el canal mas efectivo para la
difusion del servicio que ofrece la empresa, es el internet, por otro lado se llegé a
determinar las debilidades y fortalezas que tiene la empresa.

A través de estos hallazgos, se estd implementando un Manual de Imagen Corporativa el
cual ayudara a la empresa a que sus clientes potenciales y clientes actuales puedan
reconocer la marca donde quieras que estos se encuentren, también se desarroll6 un
manual préctico y tedrico de Atencion y Servicio al Cliente que ayudara a la empresa para
que sus colaboradores o trabajadores pueden entender la importancia que tiene en estos
tiempos el buen trato y servicio al cliente.

Analizando los resultados de la investigacién de mercados se concluye que el internet
sera el mejor canal para que la empresa comunique sus servicios, a la vez se identifico
que los clientes potenciales no conocen el verdadero proposito del servicio que se brinda
para lo cual se ha propuesto estrategias comunicacionales que ayuden a comprender al
cliente a que se dedica la empresa, por otro lado se ha desarrollado flyres, publicidad en
periddicos donde la gente comenzara a ver indirectamente la marca de la empresa de esta
manera se quiere posicionar en la mente del consumidor. Se recomienda implementar el
modelo de gestion de marketing comunicacional ya que servira como guia para cada uno
de los procesos que realice la Empresa EspaciosOffice.
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Abstract

This work was conducted at “EspaciosOffice”. It is a young company that provides virtual
office services and infrastructure of physical, temporal, and permanent office. In August
2008 it began functioning in its first office located in Centro Financiero building, in the
city of Quito, in the province of Pichincha. EspaciosOffice was created with the objective
of having a dynamic and humanistic professional business center which will support other
companies to have all services of a traditional office with low cost, time and effort.

Along time a branch office has been established as a result of effort and experience for 6
years. This growing has been gotten through good and close deal with customers by
showing interest not only on business, considering all aspects related to customers.

The problem of the company is the lack of communication between company and
objective public. That is why it is very important to perform a communicational marketing
management model which will determine weaknesses in order to look for solutions that
let the company reach goals.

The principal objective of this study is to design a communicational marketing
management model in order to keep the name of the company in customer's minds.

When the problem was identified, a market research determined that the most effective
way to broadcast the company services is the internet. On the other hand weaknesses and
strengths of the company were known.

By the means of these findings A Corporative Image Manual is implemented in order to
make current and potential customers recognize the company’s trademarked in anyplace.
A theoretical and practical Customer Service Manual was also carried out, so all staff will
understand the importance of good deal and customer service.

Based on results of market research it is concluded that internet will be the most effective
way to broadcast the company services. Besides, potential customers do not know about
the company services, so a communicational strategy will be implemented in order to
solve this problem. Some Fliers and press announcements have also been designed, so
people will look at the company's trademarked. It is recommended to apply the
communicational marketing management model which will help every single process that
EspaciosOffice performs.
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Introduccion

El extenso y complejo mundo de los negocios, es un espacio sistematico donde la
perseverancia y la mentalidad aguerrida seran los mejores instrumentos de trabajo sin
importar cuél sea el campo de desarrollo, esto servira para estar al nivel de la competencia,
ya que la calidad de las operaciones de un negocio se vuelven més demandantes con el paso
del tiempo.

Es por eso que surge como necesidad el desarrollo constante y persuasivo por parte de los
empresarios hacia los consumidores, por otro lado la tecnologia ha obligado a las empresas
a estar a la altura tanto de la competencia como de sus demandantes.

Por este motivo las empresas han visto a la tecnologia como uno de sus principales aliados
para el crecimiento y desarrollo econémico y han combinado a la tecnologia con sus
actividades laborales.

La vulnerabilidad a la que las empresas estan sometidas a causa de los factores externos con
los que lucha la empresa no es posible darse el lujo de realizar gastos innecesarios, o0 bien
correr riesgos de inversiones que no generen una utilidad, por este motivo se debe cuidar la
economia respecto a un negocio en marcha o que este iniciando sus actividades.

Es por esto que las empresas estan buscando oportunidades de crecimiento la cual satisfaga
toda necesidad hacia los consumidores, necesidad que se ha convertido en un servicio
innovador el cual pretende prestar Servicios de oficinas virtuales e infraestructura de oficinas
fisicas temporal, semitemporal y permanente, cuyo servicio se esta caracterizando por ser
confiable y practico que cubra las necesidades del empresario y emprendedor.

Lo que quiere mostrar este servicio a las empresas interesadas es que se optimizara al maximo
sus recursos, a la vez causando un impacto de tal manera que se vera reflejado el ahorro que
las empresas tendran al utilizar este servicio siendo un 60% a un 70% del valor verdadero
que le costaria al empresario si tratara de implementar por su propia cuenta en una oficina
tradicional, asi mismo se puede calcular que el incremento de productividad de trabajo es de
un 10% a un 20%.

Existen muchas opiniones respecto al tema, sin embargo no cabe la menor duda de que este
servicio ayudard al crecimiento de la empresa en menor tiempo debido a las facilidades que
brinda este servicio.

Sin embargo el servicio de oficinas virtuales e infraestructura de oficinas fisicas temporal,
semitemporal y permanente es un tema que roba la atenciobn a muchas empresas y
empresarios debido a las innovadoras ideas que tiene.



La intencion con este trabajo de titulacion es aportar una mejor perspectiva a esta opcion de
Servicios en estos tiempos y generar una propuesta que sea confiable y vanguardista, dando
opciones innovadoras a quienes tengan el interés de crecer, sin correr riesgos innecesarios.

También se pretende dar un enfoque mas claro de su creacion, servicios y caracteristicas que
la hacen una actividad Unica.



Capitulo I: El Problema

1.1 Antecedentes del problema

Kottler define la necesidad como "un sentimiento de privacion con respecto a una
satisfaccion general ligada a la condicion humana."; Actualmente con los grandes avances
tecnoldgicos y humanos que estamos viviendo a diario las necesidades de las personas van
creciendo cada dia, las empresas no se quedan atras ya que constantemente estan en un

crecimiento paulatino debido a la competencia diaria a la que se enfrentan.

Los cambios tecnoldgicos, humanos, sociales, ambientales, obligan a las empresas a crecer a

la par y expandirse a nuevos mercados, creando asi nuevas unidades estratégicas de negocios.

Si tomamos como ejemplo a empresas que estan por abrir nuevos mercados, podemos
observar que las obligaciones que tienen al expandirse con estas nuevas unidades, crean
dinamicas que pueden generar inconvenientes perjudiciales en lo econdémico, humano,
infraestructura y en un sin nimero de obligaciones que conlleva desarrollar para que las

empresas estén acorde a las exigencias del mercado.

En los afios cuarenta y cincuenta en la gran Europa nace la idea de crear un sistema de oficinas
tipo satélite, que tiene como objetivo optimizar todo tipo de recursos que abaraten costos de

las empresas con oficinas virtuales y fisicas con un tiempo de vida temporal.

Esta idea, con el transcurso del tiempo, Ilegé como un boom a los paises de Sudamérica entre
ellos el nuestro, concibiéndose como una idea innovadora que a la vez lucha por demostrar
la reduccion de gastos que permite a las empresas a hacer en buen uso de sus recursos tanto
econdmicos, humanos asi como el factor tiempo que es uno de los principales motores para

el desarrollo de los mismos.

Con todos estos puntos de vista, este tipo de servicio quiere optimizar al maximo los recursos
de las empresas, a la vez causando un impacto de tal manera que se vera reflejado el ahorro
que las empresas tendran al utilizar este servicio siendo un 60% a un 70% del valor verdadero

que le costaria al empresario si tratara de implementar por su propia cuenta una oficina, asi



mismo se puede calcular que el incremento de productividad de trabajo es de un 10% a un
20%.

Con el transcurso del tiempo veremos como la humanidad ira avanzado hacia una nueva
evolucion de un sistema de oficinas, que optimizara tiempo, recurso, costos y sobre todo
ayudara a las empresas a preocuparse menos por estos factores y dedicarse mas a

productividad y solucion de problemas de sus empresas.

El problema fundamental que tiene la empresa es la falta de comunicacion entre la empresa
y el publico objetivo, por esta razén se ha considerado que la elaboracion de un modelo de
gestion de marketing comunicacional permitird determinar las causas por las cuales no se ha
logrado un posicionamiento adecuado y a la vez se querra plantear soluciones que mediante

estrategias permitan a la Empresa a alcanzar sus objetivos y visiones planteadas.

1.1.1 Formulacion del problema
¢De que manera influird la implementacion de un modelo de gestion de marketing

comunicacional para difundir los servicios de la Empresa EspaciosOffice?

1.1.2 Delimitacion del problema
El lugar donde se llevara a cabo la investigacion sera en la Empresa EspaciosOffice, ubicada

en el sector de él Batan, al norte de la Ciudad de Quito, Provincia de Pichincha. Los temas
que se trataran en esta investigacion estaran enfocados a determinar las falencias existentes
en la empresa y los factores externos, principalmente el desconocimiento del servicio, el
mismo que ha sido la principal causa del desconocimiento de la empresa en la ciudad.
Ademas, se plantearan soluciones a estos problemas, mediante el disefio de estrategias que

permitan posicionar el nombre de la empresa en la Ciudad de Quito.

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo general
e Diseflar un modelo de gestion de marketing comunicacional para la empresa
EspaciosOffice de la Ciudad de Quito, Provincia de Pichincha, periodo 2014.


http://www.monografias.com/trabajos16/teoria-sintetica-darwin/teoria-sintetica-darwin.shtml

1.2.2 Objetivos especificos

e Realizar un diagnostico situacional de la empresa con el fin de implementar
estrategias que ayuden al desarrollo eficaz de la misma.

e Desarrollar una investigacion de mercado en el cual se llega a identificar gustos y
preferencias de los consumidores potenciales.

e Proponer estrategias efectivas de marketing, mediante el cual ayude a mejorar el
posicionamiento de la empresa.

e Determinar Los medios de comunicacion méas apropiados para la difusion de los

servicios de la Empresa EspaciosOffice.

1.3 Justificacion de la investigacion
Este trabajo de titulacion ayudara de gran manera a que todos los conocimientos adquiridos

se desarrollen y puedan aplicarse de una manera apropiada en la vida profesional, también
sera de gran aporte para la Empresa EspaciosOffice ya que dentro de ella no se han realizado
estudios sobre modelos de comunicacion de marketing, siendo esta una gran oportunidad ya
que se podra ir desarrollando sisteméaticamente un modelo de comunicacion el cual permitira
a la empresa identificar sus fortalezas, debilidades, estrategias, competencia, mercado, para

su crecimiento econémico.

Debido a las necesidades que se encuentra en el mercado y el deseo de satisfacerlas se quiere
disefiar un modelo de gestidén de marketing comunicacional, el cual permitira desarrollar un
modelo apropiado que pretenderd incrementar el prestigio de la empresa dentro del mercado.
Con este trabajo de titulacion se pretende realizar una investigacion de mercado el cual
permitird ver la realidad del mercado actual, a la vez se determinara la competencia que tiene
la empresa y el desconocimiento por parte de empresarios y personas del servicio de

prestacion de oficinas virtuales, fisicas temporalmente.

Esta investigacion también busca que los empresarios y personas de la Ciudad de Quito,
Provincia de Pichincha puedan tener una imagen visual del posicionamiento la empresa

siento este el principal motor para el crecimiento sustentable.



Capitulo I1: Marco Tedrico

2.1  Antecedentes Investigativos

2.1.1 Antecedentes historicos

Los cambios forzados por fenémenos como la globalizacion, la economia, el conocimiento
y la competencia son factores que han obligado a empresas a buscar nuevos modelos, nuevas
formas, nuevas tecnologias las cuales les estan permitiendo llevar a flote a sus negocios,
siendo mas eficientes en la generacion de cada uno de los procesos, permitiendo ser mas
agiles, optimizando su tiempo y recursos.

Actualmente se estd hablando de espacios donde se desarrollan actividades similares a las de
una oficina, como espacios virtuales, espacios compartidos, que van desarrollandose hacia
nuevas tendencias futuras para la prestacion servicios como direccion comercial, recepcion
de llamadas, correspondencia, telefonia, fax, facilidades para reuniones, capacitaciones,
conferencias. Permitiendo a las empresas o personas una facilidad de trabajo ya que sin
necesidad de una oficina fisica pueden realizar su trabajo desde cualquier parte siempre y
cuando esté conectado a una red electrdnica la cual esté siendo un vinculo fundamental para
el crecimiento economico de las empresas.

“El servicio de oficina virtual fue utilizado comercialmente por primera vez alla por la década
de 1990. Sin embargo, el concepto ha existido durante mucho mas tiempo, ya que la idea de
alquilar un domicilio social se remonta al antiguo uso del Mail box™.

En nuestro pais las empresas 0 personas que estan utilizando este tipo de servicios son
aquellas que buscan opciones de bajo riesgo al arrendar una oficina normal, también son
empresas 0 personas que quieren lanzar un nuevo producto al mercado, empresas que quieren
expandir su negocio o simplemente estan apuntando a un crecimiento potencial, empresas o
personas que quieren comenzar un nuevo negocio con mayor rapidez con toda la facilidad de

una oficina equipada.

Lo que esta proveyendo este tipo de servicio a las empresas 0 personas en estos tiempos en
donde que todo avanza mas rapido es a optimizar sus recursos monetarios, a aumentar las
actividades de la empresa, su productividad y al mismo tiempo a disminuir los costos y

tiempo para un mayor crecimiento.

Actualmente las empresas estan optando por este servicio, ya que ahorran dinero en personal,

servicios basicos, equipos de oficina, muebles de oficina, etc. A la vez este servicio es de



gran ayuda para las empresas o personas que no cuentan con el dinero suficiente para crear

un lugar de trabajo con todo lo que necesita una oficina real.

2.2  Fundamentacion tedrica

2.2.1 Lacomunicacion y modelos de comunicacion

La comunicacién siempre ha sido y seguiré siendo un eje fundamental para la existencia del
ser humano, desde un inicio vemos como se han desarrollado diferentes maneras de
comunicarse y hacerse entender en lo que necesita el ser humano. Para Stanton, Etzel y
Walker, la comunicacion es "la transmision verbal o no verbal de informacion entre alguien
que quiere expresar una idea y quien espera captarla o se espera que la capte" !

Actualmente con las tecnologias que tenemos al alcance, la comunicaciéon ha llegado a

romper fronteras que en un pasado eran imposibles de llegar a tener. Hoy en dia vemos como
nifios, adolescentes, adultos y personas de la tercera edad pueden comunicarse en cualquier
parte del mundo, redes sociales, blogs, portales, foros, articulos, publicaciones etc. Son
medios que estan ayudando a la sociedad a mantenerse informado de cada acontecimiento en
el mundo.

Con el transcurso del tiempo la comunicacién ha ido evolucionando no solo en el ser humano
y en las necesidades que tiene, si no que han adaptado en organizaciones, instituciones,
empresas, que han visto otros tipos de necesidad para comunicarse, muchos de ellos han
tomados modelos de comunicacion que les han ayudado a tener una vision mas clara de lo
real para comprender la realidad.

Para Manuel Martin Serrano quien propone la siguiente definicion de modelo en su libro
Teoria de la comunicacion 1. Epistemologia y andlisis de la referencia (Serrano. 1991: 111)
dice:

“Un modelo es la representacion de algin tipo de organizacion de alguna COSA. Para
representar cualquier cosa es necesario tener en cuenta sus componentes y las relaciones que
existen entre tales componentes. Por ejemplo, un modelo que represente un circuito integrado
reflejara todas las piezas que lo constituyen y las conexiones que las enlazan entre si”.?
2.2.2 Servicios

Para muchos un servicio es un conjunto de actividades intangibles, para otros es un bien no
material (intangible) o simplemente una interaccion de una parte con otra. Se han
desarrollado una infinidad de conceptos para definir a un servicio entre los cuales Kaotler,
Bloom junto con Hayes, definen al servicio de la siguiente manera: "Un servicio es una obra,

IStanton William, Etzel Michael y Walker Bruce.(2007).Fundamentos de Marketing, Decimocuarta Edicion,McGraw-Hill
Interamericana, Pag. 511.

2Cerrano, M y otros. (1982). Teoria de la comunicacion 1. Epistemologia y analisis de la referencia.2aed. Madrid. A.
Corazon, pagina 11.



una realizacion o un acto que es esencialmente intangible y no resulta necesariamente en la
propiedad de algo. Su creacion puede o no estar relacionada con un producto fisico™,

Sin duda la definicion que estos autores le dan al servicio es clara ya que abarca un sin
numeros de elementos no necesariamente fisicos que serviran para completar un proceso, una
compra o simplemente una necesidad.

2.2.3 Publicidad

2.2.3.1 Historia de la publicidad

A diario sentimos como el medio masivo va invadiendo en nuestro espacio con diferentes
tipos le marcas, logos, slogan, formas, colores etc. que con el pasar del tiempo van
quedandose en nuestras mentes desarrollando una serie de costumbres y apegos.

La publicidad es latente en la sociedad, pero de donde viene, de donde nace, es una pregunta
que nos realizamos al tomar conciencia del abombamiento publicitario que nos han
acostumbrado en estos altimos tiempos.

Desde los tiempos mas antiguos vemos como la publicidad ha sido parte de la naturaleza
humana debido a las diferentes necesidades que tiene la humanidad, esto ha obligado a las
personas hacer publicidad inconscientemente hasta la época actual de la television pos
moderna.

Datos historicos nos revelan que: “Los origenes de la publicidad se remontan a la antigliedad.
Se puede decir que hace 25.000 afios, después de la edad paleolitica, empiezan a reconocerse
los primeros datos de la publicidad al aparecer la magia, la religion y las pinturas rupestres™*

VVemos claramente que desde un inicio la publicidad va tomando forma, va identificindose
con las costumbres y tradiciones generaciones que nos han llevado a desarrollar nuevos
métodos, técnicas, herramientas publicitarias para llegar a un desenvolvimiento econémico
que sustenta a empresas del pais y del mundo.

2.2.3.2 Definicion de publicidad
Algunos criterios de diferentes autores que definen a la publicidad de acuerdo a sus

experiencias y conocimientos adquiridos.

e “cualquier forma pagada de presentacion y promocién no personal de ideas, bienes

0 servicios por un patrocinador identificado"®

3Kotler Philip, Bloom Paul y Hayes Thomas. (2004).El marketing de Servicios Profesionales, Editorial Paidds SAICF, Pags.
9y 10.

4 http://www.cienciapopular.com/historia-y-arqueologia/historia-de-la-publicidad

SPhilip Kotler y Gary Armstrong. (2007). Fundamentos de Marketing, 6ta Edicidn, Prentice Hall, Pag. 470
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e “La publicidad es la aplicacion de determinadas técnicas artisticas y distintos
recursos del lenguaje y del cine a la solucion de un problema definido. Y ese
problema ha sido previamente definido por alguien en el instante de decidir qué

producto fabricar o qué servicio ofrecer” (Barry Day, publicista)®

e "Es una comunicacion no personal, pagada por un patrocinador claramente
identificado, que promueve ideas, organizaciones o productos. Los puntos de venta
mas habituales para los anuncios son los medios de transmision por television y radio
y los impresos (diarios y revistas). Sin embargo, hay muchos otros medios
publicitarios, desde los espectaculares a las playeras impresas y, en fechas més

recientes, el internet™’

Al analizar y sacar una definicion personal en lo que se refiere a publicidad se dice que: la
publicidad es un medio de comunicaron que informa, persuade y da a conocer la informacion
de un productos o servicio llegando a convencer a los consumidores que estan en el mercado

siendo esta patrocinada.

2.2.3.3 Tipos de publicidad

La publicidad ha ido tomado fuerza en lo que se refiere al campo empresarial, a la vez esta
tomando conciencia que la publicidad es parte de las tareas que aplica el Marketing o la
mercadotecnia ya que en tiempos pasados no ha tenido el mismo peso e importancia que se
tiene actualmente.

Hoy en dia existen un sin nimero de herramientas y técnicas que se han ido implementando

de acuerdo a las exigencias del mercado, estas exigencias se han convertido en una lucha
diaria por parte de los empresarios para llegar a liderar ante su competencia méas cercana. Sin
duda la publicidad ha llegado hacer parte fundamental para un crecimiento econémico de los
mismos.

A continuacion se expondran tres principales formas de publicidad clasificadas en diferentes
tipos como consumidor, empresas Yy Servicios.

e Publicidad para el consumidor

6 http://publicidadresumida.wordpress.com/1-vamos-a-probar/%C2%BFque-entendemos-por-publicidad/
7 Stanton William, Etzel Michael y Walker Bruce. (2009)Fundamentos de Marketing, 13a Ed, McGraw Hill, Pag. 569.
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Este tipo de publicidad va dirigiendo a personas que haran uso del producto las cuales
se dividen en:

Publicidad Nacional: Es la publicidad que hace el vendedor de un producto o
servicio con marca comercial que se vende a través de diferentes distribuidores o
almacenes cualesquiera que sean estos, su proposito es que los consumidores
identifiquen al producto o servicio de modo que lleve a una persona a compararlo con
cualquier otro producto o servicio similar.

Publicidad Detallista (Local): Es la publicidad que a través de un vendedor local
vende de manera directa al consumidor, intentando dar una razon de compra en una
tienda en particular

Publicidad de Productos Finales: Es la publicidad que se encarga de la demanda
del consumidor de ingredientes o mentarias primas, integrados al proceso de
fabricacion de otros productos, un ejemplo claro son las empresas de pinturas que
esperan que los constructores compren sus marcas.

Publicidad de Respuesta Directa.- Es cualquier forma de publicidad que se haga
en el mercado directo, la convivencia es la principal ventaja de este tipo de publicidad,
a lavez utiliza todos los medios de comunicacién como: correo directo, T.V., revistas,
diarios, radio etc.

Publicidad Para Las Empresas.
Esta publicidad es aquella que se va dirigida a otras empresas u organizaciones

Publicidad Comercial: Es la publicidad que va dirigida a vendedores mayoristas,
agencias de ventas a través de quienes se vende un producto, para llegar a estos
vendedores se tendrd que hacer publicidad especialmente sobre el precio, tratos,
especiales y empaquetados del producto, de esta manera logrando la prueba inicial
del producto, incremento del apoyo comercial, incremento de los anuncios de las
promociones al consumidor.

Publicidad Industrial: Este tipo de publicidad va dirigida frecuentemente a
profesionales o fabricantes que compran maquinaria, equipos, materias primas y

componentes que se requieren para fabricar los productos que venden.

Publicidad Profesional: Es la Publicidad de va dirigida a aquellos que tienen alguna
relacion con profesiones tales como: medicina, ingenieria, arquitectura o leyes, cuya
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posicion les permite recomendar el uso de un producto o servicio determinado a cada
uno de sus clientes.

Publicidad Para Los Servicios:

Este tipo de publicidad trata de promover un sentimiento, una experiencia en lugar de
un producto. La respuesta a la publicidad de servicios viene directamente desde el
prospecto o al menos a traves del intermediario como un agencia de ventas o una
agencia publicitaria.

Este tipo de publicidad es diferente a la de las mercancias en la forma en como estas
se mercadean. Un claro ejemplo de publicidad de servicios seria: un despacho de
abogados, prestacion de servicios de arrendamiento de oficinas virtuales y fisicas,
servicio de labado de autos, lavanderias, servicio de agua, luz, telefono, electricidad,
etc.

Algunos de los principios béasicos de la publicidad de servicios son los siguintes:

Presentacion de elementos tangibles: Es necesario que el servicio este representado
de alguna manera, estos pueden ser mensajes que muestres beneficios especificos,
materiales tangibles que estén asociados al servicio que se estd prestando, estos
pueden ser: llaveros, esferograficos, carpetas, camisetas, gorras etc.

Presentacion de los empleados: Es una parte muy fundamental en la prestacion de
servicios de una empresa ya que el valor de un servicio depende en gran parte de la
calidad de los empleados, este enfoque da una ventaja a las empresas ya que estan
personalizando al servicio a traves de sus recursos humanos.

Hacer énfasis en la calidad: Definitivamente los servicios no se pueden valorar o
tener un control de calidad en la misma forma en que se los hace a los productos, en
este caso las empresas que se dediquen a prestar servicios debe mostrar consistencia
y altos niveles de competitividad y destreza a las de su competencia.

2.2.3.4 Los medios publicitarios

La publicidad es un proceso de comunicacion masivo que busca promover la venta de un
articulo o servicio. El objetivo del anunciante es persuadir al receptor.® Analizando esta
definicion nos damos cuentas que la publicidad es un medio en el cual la comunicacion es

8 http://todopublicidad.wordpress.com/2009/07/06/los-medios-publicitarios/
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el canal esencial tanto para los consumidores como para las empresas, llegando asi a un bien
comun que es la satisfaccion de sus necesidades.

Por otra parte Miguel Angel Bort Mufioz en su libro de Merchandising son dice que los
medios publicitarios son: “los instrumentos utilizados para difundir los mensajes
publicitarios. Dichos mensajes siempre iran dirigidos al publico objetivo teniendo en cuenta
que deben adaptarse a las caracteristicas de cada medio publicitado.”®

Medios convenciones

Medios convencionales también conocidos como medios tradicionales los cuales se
han estado usando para las inserciones publicitarias. A continuacion se detallara los
medios convencionales méas usados por empresas del pais.

Television: Una de las principales ventajas al utilizar este tipo de medio publicitario
es el impacto visual que tiene la empresa con sus consumidores a la vez teniendo una
gran cobertura del mercado, este medio se utiliza principalmente para productos de
amplio consumo masivo.

Radio: La selectividad de audiencia, la accesibilidad de los oyentes a las radios, bajos
costos unitarios y de produccion, oportunidad y flexibilidad geogréafica son las
principales ventajas de hacer publicidad siendo asi el medio méas utilizado por los
usuarios, por otro lado nos encontramos con las desventajas que ya que no da un
impacto visual al consumidor.

Periodicos y revistas: Son medios con un alto nivel de credibilidad, la mayoria de
personas en nuestro pais acostumbras a comprar o revisar este tipo de medios por lo
que la publicidad puede ser mas extensa y precisa.

Publicidad exterior: Son medios que llegan a la vista de todo ciudadano donde se
vaya a difundir la publicidad, se concentran especificamente en lugares publicos. El
mensaje de este tipo de publicidad debe ser sencillo, poco texto y mucha imagen. Los
soportes en que se presentan estos medios son vallas urbanas, mobiliario urbano,
publicidad mévil y publicidad estatica.

Internet: Una de las mas utilizadas en la actualidad por millones de personas ya que
representa una publicidad de bajo costo, que llega de forma personalizado al lector y
en cualquier parte del mundo, a de mas esta se convierte en una oportunidad para las
pequefias empresas, medianas y grandes empresas.

Bort, M. (2004). Merchandising. 1ra edicién. Espafia. Esic, pagina 115
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Tabla No. 1
MEDIOS PUBLICITARIOS CONVENCIONALES PARA UN
PEQUENO ESTABLECIMIENTO
MEDIOS PUBLICITARIO_S CONVENCIONALES A USAR
POR UN PEQUENO ESTABLECIMIENTO
| Television local Revista local
: Radio local Publicidad exterior

Cine Marketing en internet

Periddico local

Fuente: Bort, M. (2004). Merchandising. 1ra edicién. Espafia. Esic, pagina 118

2.3  Marco conceptual

Marketing: El marketing es el mecanismo econdmico y social a través del cual el individuo
y grupos satisfacen sus necesidades y deseos por medio de la creacion y del intercambio entre
si de productos y otras entidades de valor.

Encuesta: Es una técnica o procedimiento de recogida de informacién sobre uno o varios
temas. La informacion obtenida corresponde generalmente a una muestra de la poblacion
investigada, aunque También puede obtenerse de la propia poblacion, cuando el nimero de
personas que la componen es pequefio.!

Estrategia: Arte de dirigir operaciones. Arte, traza para dirigir un asunto.?

Estudio de Mercado: Para Kotler, Bloom y Hayes, "consiste en reunir, planificar, analizar
y comunicar de manera sisteméatica los datos relevantes para la situacion de mercado
especifica que afronta una organizacion"*

Comunicacion Corporativa: En la actualidad, la Comunicacion Corporativa se ha
convertido en uno de los elementos estratégicos mas importantes de las organizaciones para
lograr los objetivos finales que se han propuesto. La expresion “Comunicacion Corporativa”
ha sido utilizada de muchas maneras, y principalmente para denominar la comunicacion de
caracter institucional de una empresa u organizacion. En nuestro caso, este concepto tiene
una significacién mucho més amplia y profunda. Asi, llamaremos Comunicacion Corporativa
a la totalidad de los recursos de comunicacion de los que dispone una organizacion para llegar
efectivamente a sus Publicos. Es decir, la Comunicacion Corporativa de una entidad es todo
lo que la empresa dice sobre si misma.t*

La Comunicacion Comercial: Su objetivo basico es lograr el consumo/uso de los productos
y servicios de la organizacion y la fidelizacion de los consumidores. (Con los consumidores
o personas que influyen en el proceso de compra), con ejemplos como la Publicidad, el
marketing directo, comunicacion en el punto de venta, etc.’®

Imagen Corporativa: La identidad o percepcion de si misma, que una organizacion intenta
proyectar a sus publicos, usualmente mediante publicidad corporativa. 18

©Kotler, P. (2008). Fundamentos de Marketing. 8va edicion. México D.F. Pearson educacidn, pagina 215
Uhttp://lwww.premysa.org/doc/Glosario_Marketing.pdf

12 https://sites.google.com/site/icygnes/glosario-terminos-de-mercadeo-marketing
Bhttp://www.promonegocios.net/mercado/estudios-mercados.html

14 Dr. Paul Capriotti, (1999), Articulo publicado en Reporte C&D- Capacitacion y Desarrollo (Argentina), pp. 30-33
15 Dr. Paul Capriotti, (1999), Articulo publicado en Reporte C&D- Capacitacion y Desarrollo (Argentina), pp. 30-33
16 http://www.bgrupo.com/aulabgrupo/argazkiak/filessGLOSARIO-1.pdf
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Marketing Mix: Estrategia de marketing donde se utilizan las cuatro variables controlables
(4P"s) que una compafiia regula para obtener ventas efectivas de un producto en particular.
Estas variables son: Producto, Precio, Plaza y Promocion.’

Posicionamiento. Positioning: A través de la publicidad, una marca, mensaje, lema o
producto concreto se posiciona en la mente del consumidor haciendo que éste asocie
automaticamente una necesidad concreta con esa marca, mensaje, lema o producto.*®

Target: Segmento del mercado al que se dirige una accién publicitaria o de marketing.
Supone acotar claramente el destinatario y es tan indispensable para la planificacion de una
campafia como puedan serlo el establecimiento de objetivos o la determinacién de la
inversion. Para su definicion se suele recurrir a criterios socioecondémicos (sueldo, clase
social...), sociodemograficos (edad, género, procedencia, estudios...) o psicogréaficos (estilo
de vida, habitos, creencias, filiaciones...) que permiten adecuar el mensaje a su perfil.1°

Investigacion de Mercados: “El disefio, la obtencion, el analisis y la presentacion
sistematicos de datos y descubrimientos pertinentes para una situacién de marketing
especifica que enfrenta la empresa"?°

Plan De Marketing: Es aquella que dice que el plan de méarketing es un documento que
forma parte de la documentacion de de la planificacion estratégica de una empresa. El plan
de marketing sirve para recoger los objetivos y estrategias, ademas de las acciones que van a
ser necesarias realizar para conseguir éstos objetivos.?

Propuesta: Es una oferta o invitacion que alguien dirige a otro o a otros, persiguiendo algin
fin; que puede ser concretar un negocio, una idea, una relacién personal, un proyecto laboral
o educacional, una actividad lidica, etcétera. Ejemplos de propuesta: “me propusieron

integrar el equipo de futbol de mi barrio”, “recibi una propuesta de trabajo interesante” o “me
propuso asociarme para crear una empresa’?2

Fidelizacion: Entendemos por fidelizacion el mantenimiento de relaciones a largo plazo con
los clientes mas rentables de la empresa, obteniendo una alta participacion ensus compras.?®

Precio: Es "(en el sentido mas estricto) la cantidad de dinero que se cobra por un producto o
servicio. En términos mas amplios, el precio es la suma de los valores que los consumidores
dan a cambio de los beneficios de tener o usar el producto o servicio"?*

El Marketing Viral: Es un conjunto de técnicas que hacen uso de medios en Internet tales
como las redes sociales (entre otros) para lograr aumentar las ventas de productos/servicios

Yhttp:/iwww.bgrupo.com/aulabgrupo/argazkiak/files'GLOSARIO-1.pdf
Bhttp://www.bgrupo.com/aulabgrupo/argazkiak/files'GLOSARIO-1.pdf

hitp://www.bgrupo.com/aulabgrupo/argazkiak/files'GLOSARIO-1.pdf

2K otler Philip. (2002).Direccion de Marketing Conceptos Esenciales, 1ra Edicion, Prentice Hall, Pag. 65.
2L http://www.socialetic.com/definicion-de-plan-de-marketing-partes-del-plan-de-marketing.html

22 http://deconceptos.com/ciencias-juridicas/propuesta

28 http://puromercadeo.blogspot.com/2007/05/fidelizacin-de-clientes-i-definiciones.html

2Kotler y Armstrong, (2006), Fundamentos de Marketing, 6ta. Edicion, Prentice Hall, Pag. 353.
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o el posicionamiento de una marca gracias a la propagacion del mensaje en forma
exponencial o viral entre los interesados.?®

2.4 Antecedentes de la empresa

EspaciosOffice, es una empresa joven dedicada a la prestacion de servicios de oficinas
virtuales e infraestructura de oficinas fisicas temporal, semitemporal y permanente. Nace
COMO una respuesta a una necesidad de persona y negocio, creada por Ana Maria F, actual
propietaria y gerente de la empresa. Su funcionamiento comienza en Agosto de 2008 en la
Ciudad de Quito Provincia de Pichincha con su primera oficina ubicada en el edificio Centro
Financiero de la Ciudad, el cual abarca con su ubicacion a todas las mayores instituciones
bancarias y los grandes negocios de la ciudad a un rango de maximo de 20 minutos de
caminata.

Desde un inicio EspaciosOffice fue creado con la idea de levantar un centro de negocios
dinamico y profesional a la vez humano, el cual permita a las empresas tener todos los
servicios de una oficina tradicional a menos costo, tiempo y esfuerzo.

El tiempo sin duda ha sido un buen aliado para la empresa ya que se ha logrado levantar una
sucursal gracias al esfuerzo y experiencia adquirida en estos 6 afios de apertura; el buen trato,
el interés no solo en los negocios, el trato cercano y de calidad que brinda al cliente, las
campafias de publicidad a través de redes sociales que se estdn promocionando
extensivamente en la red, entre otros servicios que ofrecen, esta facilitando a la empresa a
que haya una tendencia de crecimiento potencial, de esta manera llegando a liderar el
mercado en lo que corresponder servicio de prestacion de oficinas virtuales y fisicas
temporalmente.

Actualmente EspaciosOffice estd entrando a su 6 afio de servicio a la Ciudad de Quito con
sus dos locales que estan ubicados en las siguientes direcciones: su matriz esta en la Avenida
Amazonas y Parreira Edificio Centro Financiero, y su sucursal se encuentra en la calle El
comercio y Avenida de los Shirys, Edificio André, que estan prestando sus servicios de
manera permanente a empresas nacionales y extranjeras que han visto este tipo de servicio
como una fuente para extender o abrir mercado a sus empresas.

2.4.1 Mision

% http://www.patrociniointeligente.com/blog/marketing-viral-definicion/
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24.2

2.4.2

2.4.3

Dar a nuestros clientes soluciones ofimaticas a excelente costo y proveyéndoles una
imagen de prestigio y profesionalismo, accesibilidad e infraestructura corporativa,
con Ultima tecnologia y valores ajustados a traves de servicios especializados de

oficina.

Vision

Ser un socio estratégico de nuestros clientes y convertirnos en cinco afios en una

empresa de servicios de oficinas temporales y virtuales referentes a nivel nacional.

Valores

Innovacion
Colaboracion
Servicio
Integridad
Calidad
Responsabilidad

Logo de la empresa
Gréfico No. 01

espacios

Fuente: Empresa EspaciosOffice

16



2.4.4 Slogan

“Nos ocupamos de tu oficina, tu ocupate de tu trabajo”

2.45 Listado de los factores claves de la matriz del macro entorno

Tabla No. 2
Variable

Dimension
Dimension Politico Legal sociocultural Dimensién Tecnoldgica
Licencias Municipales Estatus Social Acceso a Internet
Politicas Gubernamentales | Costumbres Acceso a Redes sociales
Ley de Migracion Cultura Acceso a Telefonia Mavil

Econdmico Religion

Tasa de Inflacion Habito de consumo
PIB Ambiental
Sueldos y Salarios Normas ISO
Tasa de Desempleo Ley del medio Ambiente
Tasa de empleo Plan del Buen vivir

Autor: Fabian Mora Guevara
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Tabla No. 3

DIMENSION POLITICO LEGAL

CODIGO FACTOR COMPORTAMIENTO IMPACTO RESPUESTA
Ds1 Licencias municipales Creciente Inversion en la ciudad Reall_zauon de un p'a'? de
comunicaron con la sociedad.
Inestabilidad de impuestos e Realizacion de promociones
DS2 Ley de Migracién Inestable (Cambio constante) ingresos y salidas de divisas y P
. por temporadas
tasas aeroportuarias
DS3 Politicas Gubernamentales | Inestable (Cambio constante) incertidumbre por parte de los Realizacion c_ie ur_1,plan de
consumidores comunicacion
Tabla No. 4
VARIABLE ECONOMICO
CcODIGO FACTOR COMPORTAMIENTO IMPACTO RESPUESTA
VE1 Tasa de Inflacion Creciente Oportunidad de crecimiento para | Realizacion de planes para las
la empresa empresa
VE2 PIB Creciente Alta inversion de las empresas Realizacion (_je “Y‘,p'a” de
comunicacion
VE3 Sueldos y salarios creciente Inestabilidad para la empresa Realizacion de Promociones
en los servicios
VE4 Tasa de desempleo Decreciente Inestabilidad economica en las Realizacion de promociones
empresas
VES5 Tasa de empleo Creciente Oportunidad de inversion Realizacion de promociones
en planes
Tabla No. 5

18




DIMENSION SOCIOCULTURAL

CODIGO FACTOR COMPORTAMIENTO IMPACTO RESPUESTA
. Alta posibilidad de identificar Aplicacion de un plan de
VDS1 Estatus Social Estable una segmentacion correcta comunicacion
Oportunidad de identificacion de Aplicacion de un plan de
VDS2 Costumbres Estable clientes comunicacion
VDS3 Cultura Creciente No interfiere en las decisiones de | Oportunidad de crecimiento a
la empresa las empresas
VDS4 Religion Creciente No interfiere en las decisiones de | Oportunidad de crecimiento a
la empresa las empresas
VDS5 Habito de consumo Creciente Oportunidad de mejora a la Aplicacion o!e ur?,plan de
empresa comunicacion
Tabla N26
VARIABLE AMBIENTAL
CODIGO FACTOR COMPORTAMIENTO IMPACTO RESPUESTA
VAL Normas 1SO Creciente Oportunidad de mejora a la Aplicacion de mejor calidad
empresa en los servicios
VA2 Ley del medio Ambiente Creciente Oportunidad de mejora a la Realizacion c_JIe un,plan de
empresa comunicacion
VA3 Plan del Buen vivir Creciente Oportunidad de mejora a la Realizacion c_JIe un,plan de
empresa comunicacion
Tabla No. 7
DIMENSION TECNOLOGICA
CODIGO FACTOR COMPORTAMIENTO IMPACTO RESPUESTA
Una comunicacion clara y precisa Aplicacion de estrategias
VT1 Acceso a internet Creciente ; yp comunicacionales con la
en tiempo real .
sociedad
Una comunicacion clara y precisa Aplicacion de estrategias
VT2 Acceso a redes sociales Creciente : yp comunicacionales con la
en tiempo real .
sociedad
Una comunicacion clara y precisa Aplicacion de estrategias
VT3 Acceso a telefonia movil Creciente yp comunicacionales con la

en tiempo real

sociedad
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2.4.6 Ubicacion geografica

La empresa de servicios Espaciosoffice se encuentra ubicada en la Ciudad de Quito,
Provincia de Pichincha, con su matriz en el sector Ifiaquito en las calles Av. Amazonas y
Pereira, con su sucursal en el sector EI Batan en las calles EI comercio EI comercio y Avenida

de los Shirys.

2.4.6.1 Macro localizacion

Gréfico N2 02
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EspaciosOffice es una empresa enfocada en proveer servicios y provision de logistica y
manejo de facilidades de oficina y demés actividades afines y relacionadas como son,
domicilio comercial, espacios de trabajo y reuniones, equipados y preparados para iniciar el
trabajo inmediatamente, a una fraccion del costo de instalacion y operacion de una oficina
tradicional. Con espacios amoblados, equipados y personal para conducir sus negocios de
manera profesional a un costo moderado de acuerdo a su necesidad.

2.4.7 Organigrama

2.4.7.1 Organigrama estructural

Gerencia

------ Asesoria Legal

Contabilidad  }-----

Asistente de Gerencia 1 Asistente de Gerencia 2
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2.4.7.2 Organigrama funcional

negocio,

Gerencia

Coordinara todas las operaiones dentro y fuera de
la empresa, también desarrollard estrategias de
negocios, manejara las ventas y presupuesto de laj
empresa, desarrolla de nuevas oportunidades de
manejara y supervisara al
humano de la empresa, desarrollara politicas vy
procedimientos en la empresa. Seleccionara al
personal idoneo para cada puesto. Administrara
estrategias de inversion y de flujo de caja.
Supervisara y preparara el presupuesto anual.

recurso

Contabilidad

Se contratara un servicio de horas
mensuales, entre sus principales
ffunciones esta el pago de servicios Y
responsabilidades manejo o gestién de

preparara proyecciones de declaraciones

cartera, conciliaciones bancarias, laf*™™=
proyeccion de estados financieros,
informes  contables y financieros,

ributarias, todo esto se reportara a la
erencia general.

Asesoria Legal

Se encargara de la revision de
contratos, se enmarcara a todos los
procesos legales, revisara contratos

del personal.

Asistente de Gerencia 1

Se encargara de la recepcion de
llamadas, como del manejo de
correspondencia, a la ves manejara
controlara todos los equipos de oficina,
ambién se hard cargo de la recepcion y
tencién al cliente, llevara la agenda de
odas las oficinas y sala de reuniones.
upervisara al personal de limpieza
ambién supervisara el manejo de
afeteria y proveerd soporte secretaria
serd soporte para la gerencia general.
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Asistente de Gerencia 2

Se encargara de la recepcién de
lllamadas, como del manejo de
correspondencia, a la ves manejara y
controlara todos los equipos de oficina
ambién se hard cargo de la recepcion y
tencién al cliente, llevara la agenda de
odas las oficinas y sala de reuniones
upervisara al personal de limpieza
ambién supervisara el manejo de
afeteria y proveera soporte secretarial y
era soporte para la gerencia general.




2.4.8 Matriz del analisis FODA de la Empresa Espaciosoffice
Se contemplara un analisis situacional donde se evalUan los factores a nivel interno y externo
de la empresa a traves del analisis FODA y un analisis del microambiente y macro ambiente.

Tabla N2 8

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

Brindar un servicio diferenciado
apoyado con el conocimiento vy
experiencia adquirida.

Los amplios y acogedores espacios de
trabajo.

La ubicacion geogréfica que tiene la
empresa es muy importante para la toma
de decisiones de los clientes.

Retencion de clientes mediante la
satisfaccion de las  necesidades
cambiantes de los clientes mediante la
flexibilidad y adaptacién al cambio

La dindmica de los negocios actuales
requieren respuesta inmediata al cambio
y costos competitivos que apoyen esta
necesidad apoyados en una estructura de
costos bajos.

Realizacion de convenios con empresas
extranjeras que necesiten espacios
eventuales para su apertura en nuestro
pais.

Instituciones publicas y privadas que
necesiten  espacios para realizar
capacitaciones.

La tendencia global hacia la prestacion de
servicios de oficinas virtuales y fisicas
temporales que conducira al desarrollo
de nuevos clientes.

DEBILIDADES

AMENAZAS

Los servicios similares que pueden
ofrecer la competencia

El alto costo de infraestructura y equipos
gue se utiliz6 para la creacion de la
empresa.

El alto costo de tecnologia que utiliza la
empresa para dar un mejor servicio a los
clientes.

Una base de clientes pequefia y no
diversa creando dependencia.

. Gran demanda de edificios y oficinas en

la ciudad de Quito, hasta el punto que los
arriendos bajen y sean competencia
directa para la empresa.

. Riesgo de contratar (prestar servicios)

empresas fantasmas que necesiten un
espacio para poder estafar.

. No poder cubrir la demanda de los

clientes, debido a la falta de espacios de
la empresa.

. Alta necesidad de seleccion de las

empresas y personas que solicitan el
Servicio.

Fuente: La Empresa
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FODA ESTRATEGICO

OPORTUNIDADES

AMENAZAS
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2.4.8.1Foda Estratégico g 2 228 | 58| £2 2
o1 02 03 Al A2 A3
FORTALEZAS
Brindar un servicio diferenciado apoyado con el F1 3 4 4 3 3 3
conocimiento y experiencia adquirida.
Los amplios y acogedores espacios de trabajo. F2 4 5 5 2 3 2
La ubicacion geografica que tiene la empresa es muy importante
. . F3 3 4 5 2 2 2
para la toma de decisiones de los clientes.
SUMAN 10 13 14 7 8 7
DEBILIDADES
Los servicios similares que pueden ofrecer la competencia. D1 3 8 2 8 2 3
El alto costo de infraestructura y equipos que se utilizé para la
. D2 2 3 3 1 2 3
creacion de la empresa.
El alto costo de tecnologia que utiliza la empresa para dar un
; 0 ogia g presa p D3| 3 4 4 2 1 3
mejor servicio a los clientes.
SUMAN 8 10 9 6 5 9
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FOPA o 02 03 Al A2 A3
F1 3 4 4 3 3 3
F2 4 5 5 2 3 2
F3 3 4 5 2 2 2
D1 3 3 2 3 2 3
D2 2 3 3 1 2 3
D3 3 4 4 2 1 3

Fuente: Observacioén Directa.

Elaborado por: Fabian Mora Guevara

2.4.8.2 FODA estratégico desarrollo de estrategias.

1. A través de

FO

estrategias
comunicacionales incrementar las
ventas.

Manejar la publicidad resaltando la
calidad del servicio de la empresa en
puntos estratégicos de la ciudad.
Elaboracion y planificacion de planes
estratégicos.

Armar planes empresariales para
brindar un buen servicio a las
emp