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Resumen Ejecutivo: 

 

ñUna Gran Impresi·n Made in Vi¶aò, a partir de este concepto nace la Empresa Face-It,  

el año 1997 con una propuesta innovadora para el período, que consistía en satisfacer la 

necesidad de comunicación visual de una región que se vislumbraba próspera para el desarrollo 

del negocio publicitario, ya sea por su desarrollo turístico, como también por ser una ciudad 

atractiva para realizar innumerables eventos y motivar interesantes propuestas de inversión tales 

como el boom inmobiliario. 

 

Compuesta de 29 trabajadores, está considerada como una  Pyme. Ofrece a sus clientes 

una gama variada de productos que se agrupan en 5 categorías, las cuales son: Gigantografías 

Digitales, Señaléticas, Estructuras Metálicas y Montajes, Rotulación de Vehículos y Marketing 

Inmobiliario. 

 

Se consideran competidores directos para Face-It a: Nexográfico, Producciones Digitales, 

Trípode, Valck, Gravobal y Stilplot, por otra parte como competidores indirectos se tiene a: LSL 

Impresores, Imprenta Guerra y Staff Creativo.  

 

Durante años la Empresa Face-It ha tenido notables resultados financieros, y además ha 

logrado  entre otras cosas captar como clientes a Empresas grandes de la región, sin embargo su 

gran problema de fondo se provoca por una Informalidad Organizacional, es decir, no existe 

políticas organizacionales definidas, gestión de recursos humanos ni planificación de tareas, etc. 

 

Face-It cuenta con 3 unidades de negocio, las cuales son: ñAgencias Publicitariasò, 

ñEmpresasò y ñDise¶adores y Variosò. Seg¼n el ciclo de vida del Mercado, el sector se encuentra 

en un constante crecimiento, debido a la influencia de la tecnología lo que lo hace ser un sector 

dinámico, y por otro lado, también por la insaciable necesidad de las empresas por posicionarse 

en la mente de sus clientes a través de campañas publicitarias y promociones. En lo que respecta 

a la etapa del ciclo de vida de los productos los posiciona también en una etapa de crecimiento 

provocado por la influencia de la tecnología y la constante aparición de nuevos insumos y 

materiales para su elaboración. 
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Se realizó un análisis sectorial de Porter de donde se pudo concluir la baja atractividad 

del sector, asociado a: Barreras de Entrada y Salida bastante altas, es decir gran inversión en 

activos especializados e infraestructura y la inexistencia de un uso alternativo de éstos mismos, lo 

que impide su reutilización. La gran rivalidad entre competidores, lo que impide un trabajo 

cooperativo, buscando el beneficio común y finalmente el alto poder de negociación de los 

clientes, esto se explica ya que los grandes clientes del sector corresponden a reconocidas 

empresas a las cuales negarles la atención, tendría consecuencias indeseables para los integrantes 

del sector industrial. 

 

En relación a la posición competitiva, Face-It se clasificó en base a 2 variables 

importantes para el sector, tales como: ñGama de Productosò y ñRecursos y Capacidad 

Instaladaò, en donde se aprecia a la empresa en una muy buena posición en relación a las 

empresas del sector. 

 

De las 3 unidades de negocios definidas para Face-It se consideró que tanto las Agencias 

Publicitarias, como las Empresas corresponden a productos estrellas ya que demandan bastante 

inversión y generan bastante efectivo, en el fondo son las líderes del negocio. Por otro lado la 3ra 

unidad de negocio ñDise¶adores y Variosò corresponde a vacas lecheras ya que son el sustento de 

la Empresa y a pesar de tener un crecimiento más lento generan el flujo de efectivo suficiente 

para incluso invertir en otros negocios de la Empresa. 

 

Para decidir la continuidad del negocio, se realizó la matriz Mc Kinsey, en donde se 

clasifica a Face-It, seg¼n ñAtractivo del mercado de la Industriaò y ñPosici·n Competitiva de las 

UENò, luego a ra²z de esto se concluye que se debe continuar invirtiendo en las diferentes 

unidades de negocios que actualmente posee. 

 

 Face-It se enfoca principalmente a las ñagencias publicitariasò, ñempresasò y por ¼ltimo 

ñdise¶adores y personas naturalesò de la quinta regi·n de Valpara²so, Chile, que buscan, a trav®s 

de producciones publicitarias, posicionar la marca y/o publicitar productos. La fijación de precios 

en base al costo de las materias primas, insumos y en función al margen de los beneficios 

deseados. Dentro de sus tácticas de precios tiene considerado ofrecer facilidades de pago a sus 

clientes. Con respecto a la estrategia comunicacional, ésta es sobre los consumidores finales, 
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técnicamente llamada Pull. Cabe destacar el rol fundamental que juegan las relaciones 

públicas dentro de las estrategias publicitarias aplicadas por la empresa ya que dentro de este 

negocio, en donde los requerimientos de los clientes son variados, la relación cliente-empresa 

hace la diferencia. Face-It no cuenta con sucursales, ni distribuidores intermedios por lo que los 

productos se entregan e instalan por ellos mismos. 

 

La Empresa posee una buena liquidez, por lo tanto puede solventar las obligaciones de 

corto plazo sin problemas. En relación al capital de trabajo, éste es siempre positivo lo que 

significa que posee recursos suficientes, para continuar con las operaciones. Respecto a la 

rotación de los activos dan señales que no están siendo bien utilizados en la generación de las 

ventas, luego con respecto a las cuentas por cobrar la empresa es bastante coherente con el sector 

ya que  por dar facilidades de pagos a sus grandes clientes tarda mucho en la exigibilidad de sus 

cuentas por cobrar. La empresa financia en general sus inversiones a través de capital propio a 

excepción de los últimos años en donde se endeudó por sobre el capital. Finalmente con respecto 

a la rentabilidad sobre ventas, activos y patrimonio, se podría concluir que la empresa es bastante 

eficiente en la gestión de todos ellos ya que demuestra buenos ratios de rentabilidad. 

 

La empresa no posee una planificación productiva, ni tiene manejo de existencias, ya que 

está en base a la demanda a medida que se necesite. Se tiene la idea: ñlo que se compra se 

vendeò. Luego el proceso productivo se desarrolla a través de un área de diseño, impresión, 

producción, sellado y para terminar con la estructura y montaje, o bien la entrega de los 

productos.  

 

En general no existe una cultura organizacional definida, por lo tanto no hay un área o una 

persona encargada de gestionar los recursos humanos y por ende no existe aplicación de políticas 

ni estrategias organizacionales, lo que conlleva a una Informalidad Organizacional.  

 

Para determinar los atributos que realmente agregan valor a Face-It se realizó la Cadena 

de Valor, de la cual se desprenden básicamente 4 atributos considerados como importantes: El 

desarrollo de la tecnología, espacio físico, soporte publicitario y relaciones públicas.   

Face-It, posee ventaja competitiva por diferenciación propiamente tal, ésta se sustenta, a 

través de la innovación y el nivel tecnológico. 
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La visión de Face-It  es querer ser la empresa de publicidad y de producciones 

digitales, líder de la Quinta región de Chile, y con participación activa en otras regiones del país, 

manteniendo siempre a sus clientes satisfechos, con el sello de calidad en sus trabajos y la 

estrecha comunicación con éstos. Mientras que la misi·n corporativa es: ñsatisfacer toda 

necesidad de comunicación visual, que ayude tanto a empresas, agencias publicitarias, 

diseñadores y personas naturales, de la Quinta región, a publicitar  sus productos y/o servicios, 

posicionar su marca o imagen corporativa.ò 

 

Se propuso como objetivo corporativo para Face-It, aumentar la utilidad en un 15% al 

2009. Para lograr el objetivo corporativo se han establecido objetivos por unidades de negocios 

los cuales consisten en aumentar las ventas y la productividad en porcentajes que dependerán 

propiamente de la unidad de negocios referida. Se establecerán políticas y planes de acción 

referidos al personal y al inventario de la empresa. 

 

La estrategia básica de desarrollo será por diferenciación, y además serán comunes a todas 

las unidades de negocio. Con respecto las estrategias de crecimiento para las tres unidades de 

negocio serán comunes a través del crecimiento intensivo y la penetración de mercado. 

Finalmente la estrategia competitiva que utilizarán será de líder. 

 

Face-It, en su Plan de Marketing, implantará solamente estrategias tales como nuevos 

descuentos, tácticas de precios y el desarrollo del marketing directo a través del e-mailing, este 

último no implicará gasto alguno ya que el ítem Internet ya esta considerado. Se determinó que 

Face-It no tiene falencias con respecto a su posicionamiento ni al marketing que aplica a los 

consumidores. 

 

Con lo que respecta al Plan de Operaciones, se implementarán estrategias para disminuir 

las mermas por perdida de materiales y manejo de inventario, como por ejemplo la utilización de 

informes semanales de los trabajos realizados sobre todo en el área de impresión y diseño. 

 

El Plan de Recursos Humanos es el que plantea los mayores cambios, esto debido al 

diagnóstico de informalidad organizacional, por lo que se implementará en la organización la 

visión, misión, políticas y valores de la empresa a través de un profesional quien deberá realizar 
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una gestión de recursos humanos, definiendo una descripción de cargos, políticas de 

remuneración, así como también dictará charlas de motivación al personal con la finalidad de 

mejorar el clima dentro de la empresa. Se realizará una encuesta a los trabajadores. 

 

En términos financieros, la empresa ha realizado una buena gestión ya que en el proceso 

de diagnóstico se pudieron observar los buenos índices que reflejaba, ya sea tanto en liquidez, 

rotación, endeudamiento y rentabilidad. Sin embargo, en este ítem se verán reflejadas todas las 

inversiones que se plantearon para poder lograr los objetivos funcionales, así como también los 

efectos que estos conllevan. 
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Introducción:  

 

 En la actualidad, la imagen es fundamental, ya sea a nivel empresarial o bien de manera 

personal. Los prejuicios existen, y es por eso que si una empresa no demuestra a través de imagen 

lo que realmente representa, sencillamente no existe. Es por eso que el posicionamiento a través 

de imágenes ha ganado tanta fuerza durante el último tiempo. 

 Para ello, se debe invertir en una serie de herramientas publicitarias, de manera tal de 

poder transmitir un ñconceptoò, con lo que los clientes puedan sentirse identificados o 

representados. 

 Ahora bien, la pregunta es a quién se debe acudir para obtener aquella herramienta 

publicitaria. Para ello es que existen empresas del rubro del marketing industrial, que se 

denominarían como aquellas empresas que están detrás de elementos publicitarios.  

 Dentro del rubro del marketing industrial encontramos a Face-It, quienes desarrollan una 

serie de elementos visuales publicitarios, abarcando desde el diseño hasta la instalación de 

estructuras que soporten los productos realizados. 

 El presente plan de negocios, pretende indagar en el mundo de las producciones e 

impresiones digitales, principalmente de la empresa Face-It, ahondando en una situación actual 

de la empresa, para luego obtener conclusiones con respecto a ésta, rescatando los puntos fuertes 

y más débiles. Para lograr ello, se deberá estudiar las diferentes estrategias, y a su vez realizar 

diagnósticos de las diferentes áreas que posea la empresa, lo que permitirá destacar las 

actividades que se están realizando de manera correcta, y por otro lado corregir las falencias que 

se puedan encontrar durante la investigación. 
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PRIMERA PARTE: LA EMPRESA 

 

1.- Descripción de la Empresa 

 

Nombre de Fantasía:   FACE-IT 

 

Nombre Legal:    Patricio Camus Urrutia S.A. 

 

Tipo de Sociedad:    Sociedad Anónima Cerrada 

 

RUT:      9.498.214-6 

 

Dirección Comercial:   San Antonio 1322 Esquina 14 ½ Norte (Viña del Mar)  

 

Teléfonos (fax):    032-2696917 / 032-2680094 (Viña del Mar) 

 

Página web:     http://www.face-it.cl 

 

Nombre del propietario:    Sr. Patricio Camus Urrutia, Empresario 

 

Año de Fundación:    1997  

 

Número de trabajadores:  Aproximadamente 29 trabajadores contratados 

 

Tamaño de la Empresa:   PYME 

 

Sector Industrial:    Marketing Industrial y Producciones Digitales 

 

 

 

 

 

 

http://www.face-it.cl/
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2.- Historia de la Empresa 

 

Face-It, remonta sus inicios al año 1997, cuando Patricio Camus (actual dueño de la 

empresa), arrienda un estacionamiento a un amigo en la ciudad de Viña del Mar, para instalar una 

pequeña empresa publicitaria, en donde externalizar los servicios era fundamental para poder 

cumplir con los compromisos pactados. 

Al poco tiempo, y debido a una falta notable de maquinarias, da su primer paso para 

independizarse. Realiza la primera compra: un plotter de corte y un computador. 

Patricio Camus, siempre se caracterizó por ser un amante de los deportes extremos, y éste fue su 

vínculo principal para el crecimiento de Face-It, debido a los múltiples contactos que realizó en 

esas áreas; todo esto sumado a una de las principales características de la empresa, y que se 

mantiene hasta el día de hoy, que es la preocupación por todos los clientes, por más pequeño que 

sean. 

Uno de los hechos que marcó la competitividad de Face-It, fue la introducción de 

empresas capitalinas al mercado viñamarino, lo que obligó a Face-It, durante el año 2004, a 

adquirir nuevas máquinas con tecnología de punta, para abrirse camino en el ambiente de las 

producciones digitales. 

La gran inversión que se hizo en tecnología, permitió que una gran cantidad de solicitud 

de trabajos publicitarios no se realizaran en empresas de Santiago, sino que se quedaran en el 

mercado regional, más precisamente en Face-It. 

Una vez establecidos en la región, empezaron a acaparar la atención de importantes 

clientes, tales como Chilquinta, Esval, Lipigas, Copec, Avansalud, Kamikaze, Heineken, Coca-

Cola, entre otros, y los cuales no eran exclusivamente de la zona. 

Otro punto importantísimo,  que además a marcado la diferencia de Face-It, ha sido el 

gran apoyo que han brindado a las Pymes, a quienes se les otorga una asesoría publicitaria. 

Actualmente, Face-It posee los mismos estándares de calidad que existen en Santiago, 

además con precios muy competitivos, con tecnología de punta y una gran capacidad para hacer 

frente a las exigencias del mercado y así satisfacer sus necesidades. 

Hoy por hoy, Face-It, es la principal empresa de Impresiones y Producciones Digitales de 

la región, destacando la gran tecnología que utiliza en sus producciones, y que han marcado la 

diferencia al momento de la elección de los clientes, a quienes han fidelizado con el tiempo. 
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3.- Estructura Organizacional 
1
 

  FIGURA N°1:  Organigrama FACE-IT  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración de los Autores 

 

                                                           
1
  La Elaboración del Organigrama es tentativa, dado que como no existe un área de RRHH definidas no poseen Organigrama, por lo tanto esta elaborado en base a la 

información otorgada por la propia Empresa y debería responder a un estructura organizacional como la presentada. 

Patricio Camus Urrutia

GERENTE GENERAL - DUEÑO

 

Hugo Ralil

DISEÑO

PRODUCCIÓN

 

ADMINISTRACION Y 

FINANZAS

 

Cristián Farencrock

TALLER Y MONTAJE

 

Oriana Zegers

VENTAS

 

Alexis Martínez

 Encargado 

Máquinas Pequeñas. 

Diseño

Cristián Basualto

 Diseñador

Javier Rebolledo

 Encargado 

Máquinas Antigüas

Ariel Fajardo

Operador Máquinas 

e impresoras. 

Diseño

Aldo Olguín

 Operador Máquinas 

e impresoras. 

Diseño

Alfredo Rioseco

Vendedor Full 

Time 

Eduardo Cornejo

 Vendedor Part 

Time

Osvaldo Nuñez

 

Patricio Pacheco

 

Elder Chapanov

 

Patricio Castillo

Auxiliar Aseo

Johanna Basualto

Compras y Bancos

Paola Villalobos

Facturación y 

Cobranza

SELLADO

 

Claudio Valladares

 

Gonzalo Carreño

 

Ignacio López

 

ADMINISTRATIVOS

 

Sebastián Vinett

Encargado de 

Maestros

Gonzalo Zaragoza

 

Ricardo Carreño

 

 Cristián Valencia

 

Ximena Silva

Encargada 

Entrega Pedidos

 

Fabiola Escobar

Coordinadora 

Producción
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4.- Tipo de Empresa 

 

Face-It, es una empresa con fines de lucro, del tipo Sociedad Anónima Cerrada, que está 

inserta en el rubro del Marketing Industrial, específicamente dedicada al diseño, impresiones 

digitales y producciones  publicitarias.  

El origen del capital es del tipo privado nacional. 

En relación a la magnitud de la empresa, la podemos clasificar en base a 2 características, 

que son el número de trabajadores y por otro lado el nivel de ventas. Los trabajadores ascienden a 

28 contratados (aproximadamente), luego, según esto, sería considerada Pyme; ahora bien, si su 

magnitud estuviese en función de las ventas ésta correspondería a una Pequeña  Empresa
2
. 

 

5.- Productos 

 

Face-It, no posee un portafolio de producto definido, ya que consideran que eso no se 

ajusta a los requerimientos de los clientes, a raíz de lo mismo se intenta ser lo bastante flexible en 

términos de requerimientos para cumplir plenamente con las expectativas del consumidor, Ahora 

bien, sin prejuicio de lo anterior, Face-It cuenta con categorías de productos de las cuales derivan 

infinitos subproductos que son los solicitados por los clientes.  

Las categorías de productos que actualmente posee, son las siguientes: 

 

¶ Gigantografías Digitales 

¶ Señalética 

¶ Estructuras Metálicas y Montaje 

¶ Rotulación de Vehículos 

¶ Marketing Inmobiliario 

 

6.- Competencia 

 

 En lo que respecta a la competencia, Face-It, posee dos tipos de competidores: directos e 

indirectos. Se entenderá por competidor directo, a aquellos que satisfacen la misma necesidad y 

                                                           
2
 Según clasificación de CORFO: 

http://www.economiaynegocios.cl/noticias/pdf/Emprendedores_clasificaciones.pdf. Sábado 30 de Septiembre 

2006 

http://www.economiaynegocios.cl/noticias/pdf/Emprendedores_clasificaciones.pdf
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deseo, a través de productos y/o servicios iguales o similares, mientras que los competidores 

indirectos serán aquellos que satisfacen solamente la misma necesidad. 

Para ello, se clasificarán de la siguiente forma: 

 

Competidores Directos: 

 

¶ Nexográfico: empresa con más de 12 años en el mercado, ubicada en Santiago y 

dedicada a todo tipo de diseño publicitario, dentro de las cuales destaca el diseño de 

páginas web, gigantografías, rotulación de vehículos, asesoría de diseño y merchandising. 

¶ Producciones Digitales: empresa de producciones digitales, con 10 años de 

trayectoria, ubicada en Viña del Mar y Santiago. Dentro de sus servicios se encuentran las 

impresiones digitales, rotulación de vehículos, letreros luminosos y señaléticas. 

¶ Trípode: empresa dedicada a las Producciones Publicitarias, creada en el año 2003 

en la ciudad de Viña del Mar. Dentro de los servicios que ofrece podemos mencionar las 

gigantografías, merchandising, señaléticas, rotulación de vehículos, modulares, displays, 

entre otros. 

¶ Valck: empresa dedicada principalmente a la fotográfica, con 163 años de 

trayectoria en la región de Valparaíso, decidió incorporar a sus servicios la gigantografía, 

asesoría de diseño, elaboración de pendones, entre otros. 

¶ Graboval: empresa ubicada en Valparaíso, dentro de sus servicios y productos se 

encuentran la elaboración de todo tipo de productos autoadhesivos aplicables a cualquier 

superficie, señaléticas en PVC, serigrafía en vidrio, merchandising, estampado e 

impresiones, entre otros. 

¶ Stilplot: empresa dedicada a la gráfica digital, ubicada en Valparaíso. Sus 

principales productos son la imprenta digital que va desde un servicio de anillado hasta la 

elaboración de gigantografías y rotulación de vehículos, desarrollo digital como la 

elaboración de páginas web y el merchandising. 

 

Con respecto a lo anterior, es importante mencionar, que tanto Graboval y Stilplot, son 

Empresas que se encuentran en Valparaíso, y no exactamente en Viña del Mar, sin embargo son 

considerado competidores ya que además de haber una conurbación entre ambas ciudades, en el 
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rubro de la gráfica, las empresas generalmente trabajan en base a cotizaciones y esto no es un 

impedimento para hacerlo. 

 

Competidores Indirectos: 

 

¶ LSL Impresores 

¶ Imprenta Guerra 

¶ Staff Creativo 

 

7.- Mercado Meta 

 

El mercado meta al cual está dirigido Face-It, son entre otros, clientes tales como 

Agencias Publicitarias que trabajan con marcas reconocidas y diseñadores que con su cartera de 

clientes, también le prestan servicios a éstas. Por otro lado, están todas aquellas empresas 

principalmente de la Quinta región, que tengan la necesidad de comunicar gráficamente sus 

productos y/o servicios, así como también potenciar su imagen corporativa a través de 

producciones publicitarias. A pesar de lo anterior, existe un mercado en el cual no se pone mucho 

énfasis, sin embargo es bastante importante como lo son todas las personas naturales, que 

requieran satisfacer necesidades de publicidad gráfica. 

 

8.- Necesidad a Satisfacer  

 

Face-It, satisface principalmente la necesidad de comunicación visual. 

 

9.- Deseo a Cumplir 

 

El deseo a cumplir, corresponden a las distintas herramientas publicitarias,  producciones 

digitales y gráfica de distinta índole, distinguidos siempre por ser bastante rápidos en su 

realización y de muy buena calidad de impresión, tamaño y producción digital. La tecnología 

juega un rol primordial en conseguir estos productos en el tiempo, gran tamaño y la calidad que 

los desarrollan. 
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10.- Atributos d e la Categoría de Producto 

¶ Tecnología: las empresas insertas en este rubro deben tener claro que el soporte 

tecnológico y el tipo de maquinarias utilizadas son de suma relevancia, ya que la gama de 

requerimientos de los clientes es ilimitada. 

¶ Calidad de materias primas: uno de los objetivos de toda empresa es lograr la 

fidelización de sus clientes, por lo que la utilización de materias primas de calidad ayuda 

a que este objetivo se cumpla. 

¶ Relación Precio/ Calidad: esta relación debe existir en la gama de productos que 

ofrezcan este tipo de empresas  

¶ Flexibilidad ante los requerimientos de los clientes: este atributo es fundamental 

en cualquier empresa de publicidad, ya que los trabajos van estrechamente ligados a la 

creatividad. 

¶ Puntualidad: para los clientes, la puntualidad en la entrega de los trabajos es un 

tema relevante, este factor tiene directa relación con la fidelización. 

 

11.- Atributo Determinante  

 

Face-It, destaca de las otras empresas gracias a la calidad de sus trabajos, ya que se 

abastece de materias primas de calidad, las cuales logran productos de alta definición y 

durabilidad. También cuenta con maquinarias de última generación las cuales permiten satisfacer 

las exigencias de los clientes. El cumplimiento de los plazos de entrega es otro atributo que hace 

que el mercado elija a Face-It. Por último, la relación calidad/precio es determinante a la hora de 

tomar la decisión para los clientes, ya que en este caso, están dispuestos a pagar un margen no 

muy grande en comparación a la competencia con tal de tener productos de calidad. 

 

12.- Riesgos del Consumidor 

 

Cuando el consumidor opta por contratar los servicios de Face-It, está expuesto a diversos 

riesgos, los cuales explicamos a continuación. 

¶ Riesgo de pérdida de tiempo: debido a la alta demanda por los productos de Face-

It, podría ocurrir que un cliente no sea atendido de inmediato, o bien, la entrega de los 
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productos sea efectuada con algún desfase de tiempo, por lo que tendría que esperar 

más tiempo de lo pensado. 

¶ Riesgo Funcional: este riesgo es explicado en el momento en que la publicidad no 

cumple la función o el impacto esperado por el cliente. 

¶ Riesgo físico: es el riesgo que corre el cliente en el caso de que algún componente 

de los adhesivos por ejemplo, expela alguna sustancia dañina y provoque malestares. 

 

13.- Implicancia del Producto 

 

En el caso de Face-It, las compras pueden tener dos grados diferentes de implicancia 

dependiendo del producto. Implicancia media, cuando la compra se trata de productos de no 

mucho valor, cantidad ni muchas especificaciones, ya que este trabajo lo puede realizar 

perfectamente la competencia. Implicancia fuerte, cuando se trata de trabajos importantes en 

cantidad, de valores muy elevados y en donde las especificaciones del trabajo son puntuales y 

requieran de tecnología determinada. 

 

14.- Conducta Resolutoria 

 

Se determina que la conducta resolutoria en el caso de clientes de Face-It, es 

mayoritariamente rutinaria, debido a que la mayor proporción de clientes, corresponden a grandes 

empresas que al momento de decidir trabajar con Face-It, ya se han informado con respecto a las 

ofertas del mercado y una vez hecho el primer trabajo usualmente se quedan como clientes 

habituales de la empresa. 

 

SEGUNDA PARTE: DIAGNÓSTICO EXTERNO MEDIATO 

 

15.- Problema Inicial 

 

 Dado a que existen infinidades de problemas en términos de estructura, se ha determinado 

definir el problema inicial, como ñInformalidad Organizacionalò, ya que esto involucra muchos 

problemas de gestión organizacional, tales como inexistencia de un plan de recursos humanos en 

la empresa, incongruencias en los procedimientos y finalmente una demanda insatisfecha entre 

otras. 
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16.- Hechos Relevantes 

 

a) Creación de mercadeo o Marketing (1950), Harvard, Teodore Levitt: se produce un 

vuelco en la forma de ver a las empresas, ya que se comienza a orientar el producto hacia 

el mercado meta y se aplica el marketing masivo a través de los medios de comunicación 

de ese entonces. Éste, es el primer paso para la creación de diversas herramientas para 

posicionar la marca y llegar al consumidor.
3
 

 

b) Llegada de Mall a la Quinta Región (1998): el año 1998, la sociedad Inmobiliaria Mall de 

Viña del Mar, decide construir y desarrollar un centro comercial regional ubicado en la 

ciudad de Viña del Mar. Hoy en día, este lugar es uno de los puntos de compra más 

atractivos y visitados de la región. La misma sociedad que construyo el Mall Marina 

Arauco en Viña del Mar construyó el mall de Calama,  Mall de Curicó y Mall del Centro 

en Concepción. Estos lugares se han transformado en verdaderos polos publicitarios en 

donde es inevitable apreciar las grandes campañas publicitarias que ocupan cada pasillo y 

pared externa de estos centros de encuentro. Por lo anterior, es necesario mencionar que la 

llegada del mall a la región afectó a la industria de producciones digitales en la región, ya 

sea prestando servicios a los mismos, como también a los negocios que vieron la 

competencia mucho más estrecha y quisieron adoptar una postura actualizada y moderna 

a través de la publicidad.
4
 

 

c) Auge inmobiliario Quinta Región (1999-2008): la Quinta región es sumamente atractiva 

tanto para inversionistas inmobiliarios como para personas que quieren adquirir nuevas 

viviendas. En el año 1999 se produjo el gran auge inmobiliario para la región en donde 

solamente en la zona costera se llevaron a cabo 81 proyectos, además se terminaba de 

concretar la aprobación de la última etapa de la actualización del Plan Intercomunal 

Metropolitano que compromete a las comunas de Valparaíso, Viña del Mar, Concón, 

Quintero, Puchuncaví, Quilpué y Villa Alemana; su aprobación dio paso a la construcción 

                                                           
3
 http://www.monografias.com/trabajos20/historia-de-marketing/historia-de-marketing.shtml.San Miguel 8 de 

Febrero del 2005.  
4
 http://www.mallmarinarauco.cl/mall.php.Portal actualizado, Viernes 9 de Mayo del 2008 

http://www.monografias.com/trabajos20/historia-de-marketing/historia-de-marketing.shtml
http://www.mallmarinarauco.cl/mall.php
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de 120 mil nuevas viviendas y la llegada de 500 mil habitantes
5
. La demanda 

inmobiliaria ha sido sostenida hasta la actualidad, la atractividad de la región como una 

región turística llevó a las empresas inmobiliarias, el año 2006, a invertir sobretodo en la 

zona costera de la Quinta Región, siendo Concón la comuna preferida con 23 proyectos 

recibidos, para ser precisos, seguido por Zapallar y Papudo. 
6
  El gran número de 

empresas inmobiliarias que vienen a ofrecer sus innovadores proyectos a la región han 

afectado positivamente a la industria de las producciones publicitarias, ya que la 

competencia entre ellas es reñida y la publicitad es una de sus herramientas fuertes para 

llegar a sus respectivos clientes. 

d) Tratado de libre  comercio Chile- China (2005): tratado firmado bajo la Presidencia de 

Don Ricardo Lagos Escobar. China es el segundo socio comercial de Chile en Asia con 

7.134 millones de US$ y es el primer tratado firmado por la nación oriental con un país 

Latinoamericano. Este tratado trajo consigo grandes beneficios para nuestro país, ya que 

el 92% de las exportaciones entraron con arancel 0% a China y a su vez el 50% de los 

productos orientales que cruzaron la frontera de Chile quedaron desgravados. La llegada 

masiva de productos de bajos costos a Chile, hizo tambalear a muchos sectores de la 

economía ya que para poder competir, tuvieron que bajar los precios llevando a muchos a 

la quiebra. Por otro lado, algunos vieron esta llegada como una oportunidad para hacer 

crecer sus negocios, equipándolos con maquinarias y tecnología. 

 

e) Aumento en la demanda de firmas de diseño (2007): la industria del diseño presentó un 

crecimiento del 10% 
7
 .Esta explosión por el diseño se atribuyó a diversos motivos, el 

primero tiene relación con la cantidad de miles de dólares que ese año la CORFO tenía 

destinados para el ámbito de innovación; segundo, ProChile se encontraba en pleno 

desarrollo de su campaña Imagen País; tercero, las Pymes recibieron apoyo  para 

solucionar sus problemas de fondo para así preocuparse de otros ámbitos, como por 

ejemplo la comunicación, y por último ocurre un hecho generalizado en donde las 

                                                           
5
 http://www.elurbanita.com/index.php?option=com_content&task=view&id=210&Itemid=18, Lunes 29 de 

Noviembre de 1999 
6
 http://www.portalinmobiliario.com/diario/noticia.asp?NoticiaID=4935. Lunes 3 de Julio del 2006 

7
 http://www.diariofinanciero.cl/. Martes 29 de Mayo del 2007   

http://www.elurbanita.com/index.php?option=com_content&task=view&id=210&Itemid=18
http://www.portalinmobiliario.com/diario/noticia.asp?NoticiaID=4935
http://www.diariofinanciero.cl/
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empresas comienzan a observar al diseño como una herramienta que les brindará 

competitividad.  

 

17.- Análisis de Dimensiones 

 

 A lo largo del análisis de dimensiones se hará a modo general en relación a Chile, pero 

destacando de manera importante a la Región de Valparaíso, ya que es ahí donde se ubica Face-

It, y además en donde se encuentran los principales clientes. 

Dimensión Demográfica: 

Chile, comprende un largo territorio ubicado al suroeste de América, limita al norte con 

Perú, al noreste con Bolivia, al este con Argentina, al oeste con el océano Pacífico, y al extremo 

sur con el Paso Drake. Su extensión total es de 4.329 kilómetros, y su ancho alcanza los 440 

kilómetros.
8
 

Chile, se divide políticamente en 14 regiones, además de una región Metropolitana. Por 

otro lado, existen 53 provincias y 346 comunas a lo largo del país. La capital de Chile es Santiago 

de Chile, en donde se concentra más del 38% de la población total del país. En el caso de la 

región de Valparaíso, ésta posee 7 provincias y 38 comunas. 

La población de Chile asciende a 15.116.435, según el último censo realizado el año 

2002. Caber señalar que en el año 2007 se estimó una población de 16.598.074 habitantes. Ahora 

bien, de la misma fuente el 86,6% de la población vive en zonas urbanas, mientras que el 13,4% 

restante vive en zonas rurales. 

En lo que respecta a la distribución por sexo, en Chile, el porcentaje de hombres alcanza 

un 49,27%, mientras que el porcentaje de mujeres asciende a 50,73%. 

La Quinta Región de Valparaíso, tiene una totalidad de 1.539.852 habitantes, y es la 

tercera región más poblada del país, según el censo del año 2002, representando el 10,2% de la 

población. La capital regional es Valparaíso. Ésta posee una superficie total de 16.396 km². Por 

su parte, la tasa de desempleo de la región asciende a 8,5% el trimestre móvil noviembre 2007 ï 

enero 2008.
9
 

                                                           
8
 http://es.wikipedia.org/wiki/Chile. Sábado 10 de Mayo del 2008  

9
 http://www.ine.cl/canales/chile_estadistico/territorio/division_politico_administrativa/pdf/DPA_COMPLETA.pdf. 

Miércoles 12 de Marzo del 2008 

http://es.wikipedia.org/wiki/Chile
http://www.ine.cl/canales/chile_estadistico/territorio/division_politico_administrativa/pdf/DPA_COMPLETA.pdf
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Dimensión Económica:
10

 

Dentro de América Latina, Chile es considerado una de las economías más sólidas por su 

estabilidad constante durante el último tiempo. Han existido diversas crisis a lo largo de la 

historia de Chile. Actualmente y debido a los tratados de libre comercio con grandes potencias, 

han fortalecido el intercambio comercial de Chile con el mundo, logrando múltiples beneficios, 

generando mayor empleabilidad, y a su vez mejorando la balanza comercial de Chile. 

Chile, se caracteriza por la explotación de recursos naturales, y por las exportaciones. 

Ahora bien, la economía de Chile ha pasado en las últimas décadas de ser una economía 

monoexportadora de productos primarios (principalmente Cobre), a un país de rápida 

industrialización, fruto de un crecimiento económico promedio de 7% durante los años 90 (en 

torno al 5% durante 2000 - 07).  

 Un aspecto crítico en la base del crecimiento económico chileno, es su elevada 

dependencia energética del exterior. Los recientes recortes de gas proveniente de la Argentina 

con el consecuente riesgo de racionamiento energético, han agotado esta posibilidad y se ha 

acelerado el impulso al desarrollo de nuevas fuentes energéticas. 

Ahora bien, retomando las cifras duras, el IPC registró en marzo de 2008 una variación 

mensual de 0,8%, acumulando en el primer trimestre del presente año un 1,2%. Asimismo, la 

variación en doce meses equivale a un 8,5%.
11

 

Dentro de las mayores alzas,  estuvieron los sectores de Educación y Recreación con un 

3,7%, Alimentación con un 2,2%, Vestuario con un 0,8% y Salud con un 0,6%.
12

 

La apertura comercial internacional, ha favorecido a la importación de productos de gran 

relevancia en la producción nacional (materias primas). Esto trae consigo beneficios regionales, 

en el sentido que mientras sean menores las barreras para poder desarrollar un negocio, más 

descentralización existirá, por ende, las regiones podrán desarrollarse de mejor forma. De hecho, 

éste punto es importantísimo, debido a que la V Región de Valparaíso no es la excepción, y ha 

desarrollado diversos ámbitos, desde el industrial al turístico de manera considerable. 

Valparaíso posee una ventaja comparativa en relación a otras regiones, debido a su 

función de puerto, esto provoca que diversas industrias se ubiquen en la región; y en el caso del 

rubro del Marketing Industrial, se provocó un aumento sostenido desde el año 2000 a la fecha, 

                                                           
10

 http://es.wikipedia.org/wiki/Econom%C3%ADa_de_Chile. Sábado 10 de Mayo del 2008 
11

 http://www.bcentral.cl/publicaciones/politicas/pdf/ipm012008.pdf Enero del 2008  
12

 http://www.ine.cl/canales/sala_prensa/noticias/2008/abril/not030408.php. Jueves 3 Abril del 2008  

http://es.wikipedia.org/wiki/Econom%C3%ADa_de_Chile
http://www.bcentral.cl/publicaciones/politicas/pdf/ipm012008.pdf
http://www.ine.cl/canales/sala_prensa/noticias/2008/abril/not030408.php
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destacando dentro de ®l la aparici·n de los ñmallsò, y adem§s del impresionante aumento del 

sector inmobiliario, principalmente en la región. 

 

Dimensión Política y Legal: 

 Chile posee un sistema político basado en la democracia republicana. Luego, su 

institucionalidad se divide en tres poderes principalmente:
13

 

¶ Poder Ejecutivo: corresponde al Presidente de la República, quien tiene a su cargo la 

jefatura de Estado y de Gobierno; nombrar ministros (o secretarios de Estado), aplicar las 

leyes y en general, su autoridad se extiende a todo cuanto tiene por objeto la conservación 

del orden público en el interior y la seguridad externa de la República, de acuerdo con la 

Constitución y las leyes.  

¶ Poder Legislativo: corresponde al Congreso Nacional (Parlamento de tipo bicameral, 

compuesto por un Senado y una Cámara de Diputados) y al Presidente de la República, 

actuando como colegisladores; son los encargados de elaborar las leyes.  

¶ Poder Judicial: corresponde al Poder Judicial, o sea, a todos los tribunales de la 

República, ordinarios o especiales, bajo la dirección de la Corte Suprema (las leyes hablan 

de una "superintendencia directiva, correccional y económica" de esta Corte con respecto 

a los demás tribunales; este poder jerárquico es de intensidad variable). Los tribunales son 

los encargados de conocer, juzgar y ejecutar todas aquellas causas que la Constitución y 

las leyes han puesto en la esfera de sus atribuciones.  

 

A pesar de los tres poderes, Chile posee otras instituciones que son independientes, tales 

como el Banco Central de Chile, Consejo de Seguridad Nacional, Tribunal Constitucional, entre 

otros. 

La forma de gobierno es la República presidencial, lo que se traduce, básicamente, en que 

el Presidente de la República es, a la vez, Jefe de Estado y Jefe de Gobierno.
14

 

 

                                                           
13

 http://es.wikipedia.org/wiki/Pol%C3%ADtica_de_Chile. Sábado 10 de Mayo del 2008  
14

 http://es.wikipedia.org/wiki/Pol%C3%ADtica_de_Chile. Sábado 10 de Mayo del 2008 

http://es.wikipedia.org/wiki/Presidente_de_Chile
http://es.wikipedia.org/wiki/Jefe_de_estado
http://es.wikipedia.org/wiki/Jefe_de_gobierno
http://es.wikipedia.org/wiki/Ministerios_de_Estado_de_Chile
http://es.wikipedia.org/wiki/Congreso_Nacional_de_Chile
http://es.wikipedia.org/wiki/Senado_de_Chile
http://es.wikipedia.org/wiki/C%C3%A1mara_de_Diputados_de_Chile
http://es.wikipedia.org/wiki/Presidente_de_Chile
http://es.wikipedia.org/wiki/Legislador
http://es.wikipedia.org/wiki/Poder_Judicial_de_Chile
http://es.wikipedia.org/wiki/Corte_Suprema_de_Chile
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Chile, está dividido políticamente en 15 regiones de norte a sur, las cuales se 

subdividen en provincias y en comunas. El gobierno de cada región reside en el Intendente; a su 

vez, cada provincia está a cargo de un Gobernador.  

Ahora bien, la Región de Valparaíso se ha visto muy beneficiada de la cercanía con la 

capital, Santiago de Chile; ya que se ha incentivado a la inversión en la región. Además del 

beneficio de ser principal puerto del país.  

El ámbito político también ha incidido en la región; de hecho, el poder legislativo está 

instalado ñf²sicamenteò en la zona, estando el Congreso Nacional en la ciudad de Valpara²so. 

En la región de Valparaíso, el actual Intendente de la región es el señor Iván de la Maza 

Maillet, quien está asesorado por el Consejo Regional (compuesto por 28 consejeros regionales).  

Por otro lado, la gobernación de provincias está a cargo de 7 gobernadores, por ende, 1 

para cada provincia. 

 

Dimensión Tecnológica: 

 

ñEl avance de las Tecnologías de la Información y Comunicaciones (TIC) supone que personas 

de todo el mundo se comunican, trabajan, se educan e informan de modo diferente a como se 

hacía hace menos de diez años. Las TIC son piezas fundamentales en el mundo económico y 

empresarial actual, provocan profundos cambios tanto para las empresas como para sus 

empleados y son motor del cambio social, cultural y económico que se está produciendo en la 

actualidad. 

La necesidad de competir en los mercados globales y la consecución de mejoras e 

incrementos en la productividad empresarial pasa por la necesaria adopción de las TIC y, muy 

especialmente, por el desarrollo de instrumentos que permitan estimar el grado de interacción 

entre las nuevas tecnologías y el entorno multidimensional actualò.
15

 

  

En el párrafo anterior, se puede deducir que para el desarrollo constante de las empresas, 

deben existir innovaciones en tecnología, para que puedan subsistir y además satisfacer las 

necesidades de los clientes. Actualmente las tecnologías crecen a niveles impresionantes y esto se 
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debe principalmente a las inversiones que han hecho las grandes empresas de 

telecomunicaciones en Investigación y Desarrollo. 

Un ejemplo, con respecto al uso que se le puede otorgar a las tecnologías en la empresa, 

es tan sencillo como los software computacionales para poder establecer un control de inventario 

actualizado, o bien una relación más directa con los clientes a través de un CRM (Programa 

basado en la administración de la relación con el cliente). 

El gran ñboomò de la tecnolog²a en Chile la marc· la globalizaci·n de Internet, que es una 

de las tecnologías que más ha crecido en los últimos años. De hecho, en muchos aspectos, ha 

logrado sobrepasar a tecnologías tales como la televisión, o los libros. 

Chile, de hecho ha logrado aumentar las conexiones a la red de manera significativa, 

conectando a empresas completas, y ellas por su parte entregando información fundamental para 

algunos sectores de la sociedad. 

De hecho, Chile es el país de Latinoamérica con más aparatos celulares, obviamente 

relacionado con su nivel de población. Los avances en la red, han desarrollado innovadoras 

tecnolog²as, hasta llegar al punto de ser ñinal§mbricasò, o m§s conocida como Wi-Fi, y que se 

puede utilizar como un gran valor agregado para las empresas y sus productos entregados. 

 

Dimensión Social y Cultural: 

 

 El desarrollo económico ha contribuido a generar nuevos puestos de trabajo, además de 

crear nuevos nichos de mercado. En lo que respecta a los problemas de pobreza, actualmente 

existe un 10,5% de pobreza y un 3.2% de indigentes. Existe una disminución notable entre los 

años 2003 y 2006, en el total país, la pobreza disminuyó 5 puntos porcentuales.
16

 

A pesar de buenos resultados en la economía, y además de las cifras que han sido 

favorables en la disminución de la economía, aún existe la mala distribución del ingreso. De 

hecho se nota en el Índice de Desarrollo Económico, en donde Chile ocupa el lugar n° 40 (hasta 

el año 2005), ya que es ahí donde realmente se aprecia el desarrollo per-cápita.
17

 

El sueldo mínimo actualmente en Chile es de $144.000. Con respecto a esa cifra han 

surgido diversas opiniones, y aún está la interrogante de cuál puede llegar a ser el ñSalario £ticoò. 

                                                           
16

 Según Encuesta CASEN 2006 
17

 http://hdr.undp.org/en/media/hdr_20072008_sp_indictables.pdf. Informe Desarrollo Humano 2007-2008 

http://hdr.undp.org/en/media/hdr_20072008_sp_indictables.pdf
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El gobierno, por su parte trata de tomar medidas sociales, invirtiendo en salud, 

educación, etc. En ese sentido, se intenta realizar políticas microeconómicas para mejorar la 

ñestructuraò, y poder avanzar en el camino de ñv²as de desarrolloò en donde se encasilla Chile. 

 

18.- Megatendencias 

 

 Para las empresas, el hecho de dar a conocer su marca e imagen corporativa es 

fundamental, ya que independiente del sector industrial al que pertenezcan, ®stas deben ñexistirò. 

Para ello, las empresas tratan de posicionarse en la mente del consumidor, a través de diversos 

medios. En casi la totalidad del mundo, el método más efectivo es visualmente.  

 Se puede recalcar el papel fundamental que han tenido las empresas publicitarias para tal 

efecto. Por ende, se puede concluir que el nivel de producciones e impresiones digitales para tal 

tarea, ha aumentado considerablemente en los últimos años, y además que han sufrido 

actualizaciones constantes. 

 El crecimiento explosivo que tuvieron las comunicaciones ha sido considerada una de las 

principales megatendencias en el sector del marketing industrial, ya que todo lo que sirva de 

apoyo para comunicar y posicionar una marca será fundamental.  

 Otra megatendencia que afecta al rubro del marketing industrial son las tecnologías. Esto 

se ve claramente reflejado al momento de comparar el sector en la actualidad y hace 10 años atrás 

(que precisamente es el tiempo que posee Face-It en el mercado), en donde se ven cambios 

notables en las tecnologías utilizadas, y que es un punto fundamental, ya que en las producciones 

digitales, siempre estarán liderando empresas que inviertan en nuevas tecnologías, así mejorarán 

la calidad de los productos constantemente, y es lo que los clientes buscan al momento de elegir 

cierta empresa para realizar sus producciones e impresiones. 

 El factor temporal también es considerado una megatendencia, ya que las empresas toman 

medidas publicitarias de un momento a otro, y además requieren trabajos inmediatos, por efectos 

de competitividad del mercado; por ende, el hecho de tener buena tecnología, aporta a realizar 

trabajos más eficientes y eficaces en el menor tiempo posible. 

El surgimiento de puntos de ventas de autoservicio, ha significado una megatendencia 

bastante interesante para el sector, ya que tanto empresas del retail, como farmacias, 

supermercados han ido invirtiendo mucho más en publicidad, para influir así de manera mucho 
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más directa y focalizada sobre sus potenciales clientes, evitando así utilizar otras 

herramientas de promoción. 

Ahora bien, en las megatendencias se puede recalcar el hecho de querer vender imagen, 

para obtener utilidades a futuro. De hecho, much²simas marcas han apostado a ñvenderò una 

imagen al cliente para otorgarle ñestatusò (por lo general se da en la industria textil y automotriz). 

Para ello, han invertido en comunicar visualmente al cliente lo que pueden lograr si es que optan 

por consumir tal producto. 

 

TERCERA PARTE: DIAGNÓSTICO EXTERNO INMEDIATO 

 

19.- Unidades de Negocio  

 

Con respecto a la amplia gama de productos y/o servicios que Face-It ofrece, se han 

detectado las siguientes unidades de Negocios a definir: 

 

Unidad de Negocio: ñAGENCIAS PUBLICITARIASò 

 

¶ Funciones: satisface necesidades de comunicación gráfica, ya sea para fortalecimiento de 

marcas, posicionamiento, publicidades varias, entre las cuales se considera al Marketing 

Inmobiliario y al Marketing Político 

¶ Tecnologías: corresponden a todas las herramientas publicitarias que se señalan en las 

categorías de producto tales como gigantografías digitales, señalética, estructuras 

metálicas y montaje, rotulación de vehículos y marketing inmobiliario, que finalmente se 

ajustan a los requerimientos de cada cliente. 

¶ Grupo de Consumidores: corresponden a todas aquellas Agencias que se dediquen a la 

asesoría de diseño y publicidad de otras empresas,  que requieran diseños y producciones 

digitales terminadas.  

 

 

Unidad de Negocio: ñEMPRESASò 

 

¶ Funciones: satisface necesidades de comunicación gráfica, ya sea para fortalecimiento de 

marcas, posicionamiento, publicidades varias, entre las cuales se considera al Marketing 

Inmobiliario y al Marketing Político. 
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¶ Tecnologías: corresponden a todas las herramientas publicitarias que se señalan en las 

categorías de producto tales como gigantografías digitales, señalética, estructuras 

metálicas y montaje, rotulación de vehículos y marketing inmobiliario, que finalmente se 

ajustan a los requerimientos de cada cliente. 

¶ Grupo de Consumidores: corresponden a todas aquellas Organizaciones quienes 

directamente contratan los servicios de diseños y/o producciones digitales. 

 

Unidad de Negocio: ñDISEÑADORES y VARIOSò 

 

¶ Funciones: satisface necesidades de comunicación gráfica, ya sea para fortalecimiento de 

marcas, posicionamiento, publicidad varias, entre las cuales se considera al Marketing 

Inmobiliario y al Marketing Político. 

¶ Tecnologías: corresponden a todas las herramientas publicitarias que se señalan en las 

categorías de producto tales como gigantografías digitales, señalética, estructuras 

metálicas y montaje, rotulación de vehículos y marketing inmobiliario, que finalmente se 

ajustan a los requerimientos de cada cliente. 

¶ Grupo de Consumidores: corresponden a todos aquellos diseñadores que poseen su 

propia cartera de clientes como también a todas las personas naturales que necesiten 

realizar diseños y/o producciones digitales.  

 

20.- Etapa del Ciclo de Vida del Mercado 

 

El sector de Marketing Industrial, principalmente el de impresiones y producciones 

digitales, está en una etapa de crecimiento, y esto se da fundamentalmente por el aumento de la 

necesidad de comunicar visualmente una marca, o bien la de posicionarse en la mente del 

consumidor. 

Hoy por hoy, vemos que la publicidad tradicional ha quedado atrás, y que cada vez están 

apareciendo nuevas tendencias al momento de comunicar algo; por ejemplo la rotulación de 

vehículos que distinguen a las flotas de las empresas, o bien las gigantografías que adornan la 

ciudad, en donde la entidad que acapara más miradas, probablemente obtenga más beneficios. 

Por otro lado, las innovaciones en los diseños, y la utilización de recursos productivos de 

mejor calidad, provocan una constante inversión en el rubro, lo que hace que el ciclo de vida del 
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mercado sea un constante ñcrecimientoò, por ende, se clasificar§ en aquella secci·n del ciclo 

de vida al sector del marketing industrial. 

 

 FIGURA N°2: Ciclo de vida del Mercado 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

21.- Etapa del Ciclo de Vida del Producto 

 

 Dentro de los productos que ofrece Face-It, distinguimos diversas categorías. Cada una de 

ellas se va renovando según las necesidades de los clientes, y es por eso que se puede relacionar 

directamente con el mercado, ya que mientras existan nuevas exigencias del mercado, van a ir 

renovándose las categorías del producto, estableciendo el ciclo de vida en un constante 

ñcrecimientoò; ahora bien, si los productos no se fueran actualizando constantemente, podríamos 

hablar de un paso hacia otra etapa del ciclo de vida. 

 El mismo factor determinante de las empresas por querer comunicar visualmente sus 

marcas, o bien sus características, ha provocado que las categorías de productos no sean 

limitadas, estableciendo una amplia gama dentro de ellas, y en donde hay una importante 

influencia de los clientes al momento de solicitar un producto, con características específicas, o 

bien detalles personalizados. 
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 Todos los factores mencionados con anterioridad, establecen a Face-It con sus 

productos en una etapa de ñcrecimientoò, y es importante se¶alar que es un ñconstante 

crecimientoò, debido a las innovaciones y las nuevas tecnolog²as adoptadas. 

 

FIGURA N°3: Ciclo de vida del Producto 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

22.- Atractividad del Sector Industrial  

 

Fuerza 1: ñRivalidad entre Competidores Actualesò 

 

¶ Número de Competidores con similares capacidades y recursos: en éste sector, existen 

una gran cantidad de Empresas que pueden ofrecer similares productos, satisfaciendo la 

misma necesidad,  la diferencia está en que no poseen la misma capacidad ni recursos 

para hacerlo, lo que finalmente influye en su calidad y en el cumplimiento de las 

expectativas de los clientes 

 

¶ Tasa de Crecimiento de la demanda del Sector: la tasa de crecimiento de la demanda del 

Sector es bastante rápida, todo esto asociado, a la constante necesidad de los negocios por 
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hacer nuevas promociones y publicidad, tanto en ñmallsò, propios puntos de ventas y 

en eventos públicos tales como maratones, campañas políticas, fiestas, etc. Además algo 

bastante influyente es el auge que ha tenido el sector inmobiliario y su necesidad de 

publicidad y marketing en la región. 

 

¶ Costos Fijos y/o de Almacenamiento: los costos fijos del sector son altos, debido a lo que 

involucra la alta inversión de las maquinarias y la infraestructura para llevar a cabo las 

operaciones, hay que mencionar que es un sector que está sustentado principalmente por 

tecnología y para sobrevivir hay que invertir. 

 

¶ Grado de diferenciación del producto y/o lealtad de marca: en este sector el grado de 

diferenciación y/o lealtad de marca es alto, debido a que los requerimientos de los clientes 

son bastantes diversos, y con estándares de calidad bastante estrictos, luego, al satisfacer 

las expectativas de los consumidores, éstos premian con su fidelidad y lealtad de marca. 

 

¶ Costos de Cambio: en este sector, prima bastante la calidad de los productos, su duración 

y material, luego el costo de cambio es alto, con respecto a los precios la diferencia es 

considerable, la calidad de los productos  hace determinante la demanda de estos. 

 

 

¶ Barreras de Salida 

- Activos Especializados: En este sector, se requieren activos bastantes especializados, 

para realizar los productos y dar una buena calidad a éstos.  

- Costos de Salida: Son altos, debido a que al ser un sector tan especializado, los activos, 

no tienen un uso alternativo para otros sectores. 

- Barreras Emocionales o Ignorancia: Debido a la forma de cómo se gestó el negocio, no 

existen, además casualmente no se posee una tradición familiar de por medio, lo que 

facilita más la desvinculación con el negocio en cualquier momento 

- Restricciones Gubernamentales: Prácticamente no existen tantas regulaciones en el 

sector, a pesar de la alta toxicidad de sus materias primas y de las estrictas normas 

laborales.  
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- Interrelaciones Estratégicas: No existen interrelaciones estratégicas, más bien una 

alta rivalidad, lo que desencadena una baja atractividad del sector  

Las barreras de salida en general son Altas, por lo que se podría decir que la rivalidad es 

alta y la atractividad baja  

 

¶ Competidores con Objetivos, Estrategias o Intereses por lograr el Éxito  

Tanto los objetivos como las estrategias o Intereses por lograr el éxito de cada integrante 

del sector son bastante similares, pero cada uno de ellos pone énfasis es sus fortalezas de 

manera de poder captar una mayor proporción del mercado. 

 

Como comentario de la Primera Fuerza,òRivalidad entre competidores Actualesò se 

podría decir que el Sector posee muchos Competidores, sin embargo, una rápida tasa de 

crecimiento de la demanda, generalmente involucra altos costos fijos que dificulta la fácil salida 

del sector para ingresar a otros, en relación a los productos son bastante diferenciados y los costos 

de cambio son tan altos que existe una lealtad con las Empresas del sector. Finalmente se puede 

decir que existe una alta rivalidad que concluye en una baja atractividad del sector.   

 

Fuerza 2: ñAmenaza de Nuevos Ingresosò 

¶ Barreras de Entrada  

- Economías de Escala: en el sector Industrial de Face-It no se puede trabajar con 

economías de escala, debido a que la variedad de trabajos son bastantes amplios y no 

estandarizados lo que no permite aumentar la producción de algún producto en particular 

para así disminuir su costo de producción unitario, por lo tanto no se consideran 

economías de escala.  

- Diferenciación y/o Lealtad de Marca: la diferenciación y/o lealtad de marca es alta, todo 

esto se debe a la especialización de los productos, ya que los estándares de calidad exigido 

por los clientes son bastantes estrictos, luego, al cumplir plenamente con las expectativas 

de éstos, retribuyen a la Empresa con su fidelidad y lealtad de marca. 

- Costos de Cambio: dado que el sector es algo estricto con la calidad de los productos y/o 

servicios que solicitan, generalmente exigen calidad en la elaboración y en las materias 
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primas utilizadas, luego el costo de cambio es alto, si bien es cierto, con respecto a los 

precios la diferencia es notable, los clientes tienen la seguridad de lo que están pagando. 

 - Requisitos de Capital: en este sector en particular los requisitos de capital son bastantes 

elevados, debido a la inversión que éste involucra, ya sea en activos fijos, principalmente 

maquinaria especializada, como en infraestructura para operar. 

 - Acceso a Canales de Distribución: la distribución en el sector se considera fácil debido 

a que es directa, ya sea a través de clientes intermedios que representan grandes marcas, 

como las propias organizaciones y personas naturales que soliciten algún producto de 

Face-It.  

- Desventajas en Costos: en este sentido, el sector posee muchas desventajas en costo, 

dado que tanto la máquinas como las materias primas son bastantes específicas y 

patentadas, con respecto a la localización, están bastantes ocupados los lugares que reúnan 

todas las condiciones óptimas de producción, por otro lado la curva de aprendizaje 

favorece a la Empresas ya que les permite ser más efectivas en sus operaciones. 

- Políticas Gubernamentales: este sector tiene la facilidad de ser bastante flexible en 

términos de políticas gubernamentales no restrictivas, a pesar de la toxicidad de las 

materias primas  y las buenas prácticas laborales que implica. 

 

¶ Reacción Esperada de Competidores 

- Tasa de Crecimiento del Sector: se considera que la tasa de crecimiento del sector es 

alta, debido al auge que ha tenido la publicidad visual, en los diferentes ámbitos, ya sea a 

través de promociones de eventos públicos, fiestas, etc. Incluso es interesante el 

crecimiento del marketing inmobiliario y político que permite aún más un crecimiento del 

sector. 

- Historia: las principales características del sector, es que está asociado a la tecnología 

por lo tanto esto incentiva o reactiva al sector a estar en constante investigación y 

desarrollo, ya que la empresa que no se adapte a la constante competencia por tener mejor 

tecnología será expulsada del sector, por lo tanto se considera que la historia reactiva. 

- Recursos Financieros en las Empresas Actuales: en general las empresas del sector al 

cual pertenece Face-It poseen abundantes recursos financieros, ya que deben ser capaces 
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de soportar y producir los grandes pedidos solicitados por sus clientes, esto les da 

confianza y seguridad a los clientes.  

- Barreras de Salida: en virtud de que el sector es bastante tecnologizado y especializado, 

la inversión tanto en activos fijos, tales como maquinaria e infraestructura, hace que el 

negocio no sea fácilmente reciclable, por ende eleva bastante las barreras de salida del 

sector. 

Como comentario de la 2da Fuerza, se podría decir que en el sector se observa una baja 

amenaza de nuevos ingresos al sector, esto se debe por una parte a que tanto las barreras de 

entrada como las barreras de salida son bastante altas y por otro lado la capacidad de reacción que 

tienen el resto de los integrantes del sector es bastante alto, todo esto hace que la amenaza sea 

baja hace que la atractividad del sector industrial sea alta. 

 

Fuerza 3: ñAmenaza de Sustitutos Cercanosò 

 

¶ Disponibilidad de sustitutos cercanos: en este sector se da mucho la competencia, por 

ende existe la disponibilidad de sustitutos cercanos, la diferencia está en que la calidad de 

materias primas y producción de estos sustitutos cercanos no está plenamente probada. 

¶ Tendencia al Mejoramiento de la relación calidad/precio de los sustitutos: nuevamente las 

características del sector hacen que la inversión en nuevas tecnologías para la producción 

sean imprescindibles, esto lleva a un claro mejoramiento de la relación calidad precio. 

¶ Costos de Cambio: el sector determina que los costos de cambios son altos, debido, a que 

se compite mucho por calidad y capacidad de los integrantes, por ende quien tenga mayor 

tecnología y mejores materias primas tendrá mayor calidad de productos, y esto en el 

sector es primordial. 

¶ Agresividad y recursos de los productores sustitutos: para sobrevivir en este sector, se 

requiere de agresividad y una cantidad de recursos considerables, sin embargo 

actualmente la tecnología y los recursos hacen la diferencia en conseguir una 

participación de mercado. 

¶ Lealtad de marca de productos del Sector: la Calidad de los productos y la inversión en 

tecnología de las empresas del sector, hace que los clientes tengan fidelidad y lealtad con 
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algunas marcas en particular, generalmente los clientes en mayor proporción son 

rutinarios. 

 

Es importante mencionar como comentario de la Fuerza 3, que a pesar de que existe una 

amplia variedad de tecnologías que satisfacen la misma necesidad, como lo son los sustitutos 

cercanos, aún en el sector prima la calidad de la materias primas y de los productos, por lo tanto 

no serán fácilmente sustituibles, y esto hace que existan gran fidelidad de los clientes con ciertas 

marcas, luego de esto se puede decir que la amenaza de sustitutos cercanos es alta y la 

atractividad del sector es baja. 

 

Fuerza 4: ñPoder de Negociaci·n de los Proveedoresò 

 

¶ Concentración de Proveedores: en este sector generalmente dependiendo de la materia 

prima se tienen varios o muy pocos, sin embargo se considera que la concentración de 

proveedores es menor ya que para asegurar el aprovisionamiento no se puede contar con 

un solo proveedor. 

¶ Importancia del Insumo para la Empresa: como se ha mencionado el sector es muy 

sensible a la calidad de los productos, luego la importancia del Insumo para la Empresa es 

sumamente Alta. 

¶ Disponibilidad de Sustituto para el Insumo: en el sector, las empresas velan porque los 

insumos esenciales de los productos sean de la mejor calidad, sin embargo, existen 

muchos sustitutos, pero se estaría poniendo en riesgo la calidad de éstos. 

¶ Costos de Cambios para los proveedores: en el sector generalmente, se da una fidelidad en 

términos de relación entre empresa/proveedor, por lo tanto cuando una empresa de 

prestigio y con altas demandas de insumos no es abastecida por su proveedor, los costos 

de cambio de éstos son altísimos. 

¶ Importancia del Sector para los Proveedores: es un sector bastante dinámico en donde los 

proveedores deben estar bastante pendiente de los cambios del sector, ya que esto influye 

directamente con la prosperidad del negocio de éstos, por lo tanto la importancia del 

sector para los proveedores es bastante alta. 
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¶ Posibilidad de Integración hacia atrás por parte de las Empresas del Sector: se cree 

que dada la amplia variedad de insumos y la especificación de éstos, existe una muy baja 

posibilidad de integración hacia atrás. 

¶ Probabilidad de Integración hacia adelante por parte de los proveedores: el sector, es 

bastante especializado en términos de creación intelectual, y aplicación de técnicas 

gráficas, por lo que la probabilidad de integración hacia adelante por parte de los 

proveedores es bastante baja. 

 

Finalmente, el comentario de la 4ta Fuerza, se puede deducir, que en el sector, el poder de 

negociación de los proveedores con respecto a algunos insumos bastantes específicos es alto, 

pero en general como se cuenta con algunos insumos más genéricos que pueden ser 

aprovisionados por diferentes proveedores lo que hace que el poder de negociación sea bajo y la 

atractividad del sector sea alta. 

 

Fuerza 5: ñPoder de Negociaci·n de los Clientes y/o Distribuidoresò 

 

¶ Concentración de clientes que compran volúmenes importantes: en el sector generalmente 

se da que existe una mayor concentración de clientes que demandan volúmenes 

importantes, por lo que el poder de negociación de los Clientes es alto. 

¶ Importancia del Producto para quien lo adquiere: la importancia es alta para quien 

adquiere el producto, ya que existen exigencias claras por parte de los clientes, y además 

un recelo de la calidad de materias primas y productos por parte del sector. 

¶  Disponibilidad de sustitutos para el producto: en el sector existe una alta disponibilidad 

de sustitutos para los productos, pero se sacrificaría la calidad del mismo. 

¶ Costos de cambio para el cliente: son bastante altos en términos de calidad, ya que a pesar 

de que existen diferencias notables en términos de precios, la durabilidad y calidad de los 

productos priman en el sector. 

¶ Diferenciación del producto: es bastante alta la diferenciación en el sector, ya que a pesar 

de que los productos son bastantes similares y satisfacen una misma función, la tecnología 

y las materias primas utilizadas en la elaboración de los productos hacen la diferencia. 
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¶ Posibilidad de Integración hacia adelante por parte de las empresas del sector: existe 

una alta posibilidad cierta de que las empresas se integren hacia adelante a través de hacer 

productos y servicios más integrales, tales como agencias publicitarias, de diseño, etc. 

¶ Posibilidad de integración hacia atrás por parte de los compradores: en este sector debido 

a la inversión y el tecnicismo que éste implica, la posibilidad de integración hacia atrás 

por parte de los compradores es baja. 

 

Como comentario de la 5ta Fuerza, que tiene relación con el poder de negociación de los 

clientes, cabe mencionar que una gran proporción de los clientes, son frecuentes  y corresponden 

a grandes empresas y agencias publicitarias que demandan bastantes productos, por lo que no 

atenderlos sería muy costoso, por lo tanto se podría decir que tiene un gran poder de negociación 

que hace que la atractividad del sector sea baja. 

Para concluir con el Análisis Sectorial de Porter, se podría decir que existen muchos 

factores en contra que hacen que el sector sea poco atractivo, tales como barreras tanto de entrada 

como salida altas, gran rivalidad entre competidores, lo cual se considera un error ya que si 

existiera mayor cooperación de los participantes sería más provechoso para todos, además el 

poder de negociación de los clientes es bastante alto lo que provoca finalmente una baja 

atractividad del sector industrial 

 

23.- Barreras del Sector Industrial 

 

Dentro de los sectores industriales existen 2 tipos de barreras: entrada y salida.  Para el 

rubro del marketing industrial, se verán reflejadas de la siguiente forma: 

 

¶ Barreras de Entrada: en el sector de las impresiones y producciones digitales, los 

requerimientos de capital son muy elevados, ya que se consideran inversiones en activos 

fijos, que en este caso serán máquinas muy especializadas. Es por eso que el grado de 

diferenciación será elevado también, ya que las inversiones realizadas marcarán la 

diferencia al momento de elegir una empresa de la industria. Por ende, las barreras de 

entrada del sector industrial serán ALTAS. 
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¶ Barreras de Salida: en el sector, los costos de salir son muy altos, y esto es debido a 

la depreciación que afecta a los activos fijos, que en este caso serían las máquinas 

especializadas, y que debido a las nuevas tecnologías y la innovación en la producción, 

irán reduciendo su valor residual. De hecho, al momento de salir del sector, los activos 

fijos deberán ser destinados a empresas del mismo rubro (por su nivel de especialización), 

y como la tecnología va cambiando día a día, los costos de realizar dicha operación serán 

altos. Por ende, las barreras de salida del sector industrial serán ALTAS. 

 

FIGURA N° 4: ñAnálisis de Barreras de Entrada y Salidaò 
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24.- Mapas de Posiciones Competitivas 

 

FIGURA NÁ 5: ñMapas de Posiciones Competitivasò 

 

 

 

  

  

 

 

 

 

 

 

 

                                                                                                                               

 

 

 

 

En el Mapa de Posiciones Competitivas, fueron consideradas las variables no 

correlacionadas ñGama de Productosò en el eje vertical y ñRecursos y Capacidad Instaladaò en el 

eje horizontal. La decisión de tomar estas variables se debió a que mediante la observación en 

terrero de los competidores, pudimos constatar que algunos de estos tienes variedad de productos 

pero estos no son elaborados dentro de sus propias instalaciones, si no que son producidos por 

otra empresa, las cuales en su mayoría son del mismo rubro y están en el mismo sector industrial.  

 

Como resultado, se puede observar 4 posiciones diferentes: 

 

¶ Posición 1: empresas que poseen una gama de productos variados, pero sus 

recursos y capacidad instalada son menores. Cabe destacar que la empresa ñTrípodeò se 

encuentra cerca de esta posición, lo que la hace distinta a las empresas que se encuentran 
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en esta posición, y es que tanto sus recursos, como su capacidad instalada es 

notoriamente menor, ya que algunos trabajos mayores los hace a través de otra empresa. 

¶ Posición 2: esta situación es la ideal para las empresas de producciones digitales 

publicitarias ya que poseen una gran gama de productos para ofrecer y además tienen una 

capacidad instalada que les permite satisfacer los requerimientos de sus clientes y los 

recursos  necesarios para realizar una campaña publicitaria importante en cantidad, 

calidad y costo. 

¶ Posición 3: de la competencia directa que tiene Face-It, ñValckò es la única 

empresa que su portafolio de productos digitales es reducido y por ende su capacidad 

instalada y recursos también es más bajo. Lo anterior se explica mencionando que el 

negocio de ñValckò es la fotografía y esta nueva unidad de negocio es relativamente 

nueva. 

¶ Posición 4: en esta situación competitiva se encuentra Face-It, junto con su 

competidor más fuerte que es ñProducciones Digitalesò. Ambas empresas poseen un 

portafolio de productos relativamente parecido y es en la segunda variable en donde se 

produce una pequeña diferencia, ya que Face-It posee recursos y una capacidad instalada 

mayor que ñProducciones Digitalesò, gracias a sus maquinarias con tecnología más 

avanzada y de mejor calidad. 

 

CUARTA PARTE : DIAGNÓSTICO INTERNO 

 

 

25.-Matriz BCG : 

 

Las Unidades de Negocios definidas para Face-It, son las que a continuación se analizan 

según la matriz BCG: 

 

¶ Unidad de Negocio : AGENCIAS PUBLICITARIAS  

 

Se considera que las ñAgencias Publicitariasò están dentro de los productos estrellas, ya que 

son uno de los líderes del negocio y generan gran cantidad de efectivo, debido a que cuentan con 

una amplia cartera de grandes clientes, para los cuales solicitan servicios de Face-It, sin embargo 

a veces es necesario solventarlas, para que no pierdan su participación relativa del mercado, 
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FIGURA NÁ 6: ñUnidad de Negocio Agencias Publicitariasò 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

¶ Unidad de Negocio: EMPRESAS 

 

Con respecto a las ñEmpresasò, al igual que las ñAgencias Publicitariasò, son consideradas 

como estrellas debido a que también son líderes del negocio, y generan la mayor proporción de 

los ingresos de efectivo a la Empresa, claro que también es donde se invierte la mayor parte de él,  

para así mantener una buena participación relativa del mercado.  

 

FIGURA NÁ 7: ñUnidad de Negocio Empresasò 
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¶ Unidad de Negocio: DISEÑADORES y VARIOS 

 

Se considera que la Unidad de Negocio ñDiseñadores y Variosò corresponden a la vaca 

lechera  de Face-It, ya que a pesar de que no se invierte mucho dinero ni gestión en ellos, de 

todas formas generan un flujo constante de dinero, que permite muchas veces financiar otros 

negocios de la misma empresa. 

 

FIGURA NÁ 8: ñUnidad de Negocio Dise¶adores y Variosò 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

26.- Matriz Mc Kinsey:  

 

1. Atractivos del Mercado de la Industria 

Para el análisis la industria de las Producciones e Impresiones Digitales se asignarán los 

siguientes factores considerados relevantes para el sector: 

 

¶ Precios: dentro del rubro, los precios son relativamente parejos y estables. De hecho, 

debido a los TLC con países asiáticos, los costos de materias primas han disminuido 

considerablemente, conllevando a que los precios, por ende se vean disminuidos en cierto 

porcentaje. 
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¶ Nivel Tecnológico: es primordial en el sector el nivel de la tecnología usada en las 

producciones, ya que el grado de inversión que exista en ese ámbito, será determinante en 

el cliente a la hora de tomar una decisión con respecto al lugar de producción, ya que la 

tecnología se representa en mejor calidad de los productos. 

 

¶ Crecimiento del Mercado: el mercado en donde está enfocado Face-It, ha aumentado con 

el tiempo, y además se ha mantenido constante, ya que las necesidades y las inversiones 

en el rubro han ido aumentando a la par. 

 

2.- Posición Competitiva de las Unidades Estratégicas de Negocio 

 

Para el análisis de la posición competitiva de las UEN, que incluye a las tres unidades de 

negocio de Face-It, se asignarán los siguientes factores relevantes para el sector: 

 

¶ Participación en el Mercado: la participación que tiene Face-It en el mercado es 

importantísima, ya que se puede observar que para la UEN, ésta es alta. 

 

¶ Calidad del Producto: es primordial la calidad que percibe el cliente en las 

producciones e impresiones digitales, y es determinante para que los clientes se fidelicen 

con la empresa. 

 

¶ Variedad de Productos: la gama de productos de Face-It tiene la particularidad de 

ser pequeña, pero al indagar en profundidad, se observa que poseen un sinnúmero de 

productos, y además la particularidad de crear productos según las exigencias del 

consumidor. 

 

¶ Imagen de Marca: la imagen que se obtiene en el rubro del marketing industrial es 

muy poca, ya que lo que se percibe por parte de consumidores finales es el producto en sí, 

y no la marca Face-It, pero claramente los clientes intermedios son los que aprecian la 

calidad de los productos y del servicio otorgado por Face-It. 
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TABLA NÁ 1: ñTabla de Valoraciónò 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

FIGURA N° 9: ñMatriz Mc Kinseyò 
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Dentro del análisis de la Matriz Mc Kinsey, la UEN está ubicada en una posición 

bastante favorable, lo que se traduce en una oportunidad de invertir dentro de la misma empresa 

en las diferentes unidades de negocio. En este ámbito se logró una puntuación de 4,06, 

destacando los factores de calidad de los productos y variedad de productos. Por otro lado, el 

atractivo del mercado de la industria está en un nivel medio-alto, de lo que se deduce que también 

está en una situación favorable para la inversión. En este ámbito, se logró una puntuación de 

3,65, destacando el factor de nivel tecnológico de manera muy significativa, lo que explica por 

qué es tan importante la inversión en tecnología, y además cómo puede ser un factor 

determinante dentro de las decisiones que tomen los clientes. En ambos ámbitos, se concluye que 

se debe invertir en las unidades de negocio dentro de la misma empresa. 

 

27.- Diagnóstico de Marketing 

 

El diagnóstico de Marketing se desarrollará en dos partes, primero enfatizando en las 

herramientas estratégicas del área (marketing estratégico) y luego desarrollando el cómo la 

empresa llega a su mercado meta (marketing operativo). Cabe mencionar que esta área no existe 

como tal dentro de la estructura de Face-It, pero sí se desarrolla de forma implícita, con algunos 

vacíos que se señalarán a continuación: 

a) Marketing Estratégico: 

  a.1) Microsegmentación: se toman los siguientes factores, 

¶  Factor Geográfico: Face-It se enfoca principalmente a las ñagencias publicitariasò, 

ñempresasò y por ¼ltimo ñdise¶adores y personas naturalesò de la quinta regi·n.  

¶ Factor Demográfico: personas naturales mayores de 18 años o personas jurídicas. 

¶ Factor Conductual: buscan, a través de producciones publicitarias, posicionar la 

marca o publicitar productos. 

a.2) Posicionamiento: el posicionamiento que está llevando a cabo Face-It es de una 

empresa confiable y segura, esto gracias al tipo de materiales que utiliza y al grado de tecnología 

que cuentan, además de la atención personalizada que realizan a sus clientes. 

 

b) Marketing Operacional: 

b.1) Producto: la gama de productos que ofrece Face-It es tan amplia como la imaginación 

y la combinación de materiales lo permita, por lo que no se cuenta con un número definido. 
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A pesar de lo anterior, se han desarrollado categorías de productos las cuales son: 

gigantografía digital, rotulación de vehículos, señaléticas, estructuras metálicas y marketing 

inmobiliario. 

 

¶ Beneficio Central: satisfacer la necesidad de comunicación visual de los clientes, con 

productos de calidad y un adecuado servicio. 

¶ Producto Básico: Face-It ofrece todo tipo de impresiones de producciones digitales. 

¶ Producto Ampliado: el cliente tiene la posibilidad de ver y revisar sus diseños con una 

persona especializada (diseñador) antes de ser impresos, así podrá realizar los cambios 

necesarios para que pueda reflejar lo que quiera el consumidor, además si es necesario se 

lleva a cabo la completa  instalación.  

 

b.2) Precio 

¶ Determinación de precios: el método que utilizan para fijar los precios es en relación a los 

costos de las materias primas e insumos y en base a un margen de beneficios deseados. 

¶ Precio de venta: cabe mencionar que existe una lista de precios de venta definida para el 

público en general, salvo para las Agencias de Publicidad ya que éstas compran las 

producciones publicitarias y las venden a las empresas que se lo solicitan, por lo que para 

ellas el precio es un tanto más bajo. 

¶ Tácticas de precios: Face-It utiliza dos tácticas de precio, la primera se determina según la 

unidad métrica, en este caso según la cantidad de metros cuadrados; la segunda es el 

crédito que se ofrece, en general es a 30 días, aunque los vendedores afirman que esta 

situación dependerá del cliente, explicando que a los clientes nuevos y/o pequeños no se 

les ofrece esta táctica, ya que existe la posibilidad de no cumplimiento del pago. También 

afirman que existe una negociación con las empresas grandes, llámese éstas las que sus 

compras suman varios millones, ya que estas poseen sus propias formas de pago es decir 

30, 60 ó 90 días. 

¶ Descuentos: Face-It no cuenta con descuentos definidos a nivel empresa para ser 

aplicados, sino que éstos van a depender del vendedor y del tipo de cliente. Los 

vendedores tienen claro que no pueden bajar los precios más allá de un piso establecido. 

En base a lo anterior, el descuento más utilizado por los vendedores es el descuento 
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cuantitativo, es decir ésta va variando en función a las cantidades de metros 

compradas en un mismo pedido. 

b.3) Comunicación 

¶ Estrategia comunicacional: según lo observado Face-It utiliza la estrategia Pull, sobre los 

consumidores finales a través de  la publicidad que aplica. 

¶ Publicidad: las únicas herramientas publicitarias que maneja Face-It es su página web, en 

donde se da a conocer como empresa, además muestra de manera visual sus servicios, 

también realiza publicidad exterior en el local y en la rotulación de sus vehículos. 

¶ Marketing Directo: Face-It, realiza marketing directo a destinatarios desconocidos, 

utilizando como medio a Internet con su página web. También utiliza el marketing directo 

a destinatarios conocidos realizando llamadas telefónicas a algunos clientes con los que 

mantiene el contacto, ya que son clientes que realizan grandes pedidos anuales. 

¶ Fuerza de Venta: Face-It cuenta oficialmente con 2 vendedores, cada uno maneja una 

cartera de clientes, por lo que están estructurados en base a ellos. Anexo a lo anterior, 

cabe mencionar que el dueño de la empresa cuenta con una cartera de clientes manejada 

exclusivamente por él, por lo que el trato y atención personalizada es de suma relevancia 

en este negocio. 

 

¶ Patrocinio: Face-It no realiza patrocinios 

¶ Relaciones Públicas: en Face-It no existe una persona encargada de las relaciones 

públicas, a pesar de aquello es sumamente importante la relación que existe entre la 

empresa y los consumidores objetivo, por lo que esta labor la realizan indirectamente los 

vendedores y el dueño. Estos se preocupan constantemente de la comunicación con los 

clientes y el trato cercano, para esto realizan llamadas para corroborar la satisfacción del 

servicio o para ofrecer otros nuevos. Cabe destacar que lo anterior se lleva a cabo cuando 

los clientes son habituales o clientes importantes en monto comprado. 

¶ Promoción de Venta: en este punto, Face-It actúa dependiendo del tipo de cliente, según 

esto le aplica descuentos o muestras. Se aplica el reembolso de lo pagado en el caso en 

que una de las producciones haya presentado algún tipo de desperfecto y/o no cumpla con 

los requerimientos solicitados.  
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¶ Identidad Corporativa: el mensaje permanente que transmite Face-It es de una 

empresa moderna y actual, esto a través de su nombre, logotipo, isotipo,, los colores que 

utiliza y el sonido característico de la página web. 

¶ Imagen corporativa: la imagen que tiene el público potencial sobre Face-It es de una de 

las empresa de publicidad digital más importantes de la Quinta Región.  

¶ Nuevos Medios: Face-It utiliza, como nuevos medios, las páginas amarillas. 

 

b.4) Distribución: 

¶ Tipo de Distribución: Face-It entrega sus productos en forma directa, no utiliza 

intermediarios. 

¶ Propiedad del canal de distribución: el canal de distribución de Face-It es propio, ya que 

se encargan de entregar e instalar los productos. 

¶ Longitud del canal: la longitud del canal de distribución es directo, no existen 

intermediarios. 

¶ Amplitud del canal: se considera exclusiva la amplitud del canal de distribución ya que 

existe un solo local en donde los clientes pueden adquirir los diversos productos. 

¶ Ubicación: el terreno en donde se ubica actualmente Face-It es relativamente nuevo. Se 

decidió comprar un terreno lejos del sector residencial por las molestias tanto acústicas 

como de flujo de personas y vehículos que pudiese causar, junto con lo anterior se pensó 

en un terrero grande y espacioso para la construcción del galpón, talleres, 

estacionamientos y oficinas. 

¶ Merchandising: Face-It se ha preocupado del diseño exterior del establecimiento, cuenta 

con una fachada muy llamativa gracias a las técnicas publicitarias que utilizan, como por 

ejemplo gigantografías tanto en el frontis como en la entrada al estacionamiento y galpón, 

así como también una entrada principal de vidrio en donde se puede apreciar trabajos en 

adhesivos en tamaño natural de personas de la misma empresa trabajando lo que produce 

un impacto visual a los transeúntes. Cuenta con una amplia e iluminada sala de ventas, la 

cual no está actualmente en funcionamiento, pero cuenta con algunas muestras de los 

productos que realiza Face-It. 
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   b.5) Investigación y Desarrollo: el dueño de Face-It y algunos empleados como 

diseñadores se encuentran constantemente en proceso de búsqueda y abiertos a aceptar nuevas 

tendencias, técnicas y/o tecnologías  aplicables al rubro de las producciones publicitarias. Esto no 

implica que realicen estudios de investigación. 

   b.6) Ventas y Post-ventas: las ventas se potencian a través de las relaciones públicas, de la 

página web en donde muestra fotografías de trabajos hechos a empresas conocidas a nivel 

nacional, regional y a través de las modalidades de pago. Face-It, realiza ventas directas y 

personales, debido a la diversidad de los productos y a los requerimientos de cada cliente. No 

tiene la opción de venta o la realización de un pedido a través de su página en Internet. 

 

 Face-It, cuenta con un servicio post-venta, el cual consiste en responder a los clientes en 

el caso en que el producto final no concuerde con todos los requerimientos aceptados antes de la 

impresión entre él y el diseñador o se haya realizado una mala instalación. 

 

28.- Diagnóstico de Producción/Servucción
18

: 

 

Insumos y Proveedores: 

Los proveedores e insumos más importantes para Face-It son: 

¶ MICROGEO S.A* : telas normales, Telas PVC, Adhesivos. 

¶ DPG (Distribuidores Productos Gráficos)* : telas, Adhesivos 

¶ GMS Productos Gráficos Ltda.* : telas ñControltacò 

¶ SF CHILE S.A.* : telas y Adhesivos 

¶ DIBCO S.A.:* telas 

¶ PROINDECOR**: adhesivos pequeños y Materiales de Rotulación, tornillos, paletas, 

cuchillos especiales. 

¶ GASMAR*: porta pendones 

¶ SOCIEDAD COMERCIAL MENDOZA y PIAZZE LTDA**: ojetillos para pendones. 

¶ NORGLAS*: acrílicos 

                                                           
18

 Hay que distinguir cuáles proveedores son de Santiago y de Viña del Mar. Santiago posee *; mientras que Viña 

del Mar posee **. 
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¶ SERVICINTAS Y PRODUCTOS (Distribuidor de Productos Industriales)**: 

materiales 3M, en donde se destacan cintas, doble contacto, etc.) 

¶ IMPORTACIONES Y EXPORTACIONES SAUSALITO LTDA**: telas, Adhesivos, tintas 

para máquinas pequeñas (Kodak); Metamark. 

¶ FIGUEROA PAIVA LTDA**: pinturas  

¶ BARRACAS JANSSEN LTDA**: fierros 

¶ RUDI CARMONA VARGAS (Barraca Fierros)**: fierros 

¶ HOJALATERÍA ADRIANE**: latas, placas metálicas. 

¶ DIPROIND (Artículos de ferretería)**: pernos, Herramientas, Solventes, Mangueras, 

Tarugos, Tornillos. 

¶ COMERCIAL E INVERSIONES GLP CHILE LTDA**: artículos Eléctricos (Neón, 

Ballats, partidores, cables, regletas, tubos fluorescentes) 

¶ CHILE IMPRESOS LTDA*: tintas exclusivas máquinas Yeti 

 

Maquinarias:  

Dentro de las distintas áreas de Face-It, existen diversas máquinas a utilizar, que se 

detallan a continuación: 

 

Área Producción: 

¶ Máquinas (3) para impresión industrial a gran resolución modelo Yeti. Con un máximo de 

3,20 mts, y con un máx. de 300 dpi (puntos por pulgada). Exclusivas para papel, diversas 

telas normales, PVC, Adhesivos, Adhesivos PVC, Highflex, Malla mesh. Utilizan tintas 

solventadas (duraderas en el tiempo, resistentes al agua y a exteriores). Para altas 

producciones industriales. 

¶ Máquina (1) marca Yeti. Con un máximo de impresión de 1,80 mts. De excelente calidad 

de impresión, con un máximo de 1200 dpi. Exclusiva para telas, telas PVC, Adhesivos 

PVC. Con capacidad para imprimir sustratos rígidos, tales como Foamboards (planchas 

rígidas). Para altas producciones Industriales. 

¶ Plotter de Corte, marca Roland, con un máximo de 1.20 mts. Exclusiva para cortar 

distintos tipos de adhesivos y telas. 
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¶ Máquina de corte e impresión, marca Roland, de alta definición. Utiliza tintas eco 

solventadas (menos duración). Exclusiva para tamaños de adhesivos pequeños (etiquetas). 

¶ Máquina de impresión marca Kodak, de alta definición, con un máximo de 3600 dpi. Sólo 

para impresiones de interiores. Utiliza tinta al agua. Exclusiva para impresión de papeles 

(normales, fotográficos, etc.) 

 

Área Diseño: 

 

Dentro del área diseño, se utilizan 2 tipos de computadores: PC
19

 y Macintosh. 

Los PC, son armados y además son utilizados con diversos softwares de diseño (Corel, 

Freehand, Photoshop, Illustrator, además de softwares que vienen con las máquinas de 

impresión). Los PC son encargados de enviar archivos directamente a las máquinas del área 

producción. En el área diseño se cuenta con cinco de ellos. 

Los Macintosh, son utilizados exclusivamente para el diseño, y no envían archivos; están 

dotados con diversos softwares de diseño. En el área de diseño hay tres de ellos. 

 

Área  de Sellado: 

 

Dentro del área se encuentran 2 máquinas selladoras, encargadas de sellar todo tipo de 

telas (pendones, telas PVC). Se encargan de poner ojetillos, porta pendones, cierres. Las 

máquinas sellan un máximo de 1 metro de ancho (sellando por tramos). Es bueno señalar que los 

adhesivos tienen otro tipo de terminaciones, que por lo general son a nivel manual, por ende se 

utilizan instrumentos de corte más sencillos. (Guillotinas, tijeras, cuchillos, etc.) 

 

Área Estructura y Montaje e instalación: 

 

En el área de estructura y montaje, existen diversas máquinas, pero en general se utilizan 

herramientas de ferretería, barracas y de tornería. 

 El área está dotada de: 

¶ Soldadoras 
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 PC: Personal Computer (computadores armados con plataforma Windows). Computadores armados, entiéndase 

como hechos a pedido y medida según exigencias del usuario. 
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¶ Generadores 

¶ Taladros para metal. Brocas metálicas 

¶ Tornillos (diversos tamaños). 

¶ Herramientas en general para estructuras metálicas (martillos, destornilladores, alicates) 

¶ Escaleras de gran tamaño (éstas son utilizadas con una máquina elevadora, con un carro 

denominada ñYennyò). 

  

Descripción etapas del proceso de producción/servucción: 

 

 La empresa trabaja de Lunes a Viernes en horario de 09:00 am ï 14:00 pm en la primera 

jornada, mientras que en la tarde desde las 15:00 pm ï 19:00 pm. 

 Es importante señalar que los diseñadores poseen diversos horarios, y que hay 3 turnos, 

los cuales se van intercambiando semanalmente. Los turnos oscilan de la siguiente forma: 

1. 08:00 am ï 16:00 pm 

2. 16:00 pm ï 00:00 am 

3. 00:00 am ï 08:00 am 

Los horarios estipulados se justifican debido a que las máquinas no paran su 

funcionamiento, y para los pedidos más grandes, se utiliza la noche para realizarlos. 

Ahora bien, se señalarán 2 tipos de procesos: el productivo y el de recepción de materias 

primas. 

Dentro del proceso productivo, se puede desglosar de la siguiente forma: 

¶ Éste comienza con la venta del producto. Por lo general se realiza en la misma empresa, o 

bien a través de los vendedores designados, quienes visitan directamente al cliente, 

ofreciendo los distintos productos.
20

 

¶ Una vez aceptado el pedido, se recepciona el archivo en algún formato visual, y que sea 

compatible con los softwares que utiliza la empresa (Corel, freehand, illustrator, 

photoshop, etc.). Aquella recepción la realiza el departamento de diseño.  

¶ Una vez realizado el tratamiento exclusivo, según los requerimientos del cliente, se envía 

el archivo a los PC conectados directamente con las máquinas de impresión. Éstas están 
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 [ŀ ŜƳǇǊŜǎŀΣ ŀŎǘǳŀƭƳŜƴǘŜ Ŝǎǘł ŀǊƳŀƴŘƻ ǳƴ άǎƘƻǿǊƻƻƳέ ŘŜƴǘǊƻ ŘŜ ƭŀ ƳƛǎƳŀ Ŝmpresa, de tal modo que se 

observen algunos productos terminados, y además realizados con diversas materias primas. 
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cargadas con tintas, y además con los papeles, telas o adhesivos requeridos con 

anterioridad. 

¶ Luego de realizada la impresión, dependiendo de las materias primas utilizadas serán 

enviadas al área de sellado, de estructura o bien directamente entregadas al cliente. 

 Luego, la recepción de materias primas se realiza en el área de estructura y montaje y 

armado
21

, en donde se distribuirán a la bodega, o bien a las distintas áreas especializadas. 

 

¶ Los materiales son recepcionados en el área de estructura, montaje y armado. 

¶ Se revisan los materiales y se separan según su necesidad de utilización inmediata. Es 

decir, si se utilizarán pronto, se destinan a diversas áreas, pero si serán utilizadas muy 

posteriormente, éstas son destinadas a bodega. 

¶ Se despachan a cada área las materias primas: tintas y telas al área producción, 

herramientas y fierros al área de estructura y montaje; papeles e insumos varios al área de 

diseño. 

Cabe destacar que las compras de materias primas más utilizadas se realizan cada 2 

semanas, destacando en ellas las telas, tintas, tintas PVC. Por otro lado, en lo que respecta a otras 

materias primas, éstas se compran según las necesidades que aparecen, por ende, serán con un 

manejo de inventarios críticos. Esto significa que no existe una política de manejo de inventario 

establecida. 
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 Por un asunto de espacio físico, la recepción de materias primas se realiza en el área de montaje. 
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FIGURA N° 10: ñPrimer Piso Face-It, Dise¶os e Impresionesò y  ñSegundo Piso Face-It, Sellado 

y Terminacionesò 
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FIGURA N° 11: ñPrimer Piso Taller y Patio de Instalaci·n y Rotulaci·nò 
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29.- Diagnóstico de Finanzas 

 

Ante todo, para realizar el Diagnóstico Financiero se vaciaron todos los datos de los 

Estados Financieros de los años 2005, 2006 y 2007 en las siguientes Estructuras Patrimoniales de 

la Empresa. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


