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Resumen ejecutivo

Trome se dedica principalmente a la generacion de contenidos periodisticos
orientados al publico del sector popular; posee una credibilidad conseguida a través de los
afios y es el diario de mayor circulacién en el pais; ademas forma parte del portafolio de
diarios del Grupo EI Comercio.

Actualmente compite en la industria de medios de comunicacion, teniendo como
rubros principales la inversion publicitaria y presencia en prensa escrita. El Plan Estratégico
para Trome ha tomado como horizonte el afio 2024, en éste se establecen los objetivos y
estrategias requeridas para alcanzar el liderazgo como un diario de generacion de contenidos
informativos para el sector popular en el pais.

En la investigacion se estan planteando 7 objetivos de largo plazo y 24 objetivos de
corto plazo, los cuales tienen por objetivo cumplir la vision propuesta para Trome; para ello
se han planteado 9 estrategias retenidas y 8 estrategias de contingencia. La implementacion de
este plan estratégico busca que Trome se convierta en lider en los sectores en donde la
competencia lo supera actualmente y establezca operaciones en un ambiente multimedia para
maximizar el alcance de la comunicacion.

El presente plan estratégico ha sido desarrollado empleando el Modelo Secuencial del
Proceso Estratégico de D’ Alessio (2008), en el cual se ha desarrollado un andlisis interno y
externo, y como resultado se ha identificado que existe una oportunidad para la versién digital
de Trome para crecer ofreciendo contenido multimedia, asimismo el crecimiento cada vez
menos concentrado en Lima, hace importante orientar esfuerzos al crecimiento en provincias
aplicando estrategias que apunten al desarrollo de productos y la diferenciacion para sostener
y mejorar el posicionamiento de Trome, llegando a ser el lider en ventas y lectoria en lima'y

provincias, y aumentando su participacion dentro el sector digital.



i
Abstract

Trome is mainly engaged in the generation of news content aimed at the popular
public sector; It has a credibility achieved through the years and is the largest newspaper in
the country; also part of the Group's portfolio of daily EI Comercio.

Currently competes in the media industry, with the main items advertising investment
and presence in print media. The Strategic Plan has taken Trome horizon 2024, in this one the
objectives and strategies required to achieve leadership as daily news content generations for
the popular sector in the country are set.

In research they are considering long-term objectives 7 and 24 short-term objectives,
which aim to fulfill the vision proposed Trome; This has been raised nine retained strategies
and 8 contingency strategies. The implementation of this strategic plan Trome seeks to
become a leader in sectors where competition it currently exceeds and set operations in a
multimedia environment to maximize communication range.

This strategic plan has been developed using the sequential model of the Strategic
Process D'Alessio (2008), which has developed an internal and external analysis, and as a
result has identified that there is an opportunity for the digital version of Trome to grow by
offering multimedia content, growth also increasingly concentrated in Lima, made important
efforts to target growth in provinces implementing strategies aimed at product development
and differentiation to sustain and improve the positioning of Trome, becoming the leader in
sales and readership in Lima and provinces, and increasing their participation in the digital

sector.
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El Proceso Estratégico: Una Vision General

El proceso estratégico cuenta con un conjunto de actividades que se desarrollan de
manera secuencial con la finalidad de que una organizacion pueda proyectarse al futuro y
alcance la vision establecida. Este consta de tres etapas, (a) formulacidn, que es la etapa de
planeamiento propiamente dicha y en la que se procurara encontrar las estrategias que
Ilevaran a la organizacion de la situacion actual a la situacion futura deseada; (b)
implementacidn, en la cual se ejecutaran las estrategias retenidas en la primera etapa, siendo
esta la etapa mas complicada por lo rigurosa; y (c) evaluacion y control, cuyas actividades se
efectuaran de manera permanente durante todo el proceso para monitorear las etapas
secuenciales y, finalmente, los Objetivos de Largo Plazo (OLP) y los Objetivos de Corto
Plazo (OCP). Cabe resaltar que el proceso estratégico se caracteriza por ser interactivo, ya que
participan muchas personas en él, e iterativo, en tanto genera una retroalimentacion constante.
El plan estratégico desarrollado en el presente documento fue elaborado en funcion al Modelo
Secuencial del Proceso Estratégico.

El modelo comienza con el analisis de la situacion actual, seguida por el
establecimiento de la visién, la mision, los valores, y el cddigo de ética; estos cuatro
componentes guian y norman el accionar de la organizacion. Luego, se desarrolla la
evaluacion externa con la finalidad de determinar la influencia del entorno en la organizacion
que se estudia y analizar la industria global a través del analisis del entorno PESTE (Fuerzas
Politicas, Econdmicas, Sociales, Tecnoldgicas, y Ecolégicas). De dicho analisis se deriva la
Matriz de Evaluacion de Factores Externos (MEFE), la cual permite conocer el impacto del
entorno determinado en base a las oportunidades que podrian beneficiar a la organizacion, las
amenazas que deben evitarse, y como la organizacion esta actuando sobre estos factores. Del
analisis PESTE y de los Competidores se deriva la evaluacion de la Organizacion con relacion

a sus Competidores, de la cual se desprenden las matrices de Perfil Competitivo (MPC) y de
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Perfil de Referencia (MPR). De este modo, la evaluacion externa permite identificar las
oportunidades y amenazas clave, la situacion de los competidores y los factores criticos de
éxito en el sector industrial, facilitando a los planeadores el inicio del proceso que los guiara a
la formulacion de estrategias que permitan sacar ventaja de las oportunidades, evitar y/o
reducir el impacto de las amenazas, conocer los factores clave que les permita tener éxito en
el sector industrial, y superar a la competencia.

Posteriormente, se desarrolla la evaluacion interna, la cual se encuentra orientada a la
definicion de estrategias que permitan capitalizar las fortalezas y neutralizar las debilidades,
de modo que se construyan ventajas competitivas a partir de la identificacion de las
competencias distintivas. Para ello se lleva a cabo el anélisis interno AMOFHIT
(Administracion y Gerencia, Marketing y Ventas, Operaciones Productivas y de Servicios e
Infraestructura, Finanzas y Contabilidad, Recursos Humanos y Cultura, Informatica y
Comunicaciones, y Tecnologia), del cual surge la Matriz de Evaluacion de Factores Internos
(MEFI). Esta matriz permite evaluar las principales fortalezas y debilidades de las areas
funcionales de una organizacion, asi como también identificar y evaluar las relaciones entre
dichas areas. Un analisis exhaustivo externo e interno es requerido y es crucial para continuar

con mayores probabilidades de éxito el proceso.

r FORMULACION / PLANEAMIENTO 1 " IMPLEMENTACION / DIRECCION'
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Figura 0. Modelo secuencial del proceso estratégico. Tomado de “El Proceso Estratégico: Un
Enfoque de Gerencia” por F.A.D’Alessio. 2008. México D.F.: Pearson.
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En la siguiente etapa del proceso se determinan los Intereses de la Organizacion, es
decir, los fines supremos que la organizacion intenta alcanzar para tener éxito global en los
mercados en los que compite. De ellos se deriva la Matriz de Intereses de la Organizacion
(MIO), y basados en la vision se establecen los OLP. Estos son los resultados que la
organizacion espera alcanzar. Cabe destacar que la “sumatoria” de los OLP llevaria a alcanzar
la vision, y de la “sumatoria” de los OCP resultaria el logro de cada OLP.

Las matrices presentadas, MEFE, MEFI, MPC, y MIO, constituyen insumos
fundamentales que favoreceran la calidad del proceso estratégico. La fase final de la
formulacidn estratégica viene dada por la eleccion de estrategias, la cual representa el Proceso
Estratégico en si mismo. En esta etapa se generan estrategias a través del emparejamiento y
combinacion de las fortalezas, debilidades, oportunidades, amenazas, y los resultados de los
analisis previos usando como herramientas cinco matrices (a) la Matriz de Fortalezas,
Oportunidades Debilidades, y Amenazas (MFODA); (b) la Matriz de Posicionamiento
Estratégico y Evaluacién de la Accion (MPEYEA); (c) la Matriz del Boston Consulting
Group (MBCG); (d) la Matriz Interna-Externa (MIE); y (e) la Matriz de la Gran Estrategia
(MGE).

De estas matrices resultan una serie de estrategias de integracion, intensivas, de
diversificacion, y defensivas que son escogidas con la Matriz de Decision Estratégica (MDE),
siendo especificas y no alternativas, y cuyo atractivo se determina en la Matriz Cuantitativa
del Planeamiento Estratégico (MCPE). Por ultimo, se desarrollan las matrices de Rumelt y de
Etica, para culminar con las estrategias retenidas y de contingencia. En base a esa seleccion se
elabora la Matriz de Estrategias con relacion a los OLP, la cual sirve para verificar si con las
estrategias retenidas se podran alcanzar los OLP, y la Matriz de Posibilidades de los
Competidores que ayuda a determinar qué tanto estos competidores seran capaces de hacerle

frente a las estrategias retenidas por la organizacion. La integracion de la intuicion con el
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analisis se hace indispensable durante esta etapa, ya que favorece a la seleccion de las
estrategias.

Después de haber formulado el plan estratégico que permita alcanzar la proyeccion
futura de la organizacion, se ponen en marcha los lineamientos estratégicos identificados y se
efectlan las estrategias retenidas por la organizacién dando lugar a la Implementacion
Estratégica. Esta consiste basicamente en convertir los planes estratégicos en acciones y,
posteriormente, en resultados. Cabe destacar que “una formulacion exitosa no garantiza una
implementacidn exitosa puesto que ésta ultima es mas dificil de llevarse a cabo y conlleva el
riesgo de no llegar a ejecutarse” (D’ Alessio, 2008, p. 373). Durante esta etapa se definen los
OCP y los recursos asignados a cada uno de ellos, y se establecen las politicas para cada
estrategia. Una estructura organizacional nueva es necesaria. El peor error es implementar una
estrategia nueva usando una estructura antigua.

Finalmente, la Evaluacion Estratégica se lleva a cabo utilizando cuatro perspectivas de
control (a) interna/personas, (b) procesos, (c) clientes, y (d) financiera, en el Tablero de
Control Integrado (BSC) para monitorear el logro de los OCP y OLP. A partir de ello, se
toman las acciones correctivas pertinentes. Se analiza la competitividad de la organizacion y
se plantean las conclusiones y recomendaciones necesarias para alcanzar la situacion futura
deseada de la organizacion. Un Plan Estratégico Integral es necesario para visualizar todo el
proceso de un golpe de vista. El Planeamiento Estratégico puede ser desarrollado para una
microempresa, empresa, institucion, sector industrial, puerto, cuidad, municipalidad, region,

pais u otros.



Capitulo I: Situacion General de Prensa Popular S.A.C.
1.1 Situacion General

Trome se fundé el 3 de Mayo de 2001, dedicandose principalmente a la generacion de
contenidos periodisticos orientados al publico del sector popular; posee amplia credibilidad en
prensa escrita conseguida a través de los afios y es el diario de mayor circulacion en el pais.
Pertenece ademas al portafolio de diarios Prensa Popular, empresa subsidiaria del Grupo El
Comercio, quien cuenta con el 49.30% de venta de diarios a nivel nacional, de los cuales el
diario Trome aporta el 30%.

Desarrolla en el mercado, productos y servicios de primera calidad para beneficio de
todos los involucrados: clientes, lectores y anunciantes. Compite en la industria de medios de
comunicacion, teniendo como rubros principales la inversion publicitaria y presencia en
prensa escrita donde se puede evaluar su participacion de mercado.

En el sector existen otros cuatro grupos empresariales a nivel nacional, que desarrollan
el mismo tipo de negocio referido a diarios y que serviran como marco de referencia en la
elaboracion del presente Plan Estratégico, estos son:

e Epensa (Diarios: Ojo, Correo, Aja, El Bocon)

e Grupo La Republica (Diarios: El Popular, Libero, La Republica)

e Grupo Montecristo (Diarios: Todo Sport, La Razén, EI Men, EI Chino)
e Corporacion Universal (Diarios: Exitosa y La Karibefia)

Este altimo grupo, ingresé en 2014 al mercado de diarios impresos y pertenece a la
familia Capufiay, quienes vienen erigiendo un importante grupo de comunicaciones en el pais
y ya cuentan con radios, diarios e incursionarian ademas en televisién en el 2018 (Taipe,

2014); ambos productos compiten con diversos diarios en distintos segmentos.



El portafolio de diarios Prensa Popular esta compuesto por cinco productos, los cuales
compiten en diferentes segmentos segun su linea editorial y el puablico objetivo al que se
dirigen. A continuacion se detallan brevemente:

e Trome: Lider indiscutible en el segmento popular y el de mayor circulacion a nivel
nacional, en formato tabloide de 24 a 32 péginas, a un precio de S/.0.50 de lunes a
domingo.

e Per( 21: Diario con contenido actual y politico de mayor circulacion en Lima, en
formato tabloide de 24 a 32 paginas, a S/.0.70 de lunes a domingo. Compite dentro
del segmento de diarios serios.

e Depor: Enfocado a jovenes lectores entre 14 y 25 afios de edad; ha llegado a
consolidarse como el mejor vendido y el mas leido del segmento de diarios
deportivos, con 24 péginas y precio de S/.0.50 a nivel nacional.

e Gestion: Especializado en economia y negocios, con 32 paginas de lunes a viernes
y precio de S/.1.50.

e Publimetro: Diario global gratuito lanzado en 2011 y que se imprime en 32 paises,
enfocado al lector moderno, entre 15 y 45 afos.

Al 2014, en el mercado de diarios se pueden identificar los siguientes tres grandes
segmentos: () serios; (b) populares; (c) deportivos, los cuales se dirigen a un publico objetivo
distinto. De acuerdo con KMPG, en el afio 2000 el segmento de diarios populares
representaba el solo 35% de la circulacion de diarios a nivel nacional, hoy en dia este
segmento representa mas del 65% tal como muestra la Figura 1. Este fenomeno fue impulsado
en gran medida por el vertiginoso crecimiento de Trome desde su aparicion en 2001. Dada la
relevancia del segmento, el presente planeamiento estratégico se enfocara exclusivamente en

dicho diario.
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Figura 1. Distribucion de la circulacion de diarios a nivel nacional.

El diario Trome es lider en circulacion a nivel nacional en el segmento de diarios
populares, liderazgo que se sustenta principalmente en su buen desempefio en la ciudad de
Lima y el alcance que ha llegado a tener en algunas ciudades de provincias como se puede

observar en la Figura 2.
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Figura 2. Circulacion del segmento popular a nivel nacional y principales ciudades.

Por otro lado, el mercado de diarios digitales en Pert también viene creciendo,
impulsado por el crecimiento de la clase media y el mayor acceso a la tecnologia de la
poblacién en general, mediante el uso de gadgets. Contrariamente a lo que se podria pensar, el

crecimiento de los diarios digitales no ha afectado negativamente a las versiones impresas. El



segmento de diarios populares no es ajeno a esta tendencia y una muestra de ello es el
crecimiento de 34% en el nUmero de visitantes Unicos que muestra la version digital de Trome
con respecto al afio anterior. La Figura 3 muestra la distribucién de visitantes Unicos a nivel

nacional por segmento.
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m Populares

i Deportivos

Figura 3. Distribucion de visitantes Gnicos a nivel nacional 2013.
1.2 Conclusiones

e El desarrollo del segmento de diarios populares digitales en Perl en el que
participa el diario Trome, es aun incipiente comparandolo con el desarrollo
mostrado en las versiones impresas.

e Se tiene una ventaja competitiva respecto a los demas grupos editoriales, ya que
Trome pertenece al Grupo EI Comercio, lo cual permite que en una fraccion
importante de sus costos operativos se apliquen economia de escala.

e Trome no cuenta con una estrategia multiplataforma de generacion de contenidos
para el mercado de las comunicaciones.

e Pese al liderazgo de Trome, existe una brecha importante entre el desempefio que

muestra en Lima con respecto a las principales ciudades de provincias.



Capitulo I1: Vision, Mision, Valores, y Codigo de Etica
2.1 Antecedentes

El crecimiento acelerado del pais en los ultimos diez afios generd oportunidades
incrementando el nivel de vida de la poblacion, favoreciendo la reduccién de pobreza, el
desarrollo empresarial y el acceso a la cultura. En este contexto, la industria de contenidos se
convirtio en un pilar importante, impulsada por la expansion en las telecomunicaciones y la
influencia de las tecnologias de informacion (TIC).

En Perd se vive una etapa expansiva en la prensa escrita, destacando altos niveles de
lectoria que alcanzan el 85% de la poblacion y la circulacion de diarios populares que
representan el 64% (SEPP, 2013); pero estos logros no seran suficientes para abordar los retos
a largo plazo de las empresas periodisticas y mantener la vigencia de diarios en papel.

Los desafios estaran enfocados en atender los nuevos habitos de consumo del lector,
quienes son mas digitales, mas sociales y mas moviles, lo que a su vez ha transformado las
reglas de consumo, pues se demandara mayor rapidez, nuevas herramientas para gestionar la
informacidn y acceso local de los contenidos globales (SEPP, 2013).

2.2 Vision

Para el 2024, ser reconocido como el principal diario de generacion de contenidos
informativos, educativos y de entretenimiento para el sector popular en el pais, empleando
diversas plataformas de difusion, impulsando el acceso a la cultura y valores entre las familias
peruanas.

2.3 Mision

Elaborar contenidos periodisticos de alta calidad, veraces y objetivos mediante un
adecuado entendimiento del perfil y necesidades del consumidor; las tendencias del mercado
y las nuevas oportunidades que brinda la tecnologia; llegando a todas las regiones del pais

gracias a un eficiente sistema de distribucién y capacitacion de agentes, incrementando



circulacion y lectoria en los diferentes sectores en los que compite: popular, serio y deportivo.
Buscando la activa participacion del recurso humano, brindando herramientas y 6ptimas
condiciones de trabajo, formando equipos de alto rendimiento que contribuyan con los
valores, cultura y educacién del pueblo peruano.
2.4 Valores

Compromiso: con el pueblo peruano, desarrollando productos y servicios con mayor
valor agregado.

Proactividad: inculcar y desarrollar iniciativa y autonomia en los trabajadores para
generar servicios y contenidos tanto para clientes internos como externos.

Innovacion: buscar necesidades no cubiertas y desarrollar creativamente productos y
servicios de alta calidad.

Busqueda de la excelencia: brindar el mejor esfuerzo y desarrollar mejores practicas
para alcanzar altos estandares de desempefio de manera sostenida.

Independencia: ejecutar operaciones y toma de decisiones con libertad y autonomia,
sin intervencion externa.

Veracidad: siempre estar alineados con la verdad de los hechos.

Obijetividad: poseer linea editorial definida y transparente, sin conflicto de intereses.

Respeto: consideracion a la dignidad de las personas y sus derechos, sin mediar raza,
religion, sexo y nivel socioeconémico.

Vocacion de servicio: disposicion para colaborar con los demas y con la sociedad.
2.5 Codigo de Etica

Con los trabajadores: deben recibir un trato justo, brindarles un buen ambiente de
trabajo, respetar el horario laboral y beneficios sociales. Deben orientarse a la calidad de

contenidos, cumpliendo con las politicas y lineamientos de la empresa.



Con los lectores: brindar productos y servicios con contenidos de calidad para

satisfacer las necesidades de informacion periodistica.

Con los proveedores: establecer lazos estratégicos para crecer sostenidamente

manteniendo una conducta ética y respetando los acuerdos comerciales.

Con la comunidad: promover su desarrollo brindando contenidos veraces, objetivos y

amenos, con un comportamiento responsable y respetuoso.

Con el medio ambiente: preservar y cuidar los recursos, haciendo uso eficiente y

eficaz de los mismos.
2.6 Conclusiones

e Los puntos que se han abordado en este capitulo son componentes claves para
enunciar y desarrollar los objetivos de largo plazo.

e Lavision plantea que Trome llegue a todos los rincones del pais, aprovechando las
oportunidades del sector. Un planteamiento retador que muestra la capacidad y
confianza en lograr los objetivos y alcanzar las metas; permitiendo que al 2024 el
gran porcentaje de peruanos agrupados en las clases emergentes, tengan acceso a
contenidos de calidad y de alto valor educativo y cultural.

e La mision observa la participacion de varios agentes para alcanzar el objetivo de
crecimiento en circulacién y lectoria; que a su vez, con diversas iniciativas se

lograra cumplir con la vision planteada.



Capitulo I11: Evaluacion Externa
3.1 Andlisis del Entorno PESTE

El desarrollo historico de la sociedad ha plasmado ideas fundamentales en algun tipo
de testimonio o evidencia que ha permitido apreciar su forma de vida, las relaciones de poder,
diferentes discursos y conflictos por el cual transcurrieron los hombres en las relaciones
sociales que establecieron entre si (Moran & Aguirre, 2008). Por ello la prensa escrita alcanza
tanta importancia e influencia hoy en dia, y es por ello que siempre esta condicionada a las
fuerzas que actuan en la sociedad y afectan a las instituciones, en esta seccién se analizaran
las amenazas y oportunidades que presentan dichas fuerzas.

3.1.1 Fuerzas politicas, gubernamentales, y legales (P)

El Peru atraviesa un periodo de estabilidad politica que lo vuelve un mercado atractivo
para inversionistas importantes, contribuyendo al crecimiento y desarrollo del pais. Dicha
estabilidad, favorece el incremento de la oferta y la demanda de productos y servicios a nivel
nacional, fortaleciendo y posicionando al pais como un importante mercado de bienes y
servicios, en el cual destacan la oferta gastrondmica, turistica y cultural hacia el mundo.

En julio de 2012 fue publicada la ley 29904, denominada ley de promocion de la
banda ancha y construccion de la red dorsal nacional de fibra dptica, cuyo objeto es: impulsar
el desarrollo, utilizacién y masificacion de la banda ancha a nivel nacional, promoviendo el
despliegue de infraestructura, servicios, contenidos, aplicaciones y habilidades digitales, como
medio que favorece y facilita la inclusion social, el desarrollo socioeconémico, la
competitividad, la seguridad del pais y la transformacion organizacional hacia una sociedad
de la informacion y el conocimiento. Adicionalmente el articulo dos de la ley indica que el
Estado promueve la banda ancha y su aprovechamiento por parte de toda persona como medio

que coadyuva al efectivo ejercicio de sus derechos a la educacion, salud y trabajo, y a sus



libertades de informacion, expresion, opinion, empresa y comercio, reconocidos
constitucionalmente. (ONAGI, 2012)

En diciembre de 2013, el ministerio de transportes y comunicaciones informo que el
consorcio TV Azteca — Tendai de México se adjudicé la buena pro del proyecto red dorsal de
fibra dptica, el cual permitira el despliegue y operacion de méas de 13,000 kilometros
conectando asi a Lima con veintidos capitales de region y 180 capitales de provincia. La
ultima entrega de este proyecto sera a fines de 2015, se estima una inversion 323 millones de
ddlares, dicho proyecto impactara positivamente en la poblacion ya que permitira que tengan
acceso a informacién y los beneficios sociales y educativos que esto conlleva.

Si se habla del impuesto general a las ventas (IGV), es un impuesto fijado por el
gobierno que se impone a aquel que hace la compra; sin embargo, el agente econémico que
soportara dicha carga se determinara de acuerdo a las condiciones del mercado; en otras
palabras, estara relacionado a las condiciones de la oferta y la demanda, por lo tanto para
definir las implicancias en la fijacion o modificacion de un impuesto determinado se debe
tener en cuenta a que curva afecta esta medida, oferta o demanda; hacia donde se desplazaria
dicha curva, y cual sera el nuevo equilibrio del mercado.

La elasticidad relativa de la oferta y la demanda, serd un factor determinante para
definir como se reparte esta carga entre compradores y vendedores. Si la demanda es
ineléstica y la oferta eléstica, el vendedor podria incrementar precios y trasladara esa carga
fiscal a los compradores, de esta manera no afectara sus ingresos. De otro lado, cuando la
demanda es elastica y la oferta inelastica, el impuesto recaera en mayor medida sobre el
vendedor ya que si decidiera trasladarlo a los compradores incrementando el precio, estos
disminuiran el consumo o se abstendran de hacerlo, afectando los ingresos del vendedor

(Chavez M, 2013). En el caso de Trome, el precio de venta al puablico incluye el IGV.
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Durante el 2013, en una operacion empresarial legal se concret6 la asociacion del
Grupo El Comercio con el Grupo Epensa, luego de que el Grupo La Republica también
intentara comprar al Grupo Epensa en una negociacion que no llego a buen puerto. A raiz de
dicha asociacion, el Grupo La Republica busco generar controversia al indicar que esto ponia
en peligro la libertad de expresion por generar una concentracion de medios.

Sobre esta asociacion, también se pronuncié el presidente Ollanta Humala, mostrando
su disconformidad con la misma e insinud la posibilidad de que se promueva una ley que
regule los medios de comunicacion. Posteriormente, en enero de 2014 el Ministro de Justicia
Daniel Figallo, indico que el poder ejecutivo no prepararia ninguna ley al respecto, sin
embargo en febrero de 2014, el congresista Manuel Dammert llevo a cabo una audiencia
publica denominada “pluralismo y concentracion de medios de comunicacion y su relacion
con la democracia”, en el cual se habria discutido también una posible regulacion sobre los
contenidos de los medios de comunicacion. Sobre estos hechos, la Sociedad Interamericana
de Prensa (SIP) se pronuncio instando al gobierno del Perd a no interferir en un diferendo de
medios, ya que a su entender cuando el gobierno y el congreso intervienen para promulgar
una ley en este sentido, los perjudicados son el pablico y la libertad de expresion.

Una oportunidad es la ley 29904 de promocién de la banda ancha y la construccion de
red dorsal nacional de fibra dptica, las amenazas son la promulgacion de leyes que regulen los
contenidos informativos y de opinion de los medios de comunicacion y la percepcion de
concentracion de medios por parte de la poblacién.

3.1.2 Fuerzas econdmicas y financieras (E)

El Ministerio de Economia y Finanzas es la institucion del Estado responsable de
establecer los lineamientos financieros y regular las politicas macro economicas del pais a
través del Marco Macroeconomico Multianual. El Perd se encuentra dentro del grupo de

paises con modelo de economia de mercados impulsado gracias al periodo de crecimiento,
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uno de los mas destacados en la region y considerado como un pais atractivo con mucho
potencial para invertir segun Otiniano (2012).

Las cifras econdmicas obtenidas del portal de INEI muestran que el PBI continla con
una tendencia positiva a pesar del retroceso mostrado los Gltimos dos afios, el nimero de
proyectos de inversién comprometidos, el déficit de infraestructura y el crecimiento de la
clase media, auguran un desempefio positivo en el PBI de las proximas décadas, lo cual
revertiria el descenso leve de los afios previos, razon que no desmerece el importante avance
mostrado durante mas de diez afios, tal como se aprecia en la Figura 4.
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Figura 4. Producto Bruto Interno. Tomado de “Series Nacionales” por Instituto Nacional de
Estadistica e Informatica (INEI). Recuperado de http://series.inei.gob.pe:8080/sirtod-series/

El gran momento de auge econdémico que vive el pais facilita el desarrollo de
proyectos de inversién de capitales nacionales y extranjeros, eleva la calidad de vida de la
poblacion y promueve el incremento de los ingresos medios, generando habitos de consumo
adicionales, aprovechados por los diferentes sectores econémicos y el sistema financiero para
proyectar tasas de crecimiento acordes con las expectativas de la poblacion y las nuevas
demandas.

En cuanto al mercado de diarios, el buen desempefio de la economia en los Gltimos

afios se puede traducir en el incremento del nimero de ejemplares vendidos tanto en tanto en
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Lima como en provincias tal como se muestra en la Figura 5. Comparando el primer semestre
de 2007 versus el primer semestre de 2012, en Lima se observa un crecimiento de 40% en el
numero de ejemplares vendidos por dia, mientras que en Provincias se registra un incremento
de 85%. Sin embargo aun se observa una baja penetracion en el mercado de Provincias si lo
comparamos con Lima, esto puede resultar atractivo para el ingreso de nuevos competidores
en el mercado, como es el caso de Corporacion Universal, propiedad de la familia Capuriay,

quienes en 2014 incursionaron en el mercado.
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Figura 5. Numero de ejemplares diarios vendidos. Tomado de “Crecimiento de la Prensa” por
Maria Elena Otiniano, 2013. Recuperado de http://sepp.pe/wp-content/uploads/Maria-Elena-
Otiniano_SEPP.pdf

Las oportunidades son el crecimiento del nimero de ejemplares escritos vendidos
tanto en Lima como en Provincias, la baja penetracion en Provincias, mientras que la amenaza
es el ingreso de nuevos competidores.

3.1.3 Fuerzas sociales, culturales, y demograficas (S)

A nivel mundial la clase media viene creciendo rapidamente, y se proyecta que para el
afio 2025, seran aproximadamente 5,100 millones de personas. Segun datos elaborados por
Ipsos (2012), entre el 2003 y el 2011 se incorporaron 1, 3 millones de habitantes a la clase

media peruana segun puede apreciarse en la Figura 6.


http://sepp.pe/wp-content/uploads/Maria-Elena-Otiniano_SEPP.pdf
http://sepp.pe/wp-content/uploads/Maria-Elena-Otiniano_SEPP.pdf
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Figura 6. Crecimiento de la clase media a nivel mundial. Tomado de “Crecimiento de la
Prensa” por Maria Elena Otiniano, 2013. Recuperado de http://sepp.pe/wp-
content/uploads/Maria-Elena-Otiniano_SEPP.pdf

De acuerdo con las actuales condiciones y la estabilidad econémica que se vive en el
pais, la tasa de desempleo ha ido reduciéndose sostenidamente en los ultimos afos,
permitiendo que una fraccidén importante de personas salga de la pobreza extrema y aspire a
mejores condiciones sociales y humanas. En la Figura 7 se observan las variaciones de la tasa
de desempleo con un alto indice en el afio 2004 y su mejor indicador en el 2012, gracias al

crecimiento econémico que Vvive el pais y la estructura econémica vigente.

Evolucion de la tasa de desempleo
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Figura 7. Evolucion de la tasa de desempleo. Tomado de “Evolucion de la tasa de desempleo
en el Per(t” por Elena Milla, 2013. Recuperado de
http://www.rankia.pe/respuestas/1726814/fotos/104864

De acuerdo a informacion de INEI (2013) vy, si se toma en cuenta el periodo de tiempo
comprendido entre los afios 2007 al 2012, el indice de pobreza rural pasé de 74% a 53%
aproximadamente; para el 2011, el indice fue cercano a 56,1%, tal como se puede observar en

la Figura 8. Ello fue posible gracias al fortalecimiento economico del Perd, las politicas de


http://sepp.pe/wp-content/uploads/Maria-Elena-Otiniano_SEPP.pdf
http://sepp.pe/wp-content/uploads/Maria-Elena-Otiniano_SEPP.pdf
http://www.rankia.pe/respuestas/1726814/fotos/104864
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Estado para creacion de empleo y el importante incremento de los flujos de inversion

extranjera para grandes proyectos nacionales que generan movilidad del capital humano.
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Figura 8. Evolucion de la incidencia de la pobreza total. Tomado de “Evolucion de la Pobreza
Monetaria 2007 - 2012” por Instituto Nacional de Estadisticas e Informatica (INEI), 2013.
Recuperado de

http://www.inei.gob.pe/media/cifras de pobreza/pobreza informetecnico2013 1.pdf

La reduccién de la tasa de analfabetismo, como parte de una estrategia social, ha ido
decreciendo en el tiempo, en la poblacion de quince afios a mas paso de 10.7 en el afio 2001 a
7.1 en el afio 2011 (INEI, 2012); se puede considerar, mas no asegurar, que el aumento de
dicha poblacion viene acompafiado por un crecimiento de los lectores. Esta condicion genera
interesantes perspectivas para la prensa escrita, al incorporar nuevos consumidores y a la vez,
asumir el reto de la diferenciacidn basado en intereses y expectativas.

De otro lado, de acuerdo con el reporte de conflictos sociales del mes de agosto que
publica la Defensoria del Pueblo y se observa en la Figura 9, existen 162 conflictos activos y
43 conflictos latentes. La mayor parte de estos conflictos se ubican en Apurimac (23), Ancash
(22), y Puno (16), seguidos por los departamentos de Cusco (14), Junin, Ayacucho y Piura
(13) y Cajamarca (12). Se entiende como conflicto social a un proceso complejo en el cual
sectores de la sociedad, el Estado y las empresas perciben que sus intereses, objetivos,

necesidades o valores son contradictorios y dicha contradiccién puede derivar en violencia.


http://www.inei.gob.pe/media/cifras_de_pobreza/pobreza_informetecnico2013_1.pdf
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Figura 9. Mapa de casos activos y latentes por departamento y por tipo de conflicto. Tomado
de “Reporte de Conflictos Sociales” por Defensoria del Pueblo 2014. Recuperado de
http://www.defensoria.gob.pe/modules/Downloads/conflictos/2014/Reporte--Mensual-de-
Conflictos-Sociales-N-126-Agosto-2014.pdf

El Peru es un pais con una gran diversidad cultural, la cual permite que los pueblos
mantengan y desarrollen sus tradiciones, valores, practicas, que se transmiten de generacién
en generacion. Esta diversidad cultural es la que hace que en una regién o ciudad existan
temas de interés y problemas distintos a los que se presentan en otra de ellas. La diversidad
del pais esta dada por diversos factores como la influencia de distintas culturas a lo largo del
tiempo, la presencia de tres regiones geograficas y el acceso a la cultura, educacion, etc.

Las oportunidades son el crecimiento de la clase media, la disminucion en los indices
de analfabetismo y pobreza. Las amenazas son la diversidad cultural y regionalismo, los
conflictos sociales activos y latentes en distintas zonas del pais.

3.1.4 Fuerzas tecnoldgicas y cientificas (T)

Segun Cabello (2013), sefiala que el 20% de los celulares en el Perl son smartphones;

lo cual equivale a cuatro millones de terminales con acceso a internet, contenidos multimedia
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y aplicaciones. Asimismo, segun Ipsos (2013), la penetracion de usuarios de teléfonos
smartphones de acuerdo a la poblacion total del Pert, presenta las siguientes cifras:

e Total Peru: 10%

e Total Pert Urbano: 13%

e Total Pert Urbano de 12 a 70 afios: 17%

Otro dato importante brindado por Ipsos (2013) que no se puede dejar de mencionar,
es que el 14% de hogares de Lima metropolitana cuenta con al menos una tablet y son dos los
adultos que en promedio la utilizan. Del mismo modo, la penetracién del servicio de internet
paso de 7% en el 2008 a 18% a fines del 2012.

De acuerdo a informacion de INEI (2012), durante los cinco ultimos afios y
especificamente a partir del afio 2012, se ha elevado considerablemente la penetracion del
consumo de productos tecnoldgicos en nueva categorias tales como computadoras, tablets,
smartTVs, smartphones y servicios de internet. Lo cual ha sido posible gracias al lanzamiento
de productos dirigidos al entretenimiento, al aumento del poder adquisitivo de los hogares, a
las crecientes opciones de financiamiento y a la caida de precios en equipos tecnologicos. Esta
tendencia se evidencia en el aumento de posesion de estos bienes y servicios en Lima 'y

provincias, tal como se detalla en la Figura 10.

Evolutivo de TIC en el hogar (% Penetracién)
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Figura 10. Evolutivo de TIC en el hogar. Tomado de "Mercado de dispositivos electronicos™
por Grupo El Comercio, 2013.
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Segun el reporte Futuro Digital Pert 2014, elaborado por la compafiia de investigacion
de marketing online Comscore, el Pert concentro6 a cerca de 5,8 millones de usuarios de
internet entre abril 2013 y abril 2014, lo que representa un 17% mas que el mismo periodo del
afio anterior. EI 56% de los usuarios son hombres y en cuanto a edades se refiere la mayor
concentracion de usuarios esta en el rango de 15 a 24 afios como se observa en la Figura 11.

% del Total de Visitantes Unicos

Mujeres
32.0% 44%
27.8%
20.1%
12.8%
. =
Personas: 15-24 25-34 35-44 45-54 55+

Figura 11. Perfil de la audiencia online en Peru. Futuro Digital Perd 2014, Tomado de
“Futuro Digital Perti 2014” por Comscore. Recuperado de
http://www.comscore.com/esl/Insights/Press-Releases/2014/6/El-Reporte-Futuro-Digital-
Peru-2014-de-comScore-ya-esta-Disponible-para-Descargar

La proyeccion a futuro, debido a la mayor penetracion de productos tecnolégicos, son
vetas de crecimiento para actividades de uso masivo como la banca mévil, el comercio
electrénico y la publicidad en internet. Finalmente, segln Ipsos (2012) el gasto en internet y
telecomunicacion movil de los hogares limefios del NSE C que cuentan con estos servicios se
elevd 10% entre el 2011 y el 2012. Por lo tanto, este mayor dinamismo constituye un reto
para otras categorias que compiten por las preferencias del consumidor.

Una oportunidad es el crecimiento de 17% de usuarios de internet en el Perd.

3.1.5 Fuerzas ecologicas y ambientales (E)

Los desastres naturales globales durante el 2013 trajeron como consecuencia pérdidas
economicas ascendentes a 15,000 millones de dolares (Ovando, 2014). Segun Ban Ki-Moon
(2013), secretario general de la ONU, dichas pérdidas estan fuera de control y aunque los
desastres naturales no puedan evitarse, corresponde invertir para prevenir. De acuerdo con

Predes (2014) en el Peru los desastres naturales de mayor repercusion son las inundaciones,
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los terremotos, las sequias y los huaycos; sin dejar de mencionar las erupciones volcanicas
que puedan ocurrir.

El calentamiento global viene produciendo que los nevados se vuelvan simples
montafias, lo cual incide en la generacidn del agua proveniente de los rios formados de los
glaciares, pudiendo afectar a futuro la continuidad de operacion de las centrales
hidroeléctricas. De acuerdo con Ovando (2014), actualmente los paises se vienen
preocupando mas por la crisis econdmica, dejando de lado la crisis del medio ambiente a nivel
mundial que vendra a futuro. En Perq, el volumen de la superficie de glaciares que ya no
existe, es igual a 7,000 millones de metros cubicos de agua; lo cual, representa
aproximadamente diez afios de provision de agua para Lima (Banco Mundial, 2008).

El 13 de Mayo del 2008, bajo la presidencia de Alan Garcia Perez, se cred el
Ministerio de Ambiente segun decreto legislativo 1013 siendo uno de sus objetivos la
conservacion del ambiente, de modo tal que se propicie y asegure el uso sostenible,
responsable, racional y ético de los recursos naturales y el medio que los sustenta; de este
modo, el pais empez0 a alinearse con la tendencia mundial en su busqueda por la preservacion
del medio ambiente y los recursos naturales. Se debe considerar que segun Giraldo (2008), la
Organizacién Internacional del Agua indicé que el afio 2025, el Per( seria el Unico pais
latinoamericano en quedarse sin agua de forma permanente.

La conciencia ecoldgica se manifiesta con mayor fuerza en los Gltimos afios, ya que
los efectos de la contaminacion ambiental afectan a ecosistemas enteros, siendo estos
impactos mas notorios en el interior del pais, lo cual también es aprovechado por grupos
politicos para impedir iniciativas empresariales de gran envergadura, siendo el caso de
proyectos mineros, petroliferos y gasiferos. La prensa tampoco es ajena a esta problematica
dado que necesariamente debe informar de acontecimientos como movilizaciones, conflictos

sociales y derrames de petroleo u otros contaminantes.
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Una oportunidad es la toma de conciencia acerca del impacto ecoldgico y ambiental
que se derivan del desarrollo de las actividades de la empresa. Las amenazas son los desastres
naturales y la existencia de cambios climéticos y escasez de recursos.

3.2 Matriz Evaluacién de Factores Externos (EFE)

La matriz EFE contiene una lista de oportunidades para la empresa y una lista de
amenazas. Lo ideal para la empresa seria aprovechar dichas oportunidades, evitando afrontar
las amenazas. En la Tabla 1 se especifican las oportunidades y amenazas que presenta la
empresa en relacion con su entorno. Se tienen 11 factores de los cuales 6 son oportunidades y
5 corresponden a amenazas. Un peso cercano a 4.0 indica que la organizacion esta
respondiendo excelentemente a las oportunidades y amenazas y un peso cercano a 1.0 indica
que la estrategia de la organizacién no esta capitalizando para nada las oportunidades ni
evitando las amenazas (D’ Alessio 2008). El valor resultante de 2.79 muestra estar por encima
del promedio; se observa una posicién interna favorable; sin embargo, queda camino para
afrontar de mejor manera las oportunidades y amenazas del entorno.

Tabla 1

Matriz de Evaluacion de Factores Externos (MEFE)

FACTORES DETERMINANTES DEL EXITO Peso Valor Ponderacion
Oportunidades
1 Crecimiento del nimero de ejemplares escritos vendidos tanto en Lima y Provincias 0.1 3 0.3
2 Crecimiento de la clase media 0.07 4 0.28
3 Disminucion de los indices de analfabetismo y pobreza 0.07 3 0.21
4 Crecimiento de 17% de usuarios de internet en el Per( 0.1 2 0.2
5 Baja penetracion de diarios en Provincias 0.1 3 0.3
Ley 29904 de promocion de la banda ancha y construccion de la red dorsal nacional de
6 .0 . 0.1 2 0.2
fibra dptica
0.54 1.49
Amenazas
1 Promulgacion de leyes que regulen los contenidos informativos y de opinion de los 0.1 4 0.4
medios de comunicacién
2 Percepcidn de concentracion de medios por parte de la poblacion 0.09 4 0.36
3 Diversidad cultural y regionalismo 0.1 2 0.2
4 Conflictos sociales activos y latentes en distintas zonas del pais 0.08 2 0.16
5 Ingreso de nuevos competidores 0.09 2 0.18
0.46 1.3

Total 1 2.79




20

3.3 La Organizacion y sus Competidores

El analisis competitivo utilizando el modelo de cinco fuerzas de Porter fue
direccionado a la industria de diarios en el Per(; mostrando como la interaccion de la empresa
con cada fuerza permite identificar los factores criticos de éxito, manteniendo una posicion
favorable. EI modelo de Porter (2004) indica:

3.3.1 Poder de negociacion de los proveedores

Existen diversos proveedores que ofrecen los productos o servicios que los diarios
necesitan para poder operar, por lo que se puede tener un alto poder de negociador con ellos,
al no ser exclusivos. Asimismo, al pertenecer a un grupo editorial, es posible realizar
integracion vertical hacia atras a fin de alcanzar mejores eficiencias gracias a las sinergias
identificadas entre las empresas del grupo.

Por otro lado, sobre los principales insumos para producir un diario; dichos
proveedores no son muchos en el mercado, por lo que su poder de negociacion puede ser
medianamente alto; teniendo en cuenta que la empresa al contar con sedes en diversas
ciudades del pais, la mayoria de los proveedores estan ubicados en la ciudad de Lima o el
extranjero como es el caso del papel que se utiliza; algunas de las principales plantas de papel
vienen cerrando a nivel mundial con lo cual es mas dificil conseguir dicho insumo con las
caracteristicas que se requieren; por lo tanto, los proyectos de ampliacion de cobertura al
interior del pais pueden tomar mayor tiempo de lo previsto.

Si se habla de los canillitas cuentan con un gran poder de negociacion ya que han
formado diferentes sindicatos, dependiendo de la ciudad o region donde trabajen; lo que les
permite exigir mejores condiciones de trabajo, comisiones de dinero u otro beneficio que

pueden requerir.
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Los factores criticos de éxito son la eficiencia de las cadenas logisticas, contar con un
portafolio diversificado de proveedores locales y extranjeros e integrarse con proveedores
estratégicos a fin de reforzar la cadena de valor.

3.3.2 Poder de negociacion de los compradores

Existen agentes distribuidores asociados que se encargan de recibir y concentrar los
diarios en mayor volumen y que ellos, a su vez los comercializan a través de los canillitas.
Los agentes distribuidores son el canal necesario para llegar al usuario final, estan ubicados
estratégicamente en diferentes ciudades del pais y actGan en muchos casos como
capacitadores y financistas de los canillitas, ya sea con el objetivo de beneficiarse todos o solo
algunos participantes de la cadena.

De cara al usuario final, el poder de negociacion es relativamente bajo, debido a que el
precio de venta final es fijo dependiendo del diario, eliminando toda posibilidad de negociar
un descuento u oferta por el periddico, el negocio es vender en grandes cantidades a bajo
costo y a diferentes compradores individuales segun el sector y la ciudad al que esta orientado
el diario.

El factor critico del éxito son los productos a medida para cada region del pais.

3.3.3 Amenaza de los sustitutos

En este punto se identifica una gran amenaza de los sustitutos, ya que los contenidos
de los diarios se pueden encontrar en diferentes medios de comunicacién tales como la
television, radio e internet; y en muchos casos, con mayor inmediatez, confiabilidad y con
mayor cobertura a lo largo y ancho del territorio nacional; todos ofreciendo contenidos
diversos, ya sea cultural, deportivo, econdmico, politico, entretenimiento, etc.

Si se refiere a un sustituto del producto por otro de similares caracteristicas, la
amenaza seria medianamente alta, ya que existen servicios online de diarios a nivel nacional y

mundial que harian prescindir del papel; los propios diarios de la empresa cuentan con un
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website de informacion en vivo. Los periddicos no son indispensables en la vida diaria; sin
embargo, forman parte de la vida de muchas personas; por lo tanto, es deber de los
involucrados participar en la mejora continua de los contenidos que abarca el tema de
veracidad, transparencia e informar de manera rapida a traves de las diversas plataformas que
posea el diario, adaptandose a los cambios del entorno.

Los factores criticos del éxito son la innovacion constante de los contenidos y la
capacidad de produccion y abastecimiento.

3.3.4 Amenaza de los entrantes

Sobre este punto, muchas veces depende de las barreras de entradas que existan en la
industria; sin embargo, en el pais son bajas, si se habla de una empresa o inversionistas
privados que deseen experimentar con la produccion de contenidos para diarios impresos,
como por ejemplo la familia Capufiay, empresarios radiales, quienes en el Gltimo afio han
incursionado en la industria lanzando los diarios Exitosa y La Caribefia.

En la actualidad y con la tecnologia vigente, la inversién en montar una redaccion es
relativamente baja; sin embargo, siempre se deben considerar los costos de impresion,
distribucion y comercializacion los cuales pueden ser propios o brindados por terceros;
asimismo, si existe un mercado con productos satisfactoriamente posicionados, se incurriria
en grandes gastos de publicidad a fin de captar la atencién de los lectores.

En este punto, es de suma importancia ofrecer en el mercado un producto impreso bajo
los estandares especificos que posee el Grupo, que todas las paginas sean a full color, con una
diagramacion amigable para el lector y con notas bien redactadas soportadas con imagenes o
fotografias en alta resolucion que permitan al usuario imaginarse y adentrarse en la historia

que se quiere contar.
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Los factores criticos de éxito son la gestion eficiente de recursos, el enfoque en las
preferencias del consumidor y la calidad redaccion, impresion y diagramacion de los
productos.

3.3.5 Rivalidad de los competidores

En un mercado donde existen productos muy bien posicionados, con grandes
volimenes de ventas y costos bajos es sumamente dificil competir; ya que ello da lugar a una
guerra de precios, promociones y campafias de publicidad agresivas.

El tamafio de mercado de diarios impresos a nivel nacional en 2013 registré un
promedio diario de 1,904,843 ejemplares vendidos, lo cual representa un 56% de crecimiento
versus 2007 y 13% versus 2010 (SEPP, 2014). Como se mencioné anteriormente, el mercado
contiene tres segmentos bien definidos: (a) populares, (b) serios, (c) deportivos.

El segmento de diarios populares, en el cual ademas de Trome participan Aja, El
Popular y Ojo, registro en 2013 un promedio diario de 1,202,888 ejemplares vendidos, cifra
que representa un incremento de 68% respecto a 2007 y 12% respecto a 2010 (SEPP, 2014).
En la Figura 12 se podra observar los segmentos existentes, quienes son los participantes y de

qué tamafio es el mercado en el que compiten.
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Figura 12. Segmentos y participacion de venta neta de diarios a nivel nacional.
Es importante mencionar la cadena logistica en la que participa Trome, desde la
produccidn del diario hasta la distribucién llegando al usuario final, por lo que, una correcta

gestion de la logistica es vital para diferenciarse y sacarles ventaja a los competidores. Por
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otro lado, la capacidad para desarrollar y producir contenidos informativos con valor para el
lector debe ser vital para la obtencion de los resultados esperados, al lograr conseguir redactar
varias y diferentes noticias diariamente durante todo el afio sin perder de vista la linea
editorial.

Los factores criticos de éxito son la gestion eficiente de las cadenas logisticas y la
capacidad de producir contenidos de calidad.

3.4 La Organizacion y sus referentes

Se ha considerado al diario La Cuarta de la empresa Copesa S.A. (Consorcio
Periodistico de Chile S.A.) como el indicado para la comparacion de la matriz de perfil
referencial; Copesa es una empresa de medios de comunicacion chilena, fundada en 1950 por
la familia Pic6 Cafias; luego de un andlisis de posibles opciones basamos nuestra eleccion en
el hecho de que Copesa ha sabido diversificar exitosamente su propuesta periodistica
comenzando con un periddico: La Tercera, para convertirse en una editora multimedios de
gran éxito ingresando en el rubro de periddicos, revistas, radioemisoras, canales de television
y sitios web.

Para la matriz de perfil competitivo hemos considerado a Grupo La Republica,
corporacion que tiene como producto principal al diario EI Popular orientado al mercado
popular y que se distribuye nacionalmente; Epensa, grupo empresarial que tiene como
producto fuerte a Ojo diario de aparicién en 1968 y que se convirtio en uno de los pioneros
del mercado y a Corporacion Universal de la familia Capufiay que tiene las radios Exitosa y
Karibefa, y acaban de incursionar con bastante éxito en el sector de diarios populares con el
diario Karibefia.

3.5 Matriz Perfil Competitivo (PC) y Matriz Perfil Referencial (PR)
La matriz del perfil competitivo identifica a los principales competidores de la

organizacion, sus fortalezas y debilidades en relacion a la posicion estratégica de una
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organizacion modelo tomada como muestra. El propdsito de esta matriz es sefialar como esta
una organizacion con respecto a los competidores del mismo sector. (D’ Alessio 2008).

Para la elaboracion de la matriz PC se han escogidos los tres competidores de mayor
relevancia y caracteristicas afines a Trome, siendo estos: (a) El Popular, (b) Ojo, (c) Karibefia.
Se han determinado 07 factores con sus respectivos pesos, ponderacion y valores asignados,
los que permiten determinar el potencial de las empresas analizadas. Para la elaboracion de la
matriz PR (Perfil Referencial) se selecciond a Grupo Copesa (Chile), empresa de medios de
origen chileno con mas de 60 afios de fundacion, cuyo alcance, diversificacion y penetracion
en el mercado, que a traves a su diario popular La Cuarta sirve como referente importante de
comparacion para Trome.

Tabla 2
Matriz de Perfil Competitivo (MPC)

Trome El Popular Ojo Karibefia

FACTORES CLAVE DEL EXITO Peso Valor Pond. Valor Pond. Valor Pond. Valor Pond.

1 Eficiencia de las cadenas logisticas 0.15 3.00 045 200 0.30 3.00 045 200 0.30

o Portafolio diversificado de proveedores locales y 0.10 200 020 200 020 200 020 200 020

extranjeros.

3 Capacidad de produccion y abastecimiento 0.12 300 036 200 024 200 024 200 024

4 Productos a medida para cada region del pais. 0.15 200 030 200 030 300 045 200 0.30

5 Innovacion constante de los contenidos. 0.16 3.00 048 100 0.16 200 032 3.00 0.48

6 Calidad de redaccion, impresion y diagramacion ~ 0.18 4.00 0.72 2.00 0.36 3.00 054 2.00 0.36
de los productos

7 Capacidad de producir contenidos de calidad 0.14 400 056 200 0.28 300 042 200 0.28

TOTAL 1.00 3.07 1.84 2.62 2.16

Nota: Adaptado de “El proceso estratégico: Un enfoque de gerencia”, de D’ Alessio, F., 2008, p.147.
Los resultados de la Tabla 2 muestran que Trome posee un control relevante y
aprovechamiento notorio de los factores de éxito de la industria con respecto a sus
competidores; los factores que aparecen como debilidad son el poseer un portafolio
diversificado de proveedores locales y extranjeros; asimismo, se deben desarrollar productos a
medida para cada region del pais. Frente a ello, debera imponerse un objetivo de mejora en el

largo plazo para poder cumplir con la vision planteada.



Tabla 3

Matriz de Perfil Referencial (MPR)

Trome La Cuarta
FACTORES CLAVE DEL EXITO Peso Valor Pond. Valor Pond.
1 Eficiencia de las cadenas logisticas 0.15 3.00 045 4.00 0.60
2 Portafol!o diversificado de proveedores locales 010 200 020 300 030
y extranjeros.
3 Capacidad de produccién y abastecimiento 0.12 3.00 036 3.00 0.36
4 Productos a medida para cada region del pais 0.15 200 0.30 3.00 0.45
5 Innovacién constante de los contenidos. 0.16 3.00 048 4.00 0.64
6 Calidad de redaccion, impresion y 0.18 4.00 0.72 4.00 0.72
diagramacion de los productos
7 Tecnologia e infraestructura que soporta a la 014 400 056 400 056
empresa.
Total 1.00 3.07 3.63

Nota: Adaptado de “El proceso estratégico: Un enfoque de gerencia”, de D’Alessio, F., 2008, p.147.
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Los resultados de la Tabla 3 muestran que Trome tiene que mejorar en el desarrollo de

productos a medida para cada region del pais que forman parte importante de la vision de

largo plazo que se quiere lograr.

3.6 Conclusiones

e De acuerdo al analisis de las fuerzas tecnoldgicas, se desprende que actualmente

hay una creciente demanda de contenidos digitales lo que representa una

oportunidad clara para el desarrollo de dichas plataformas.

e El andlisis de fuerzas sociales, culturales y demograficas muestra que Trome tiene

una brecha importante por aprovechar en el mercado de provincias.

e El papel que juegan los agentes es significativo por lo que el desarrollo de acciones

que estén dirigidas a ellos se hace indispensable a fin de afrontar la competencia a

nivel nacional.

e El desarrollo de productos se debe enfocar en las preferencias del consumidor

adecuando la calidad de contenidos dentro las exigencias del mercado.
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Considerando que el proyecto de planeamiento estratégico de Trome es inexistente, las

politicas y funcionamiento del mismo dependen exclusivamente de los lineamientos y

objetivos generales de la empresa matriz, en esta caso denominada Empresa Editora EI

Comercio S.A., organismo que sera seleccionado en este analisis interno, sin dejar de lado las

caracteristicas particulares de la empresa a la que pertenece Trome, la cual es Prensa Popular.

4.1.1 Administracion y gerencia (A)

Es una de las principales areas de soporte, gracias al desarrollo de estrategias que

permiten un control eficiente de los recursos, crecimiento y alcance en el tiempo. La gerencia

general brinda autonomia moderada para ejecutar acciones y desarrollar proyectos sobre el

campo de influencia que abarca, teniendo en cuenta su ubicacion dentro del grupo

corporativo.

Ha logrado crear un clima de confianza y respeto con las deméas areas de la

organizacion y con sus clientes internos; del mismo modo, con la diversidad de proveedores

con los que trabaja, fortaleciendo las relaciones, identificando las necesidades, desarrollando

planes de accion preventivos y correctivos, y contratando servicios o productos que sean

necesarios para atender eficiente y eficazmente a la compafiia en el tiempo oportuno,

generando gran rentabilidad. A continuacion se puede observar el organigrama de Trome:

GERENTE GENERAL
Hieronymus Rodriguez

ASISTENTE DE GENRENCIA

JEFE DE BUSINESS INTELLIGENCE
Y SEO

GERENTE DE PRODUCTO TROME

DIRECTOR PERIODISTICO
TROME

JEFE DE ADMINISTRACION Y
PLANEAMIENTO

JEFE DE REGIONES/ PROYECTOS

Figura 13. Organigrama de Trome.
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Otro punto a mencionar en el dltimo afo, se ha venido manteniendo una posicion
expectante respecto a los cambios del entorno y la coyuntura organizacional; lo cual, puede
afectar la confianza y reputacion del dicha area en el mediano plazo, asi como la correcta
gestion del negocio; por otro lado, el hecho de pertenecer a un area corporativa hace que la
medicion del cumplimiento de los objetivos no sea tan exigente.

Las fortalezas son la consolidacion alcanzada como area de soporte y las eficiencias
logisticas y operativas por pertenecer al Grupo EI Comercio. Una debilidad es la falta de
comunicacion entre las areas internas y la subutilizacion de herramientas que posee el Grupo.

4.1.2 Marketing y ventas (M)

Trome es una marca de prestigio muy bien posicionada en el mercado dentro del
sector en el que compite; la combinacion lograda entre: agresividad comercial, calidad de
contenidos y conocimiento del mercado ha catapultado a Trome como lider indiscutible en
ventas y lectoria a nivel nacional en el sector de diarios populares, cuyo éxito se debe en gran
parte por entender las necesidades y atender las expectativas del consumidor (Lima: poblacién
de los Conos en sectores socio-econdmicos C, D y E), brindandoles diariamente un producto
completo: informativo, entretenido, atil y econémico.

Como se indic6, la marca presenta liderazgo en el segmento de mercado en el que
compite y con el fin de mantener y crecer con sus consumidores y lectores, se realizan
promociones, sorteos, eventos, etc; que generan mayor fidelizacion con los clientes al sentir
que el producto no solo se encargan de llevar informacién, sino que entienden lo que esperan
recibir sus clientes.

Asimismo, es posible penetrar con mayor facilidad en nuevos mercados, como algunas
provincias, con una marca reconocida y posicionada en el sector al que se dirije; impulsando
ademas la venta a través de los agentes minoristas soportados con elementos de

merchandising (ropa personalizada, casacas, productos de primera necesidad). De esta manera
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el producto obtiene mayor recordacion con el consumidor final y generan la preferencia de los
mismos.

Producto, El diario Trome, de corte popular, a menudo es descrito como un periodico
"intermedio™. Otros términos que se han usado para definirlo son "diario popular serio”,
"diario serio entretenido™. Esta necesidad de combinar palabras para definirlo se debe a que el
publico lo percibe dentro de una categoria intermedia entre los diarios ‘chicha’ de Lima -como
El Chino, Ajay El Tio- y los diarios 'tradicionales y serios' -como El Comercio, La Republica
y Per(21.

Un aspecto importante del estudio principal gird en torno a la personalidad de los
lectores de periddicos de Lima, comenzando por su origen, su ubicacion y su caracter. La
ciudad cuenta con mas de ocho millones de habitantes y alrededor de dos terceras partes de
ellos viven en distritos formados por invasiones de terrenos.

Trome se caracteriza por sus campafias sociales, caravanas de salud, sorteos
millonarios y las noticias de primera mano, a través de sus secciones fiesta, familia, deportes,
actualidad, politica, mundo, etc. Secciones como la pagina de empleo y la pagina de la
familia, y las promociones cuidadosamente planeadas, como las que se orientan a temas de
salud, buscan que los lectores sepan que Trome es un diario "pro social”, comprometido con
el pueblo y con sus intereses. También trata de ser percibido como un diario educativo y
educado, que ayuda al lector a superarse intelectualmente, y por ende a progresar.

Precio. El diario Trome tiene un precio de mercado de S/. 0.50 (cincuenta céntimos de
Nuevo Sol) desde su lanzamiento el afio 2001. El slogan asociado al diario refleja el costo del
diario en relacion al valor del bien adquirido (“‘Cuesta cincuenta céntimos, vale mucho mas”).

Plaza. El producto Trome se comercializa a nivel nacional. Los mayores indices de
circulacion y lectoria sin embargo, se alcanzan en Lima Metropolitana como se muestra en la

Figura 14.
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Figura 14. Evolucién de Circulacion y Lectoria de Trome.

Promocion. Los canillitas son el canal de distribucion por excelencia. En el caso de
Trome manejan el 100% de la venta diaria. El trabajo entre el diario y los canillitas forma
parte del actual proceso de despegue y consolidacion de la industria periodistica y de
contenidos. Esta labor conjunta es el esfuerzo de muchos afios, el cual genera ganancias
importantes para todos los involucrados.

Al inicio de las operaciones (2001) se contaba con 2,300 canillitas y gracias a
diferentes estrategias y alianzas implementadas, a finales de 2012, sumaban 6,000 de ellos,
quienes soportan la venta del producto a nivel nacional.

Las fortalezas son el posicionamiento de la marca Trome y el alto valor percibido del
producto por el usuario. Una debilidad es la baja generacion de contenidos para el mercado de
provincias.

4.1.3 Operaciones y logistica (O)

Un area fundamental, gracias al equipo humano que se ha formado dentro de la
redaccion del diario, cuentan con experiencia en el sector; desarrollando y ejerciendo su labor

mediante buenas practicas y propuestas innovadoras, con el fin de elaborar y ofrecer a los
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lectores mejores contenidos, con total autonomia, transparencia e independencia, siendo un
fuente segura y confiable de informacion.

Trome cuenta con mas de 80 periodistas repartidos entre Lima y provincias, que
realizan sus labores con sistemas editoriales, los cuales hacen mas eficientes los procesos de
elaboracion de un diario al engranarse con diversos software de otras areas funcionales de la
corporacion. Con ello, se consigue que todo el personal pueda trabajar interconectado, acceda
a informacion inmediata, sea méas productivo y los contenidos posean estandares de calidad.

Los contenidos dirigidos a los lectores deben cumplir con ciertos estandares y lineas
editoriales de acuerdo al sector en el que se desenvuelven, para ello, el equipo es liderado por
un Director Periodistico, el cual es el encargado de velar por mantener la calidad y
credibilidad de los contenidos con total transparencia e independencia.

Referente al tema de infraestructura, Trome cuenta con aproximadamente 600 m2 de
area de modernas oficinas, donde laboran conjuntamente las areas periodisticas y
administrativas. Es sumamente importante, contar con espacios amigables y ergonémicos que
brinden confort a los trabajadores, donde puedan desarrollar sus labores sin preocupaciones;
asimismo, es esencial que todos cuenten con los recursos logisticos necesarios para
desemperiar correctamente sus funciones y no presenten deficiencias o falta de equipos,
transporte, gadgets, etc.

Por otro lado, sobre el tema logistico, la distribucidn del diario va de la mano con la
venta, una mala distribucion genera pérdidas considerables en las ventas ya que no se llegaria
a tiempo a los agentes distribuidores de cada ciudad, ello se refleja con frecuencia en las
ciudades del interior del pais.

Las fortalezas son la capacidad de produccion para desarrollar contenidos de calidad y
el poder de negociacion. Las debilidades son el horario de llegada de los diarios en algunas

ciudades de provincias, falta de proveedores alternos de calidad, falta de sinergias.
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4.1.4 Finanzas y contabilidad (F)

Area encargada de llevar un control adecuado de los estados financieros, maneja a
detalle los resultados operativos del y de la empresa a la que pertenece, buscando siempre
alcanzar los resultados planteados, ya sea ejecutando planes de eficiencia en costos o
realizando proyectos que permitan atraer mayores ingresos.

Brinda todos los recursos presupuestales para que Trome desarrolle sus actividades
con total normalidad y la redaccion permanezca enfocadas en el campo estratégico del
negocio, orientada a la elaboracion y desarrollo de contenidos. Controla y supervisa los gastos
e ingresos a fin de tener una correcta gestion financiera y contable; y presenta los resultados
trimestrales a la alta direccion.

Si se analizan los resultados de Trome en los Gltimos cuatro afios, se podra observar un
buen desemperio orientado al logro de resultados; alcanzando indices favorables de ebitda afio

a afo si se compara con lo que se habia presupuestado segin se muestra en la Figura 15.
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Figura 15. Resultados de EBITDA del 2010 al 2014.

Al graficar la venta de publicidad de Trome se observa un crecimiento constante desde
el afio 2010, pasando de 66 millones a 124 millones en el 2014 como se aprecia en la Figura

16, resultados que evidencian la importancia de Trome dentro del mercado publicitario.
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Figura 16. Resultados de Publicidad del 2010 al 2014.

Si se analiza la linea del total de ingresos de Trome del afio 2010 al 2014, se podra
observar el porcentaje que corresponde a ingresos por publicidad y el porcentaje que
corresponde a ingresos por venta de ejemplares, donde la publicidad juega un rol importante

para el producto, de acuerdo a lo indicado en la Figura 17.
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Figura 17. Resultados de Ingresos del 2010 al 2014.
Una fortaleza es la existencia de una adecuada gestién financiera. Una debilidad es la

ausencia de indicadores financieros para medir el negocio en provincias.
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4.1.5 Recursos humanos (H)

Area de soporte encargada de la gestion humana desde la busqueda la persona idénea
para cada puesto hasta llegar a enfocarse en brindar bienestar a todos los trabajadores. Los
colaboradores de Trome entienden la funcion de esta area y esperan mucho de ella, como
programas de capacitacion, incentivos, bonos, aumentos salariales, promociones, etc.

Trome viene realizando capacitaciones constantes en temas de seguridad y salud en el
trabajo debido a la implementacion de la nueva ley decretada por el gobierno; sin embargo, ha
descuidado un poco la parte educativa y la busqueda del desarrollo profesional de los
trabajadores; del mismo modo, no pone énfasis en incentivar primero promociones internas
antes que las externas.

Todos los colaboradores cuentan con los beneficios de ley, tales como contratos de
trabajo, pagos en planilla, CTS, seguros EPS, gratificaciones, utilidades, etc; aunque en
algunas ocasiones no es suficiente y los trabajadores esperan beneficios intangibles que los
ayuden a mantener su compromiso y buena disposicién de trabajo dentro de la redaccion.

Una fortaleza es la alta capacidad del personal en areas estratégicas. Una debilidad es
la ausencia de linea de carrera para mandos medios.

4.1.6 Sistemas de Informacion y Comunicaciones (1)

En Trome como parte del grupo EI Comercio los sistemas de informacion y las
comunicaciones estan alineados con las politicas y la estructura del grupo. En este tema, se
manejan cinco procesos clave en la cadena de valor, los cuales estan soportados por sistemas
de informacion: redaccion, publicidad, operaciones, despacho y circulacion.

Cada éarea tiene sus propios sistemas especializados para brindar el soporte del referido
proceso. Para el area de redaccion se utiliza principalmente el WoodWing que permite
soportar todo el proceso editorial llegando hasta la diagramacion del contenido, para la

publicidad se tiene el sistema Journal Designer integrado con el WoodWing, para el proceso
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comercial se utiliza el sistema Adexis y finalmente para la distribucion se usa el sistema
GisCom con la finalidad de identificar y generar rutas geolocalizadas. Cabe sefialar que se
usa un SAP ERP como sistema central de administracion del grupo EI Comercio; y, Trome
también lo usa para el manejo de su proceso administrativo.

Trome tiene oficinas en Lima donde se ubica su sede principal, igualmente, mantiene
oficinas de redaccion en: Piura, Trujillo, Chiclayo, Arequipa y Huancayo, de las cuales
solamente Huancayo esta interconectada con el sistema WoodWing para la redaccion de las
noticias locales que personalizan los diarios de provincias.

Actualmente las sedes estan interconectadas solamente via telefonica y via internet
tradicional para poder enviar su informacion a Lima; sin embargo, la interaccién entre las
sedes de provincias y de Lima no es tan intensiva ni critica para los procesos, dado que en
Lima se centraliza la diagramacion de los diarios requiriendo de provincias solamente el
contenido local segun sea el caso.

Una fortaleza es poseer sistemas editoriales de clase mundial. Una debilidad es la falta
de implementacion de sistemas editoriales a nivel nacional.

4.1.7 Tecnologia e Investigacion y Desarrollo (T)

En el manejo de la tecnologia aplicada al &mbito de Trome, se utiliza sobre todo para
el manejo de datos en el dia a dia de los reporteros quienes estan fuera de la oficina cubriendo
comisiones sobre los hechos relevantes; la comunicacion es muy importante para coordinar
asignaciones y para el envio de informacién noticiosa a la redaccion.

El uso de smartphones y teléfonos maviles, asi como las redes celulares para el envio
de datos permite el manejo de contenidos tanto graficos como redactados directamente desde
el lugar de los hechos sin tener la necesidad de regresar a las oficinas editoriales, esto permite

tener fuentes mas dindmicas y se puede procesar la informacion de manera mas agil. Esto



36

reduce el uso de camaras fotograficas que requieren regresar a un punto que permita descargar
la informacion y transferir la misma a la redaccion.

Sobre el tema de investigacion y desarrollo, Trome no cuenta con un area dedicada a
dicha labor, si bien se ve un gran trabajo de innovacion de contenidos dentro de la redaccion
para lograr fidelizar a los clientes mediante campafias de promocidn y eventos no se realiza un
proceso propiamente de investigacion.

Las fortalezas son el manejo mas agil de la informacion y el desarrollo de contenidos
digitales de facil interaccion y navegacion. La debilidad es la falta de asignacion de recursos
tecnoldgicos en provincias.

4.2 Matriz Evaluacién de Factores Internos (EFI)

Segun D’ Alessio (2008), la matriz de evaluacion de factores internos permite resumir
y evaluar las principales fortalezas y debilidades en las areas funcionales de un negocio, y por
otro lado, ofrece una base para identificar y evaluar las relaciones entre esas areas. El analisis
de la MEFI de Prensa Popular refleja 19 factores analizados, de los cuales 9 son fortalezas y
10 son debilidades, dando como resultado un sistema internamente favorable al obtener un
puntaje de 2.78, el cual esta por encima del promedio.

4.3 Conclusiones

e Existe una baja implementacién y asignacion de recursos para el desarrollo

eficiente del negocio en provincias.

e Lainversiony desarrollo de las tecnologias hara mas eficiente las operaciones del

negocio actual y beneficiara a la empresa a futuro.

e El posicionamiento de la marca Trome es clave para la difusion de contenidos

locales generados para el mercado de provincias.

e Existe la oportunidad de lograr mayores sinergias con el grupo El Comercio para

ser mas eficientes y reducir costos.
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Matriz de Evaluacion de Factores Internos (MEFI)
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FACTORES DETERMINANTES DEL EXITO Peso Valor Ponderacion
Fortalezas
1 Eficiencias logisticas y operativas por pertenecer al Grupo EI Comercio 0.06 4 0.24
2 Posicionamiento de la marca Trome 0.08 4 0.32
3 Alto valor percibido de la calidad del producto por el usuario 0.08 4 0.32
4 Poder de negociacion 0.05 3 0.15
5 Adecuada gestion financiera 0.05 3 0.15
6 Alta capacidad del personal en areas estratégicas 0.06 4 0.24
7 Poseer sistemas editoriales de clase mundial 0.06 3 0.18
8 Desarrollo de contenidos digitales de facil interaccion y navegacion 0.06 3 0.18
9 Capacidad de produccion para desarrollar contenidos de calidad 0.08 4 0.32
0.58 2.10
Debilidades

1 Falta de comunicacion entre areas internas 0.03 2 0.06
2 Subutilizacién de herramientas que posee el grupo 0.03 1 0.03
3 Baja generacion de contenidos para el mercado de provincias 0.05 2 0.10
4 Falta de sinergias 0.03 1 0.03
5 Ausencia de indicadores financieros para medir el negocio en provincias 0.04 1 0.04
6 Ausencia de lineas de carrera para mandos medios 0.04 2 0.08
7 Falta de implementacion de sistemas editoriales a nivel nacional 0.05 2 0.10
8 Falta de asignacion de recursos tecnoldgicos en provincias 0.05 2 0.10
9 Horario de llegada de los diarios en algunas ciudades de provincias 0.06 1 0.06
10 Falta de proveedores alternos de calidad 0.04 2 0.08
0.42 0.68

Total 1.00 2.78



38

Capitulo V: Intereses de Trome y Objetivos de Largo Plazo
5.1 Intereses de Trome.

Los intereses organizacionales son los fines que la organizacion intenta alcanzar para
tener éxito en la industria donde compite. Estan basados en el largo plazo y la visién es una
forma de expresarlos pero también se les puede hacer explicitos (D’ Alessio, 2008). Estos
intereses se presentan en la Matriz de Intereses Organizacionales (MIO).

Dado que la vision de Trome para el afio 2024 incluye el anhelo de ser reconocido
como uno de las principales diarios en generacion de contenidos informativos, educativos y
de entretenimiento para el sector popular en el pais, empleando diversas plataformas de
difusion, impulsando el acceso a la cultura y valores entre las familias peruanas, los intereses
organizacionales pueden resumirse en tres aspectos que deberan desarrollarse:(a) plataformas
de difusion, (b) calidad de contenidos, y (c) diversificacion de productos.

Plataformas de difusion

Trome buscara desarrollar plataformas alternativas para difusion de contenidos,
reconociendo la fuerte influencia del canal digital y el poder de penetracion de las redes
sociales, como una estrategia de crecimiento hacia otras zonas geogréaficas no consolidadas en
provincias y a la vez para reforzar el liderazgo en el sector popular y los segmentos de la
poblacién de mayor crecimiento (entre 15 a 34 afios), usuarios frecuentes de las nuevas
tecnologias, inclusivas y abiertas.

Para ello, Trome, apoyado en cinco procesos clave en la cadena de valor, (redaccion,
publicidad, operaciones, despacho y circulacion) deberia prepararse para una nueva propuesta
cuyas caracteristicas principales serian: inmediatez, actualizacion permanente y variedad.

Calidad de contenidos

Trome deberia mantener un alto estandar, como hasta ahora lo ha conseguido, en los

procesos referidos a la seleccion, preparacion y presentacion de los contenidos periodisticos,
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mostrados como informacién, incluyendo la incorporacion gradual de la propuesta de valor
hacia los segmentos que quiere conquistar, y en sintonia con estos grupos poblacionales
donde no se logro aun la mayor participacion, destacar por la presentacion agil, variada,
concisa, pero a la vez actual, atil, permanente e inclusiva.

Basado en el buen modelo de negocios proporcionado por el Grupo EI Comercio, esta
propuesta debera destacar también por los materiales seleccionados en la impresion de los
diarios, la diagramacion, el enfoque de los contenidos, la incorporacion de elementos
culturales y educativos, asi como la ratificacion del valor adicional que ofrece el diario al
lector, como una plataforma dotada de elementos importantes para sus actividades cotidianas.

Esta propuesta reforzada, debera acompanar la iniciativa de apertura de la plataforma
digital y a la vez, ser pieza diferenciadora en las redes sociales, actuando como buen
complemento del formato tradicional impreso.

Diversificacion de productos

El diario Trome consigui6 revolucionar la forma de desarrollar la prensa escrita en el
pais, con sus contenidos agiles y resumidos, a un precio razonable. El reto esta en acoplar este
buen resultado a otras propuestas informativas actuales o en estudio (proyectos), que sirvan
para cumplir los intereses primordiales de cobertura y liderazgo en el sector popular.

Dichas propuestas y productos, tendran que enfatizar ademas en la necesidad de
incorporar elementos y contenidos que refuercen la cultura y conocimiento, asociado a un
manejo responsable de los valores, civismo y buenas costumbres. Apoyados siempre, en la
solida posicion del Grupo EI Comercio con sus canales de distribucion y comercializacion, los
futuros proyectos de Trome, podrian continuar con la estrategia de estratificacion y
posicionamiento en segmentos no consolidados, con el valor agregado, de ser reconocidos
como el diario o grupo editorial que apuesta por la cultura y educacion de las familias

peruanas.
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La Matriz de intereses de la organizacion (MIO) nos permite expresar explicitamente

los intereses de la empresa descritos en la vision de la misma.

Tabla 5

Matriz de Intereses Organizacionales (MIO)

Intereses Vital Importante Periférico
(peligroso) (serio) (modesto)
. . **E| Popular
Incremento de contenidos de calidad para el o
1 sector popular P **Karibefia
poputar. **Epensa
*%k|
Empleo de plataformas diversas para difusion ~ *Empresas de telefonia, **EI P(_)puJar Sk
2 ; . Karibefia Gobierno
de contenidos. radio, TV **Epensa
. . **E| Popular
3 :]:i(\)lréfonléi?gr:ﬁerazgo en el sector popular a w*Karibefia
' **Epensa
4 Impulsar el acceso a la cultura y valores para «Poblacion “Gobiermno

las familias peruanas

* Intereses comunes
** |ntereses opuestos

5.3 Objetivos de Largo Plazo

Los objetivos de largo plazo de Trome deben estar alineados con la vision, todos deben ser

cuantificables, que se puedan medir y debe existir una variable de control; por lo tanto, serian

los siguientes:

Obijetivo de Largo Plazo 1 (contribuye al Interés 3)

Para el 2024, la version impresa de Trome tendra una venta neta de 1°000,000 de

ejemplares promedio por dia a nivel nacional; en el 2014 es 710,000 ejemplares diarios.

Obijetivo de Largo Plazo 2 (contribuye al interés 3 y a su vez el interés 2 por tratarse de una

plataforma que pese a que se utiliza actualmente no es explotada de manera adecuada en los

diversos medios digitales (PC, Tablet, Smartphones, Facebook, Twitter, Apps, etc.) para la

difusion de contenidos)



Para el 2024, la plataforma digital de Trome tendrd 10 millones de visitantes Unicos
promedio diario; en el 2014 es de 3,5 millones.
Obijetivo de Largo Plazo 3 (contribuye al interés 3)

Para el 2024, Trome conseguira una lectoria en Lima de 3°000,000 promedio diario;
en el 2014 es de 2°300,000 lectores.

Obijetivo de Largo Plazo 4 (contribuye al interés 3 y a su vez al interés 4 en la medida que
mientras mas personas en las provincias del pais lean los contenidos del diario, podran
beneficiar con acceder a contenidos informativos, deportivos, educativos, familiares, de la
mano con los valores que promueve la marca).

Incrementar la participacion de Trome en lectoria de provincias dentro del sector de
diarios populares de 20% en el 2014 a 50% en el 2024.

Obijetivo de Largo Plazo 5 (contribuye al interés 4)

Para el 2024, Trome realizara cuatro festivales en Lima y cuatro en provincias que
promuevan el acceso a la cultura y desarrollo de valores para los lectores, en el 2014 se
realizan un festival en Lima y cero en Provincias.

Obijetivo de Largo Plazo 6 (contribuye al interés 4; al interés 2 al emplear otro formato
distinto al convencional para llegar a mas personas y al interés 1 al ofrecer una revista
adicional al diario con buenos contenidos que sea valorada por las hogares peruanos).

Para el 2024, Trome distribuird gratuitamente una revista educativa familiar de 24
paginas una vez al mes a nivel nacional; en el 2014, no se distribuye ninguna revista de este
tipo.

Obijetivo de Largo Plazo 7 (contribuye al interés 1, ya que al ser ediciones regionales
enfocadas a los diferentes sectores del pais, al colocar mayor y mejores contenidos con
noticias e informacion de las provincias, el diario serd mejor percibido por los lectores; y

contribuye al interés 3, ya que ayudara a la consolidacion en provincias).

41
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Para el 2024, las ediciones regionales de Trome tendran 40% del diario con contenido

netamente regional; en el 2014, solo se cuenta con un 10% de contenido regional.

5.4 Conclusiones

El alcance y ejecucion de los objetivos planteados beneficiara la situacion de
Trome dentro del sector popular, generando mayor rentabilidad y participacion a
Prensa Popular, afianzando aiin més su posicionamiento.

Trome presenta un valioso potencial de crecimiento en provincias, debido a la baja
penetracion actual, a causa de un buen posicionamiento alcanzado por la
competencia, lo cual se evidencia en el consumo de los compradores y lectores.

Se considerd la vision y la mision al momento de plantear los objetivos de largo
plazo, los cuales nacieron de hallazgos identificados del analisis de Prensa Popular
y cumplen con el concepto smart, es decir, son cuantificables, medibles y poseen

variable de control.
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Capitulo VI: El Proceso Estratégico

La formulacion estratégica se soporta en la intuicion de los estrategas y en el uso de
las herramientas de apoyo. Las tres etapas clasicas del marco analitico de formulacién
estratégica son: la etapa de entrada, de emparejamiento y de salida (D’Alessio, 2008). La
etapa de emparejamiento o combinacion se basa en cinco matrices: (a) Matriz de Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades y Amenazas (FODA); (b) Matriz de la Posicion Estratégica y la
Evaluacién de la Accion (PEYEA); (c) Matriz del Boston Consulting Group (BCG); (d)
Matriz Interna-Externa (IE); y(e) Matriz de la Gran Estrategia (GE). La etapa de salida o
decision se formula con la elaboracion de cuatro matrices: (a) Matriz de Decision (MD); (b)
Matriz Cuantitativa del Planeamiento Estratégico (MCPE); (c) Matriz de Rumelt (MR), y la
(d) Matriz de Etica (ME). A continuacion se desarrolla cada una de las matrices referidas.
6.1 Matriz Fortalezas Oportunidades Debilidades Amenazas (FODA)

La matriz FODA tiene como insumo las matrices MEFI y MEFE. Mediante esta
matriz se generan estrategias especificas, las cuales se detallan en los cuatro cuadrantes que se
muestran en la Tabla 6.

En el primero de los cuadrantes FO, se plantean estrategias que utilizan las fortalezas
que posee la empresa para explotar las oportunidades, mientras que en el cuadrante DO las
estrategias planteadas buscan minimizar las debilidades para sacar ventaja de las
oportunidades, de otro lado en el cuadrante FA las estrategias planteadas utilizan las
fortalezas para neutralizar las amenazas y finalmente en el cuadrante DA las estrategias
planteadas buscan minimizar debilidades evitando las amenazas. Esta matriz es el marco
conceptual para un analisis sistematico que facilita la relacion entre las amenazas y

oportunidades externas con las debilidades y fortalezas internas de la organizacion.



Tabla 6

Matriz FODA Trome.

FORTALEZAS

DEBILIDADES

01. Eficiencias logisticas y operativas por pertenecer al Grupo EI Comercio
02. Posicionamiento de la marca Trome
ANALISIS INTERNO 03. Alto valor percibido del producto por el usuario
04. Poder de negociacion
05. Adecuada gestion financiera
06. Alta capacidad del personal en areas estratégicas
07. Poseer sistemas editoriales de clase mundial
ANALISIS EXTERNO 08. Desarrollo de contenidos digitales de facil interaccién y navegacion
09. Alta capacidad de produccién para desarrollar contenidos de calidad

01. Falta de comunicacion entre areas internas

02. Subutilizacién de herramientas que posee el grupo

03. Baja generacion de contenidos para el mercado de provincias

04. Falta de sinergias

05. Ausencia de indicadores financieros para medir el negocio en provincias
06. Ausencia de lineas de carrera para mandos medios

07. Falta de implementacion de sistemas editoriales a nivel nacional

08. Falta de asignacion de recursos tecnolégicos en provincias

09. Horario de llegada de los diarios en algunas ciudades de provincias

10. Falta de proveedores alternos de calidad

OPORTUNIDADES T Estrategias FO (Explote)

Estrategias DO (Busque)

01. Crecimiento del nimero de ejemplares escritos vendidos tanto en

Lima y Provincias . ! . .
E1Relanzar la plataforma web de Trome brindando contenidos digitales de manera mas

interactiva y de actualizacion constante para elevar la cantidad de visitantes unicos.
(F2,F7,F8,04,06).

E2 Realizar alianzas con operadores de telefonia para la difusion del contenido digital de
Trome en zonas de dificil acceso para los medios impresos (F4,F8,F9,05,06).

E3 Incentivar la diferenciacion del producto en provincias, con acciones basadas en el perfil
del consumidor. (F2,01,05).

E4 Realizar alianzas con canales de distribucion tercerizados en provincias de dificil acceso y
bajo nivel de rentabilidad unitario (F4,F5,02,05)

E5 Efectuar la reconversion de las instalaciones de Prensa Popular en las principales ciudades
de provincias para atender mejor el mercado del interior del pais. (F6,F9,01,05).

E6 Desarrollar alianzas estratégicas con imprentas independientes que permita incrementar la
participacion de mercado en algunas provincias(F4,05).

E7 Aplicar diversificacion concéntrica incorporando revistas o suplementos comerciales cuya
venta se impulse mediante el diario (F2,F3,01,02).

02. Crecimiento de la clase media

03. Disminucioén de los indices de analfabetismo y pobreza

04. Crecimiento de 17% de usuarios de internet en el PerQ

05. Baja penetracion en Provincias

06. Ley 29904 de promocion de la banda ancha y construccién de red
dorsal nacional de fibra éptica

E10 Desarrollar ediciones de Trome para el mercado de provincias con contenido
local que permitan mejorar los indices de circulacion. (D3,01,02,03,04).

E11 Desarrollar un suplemento educativo semanal, con el respaldo editorial del
grupo el Comercio. (D2,D4,03).

E12 Realizar la compra de rotativas de mayor capacidad para ciudades estratégicas
que sirvan de hub para la distribucion de los diarios en un horario adecuado.
(D8,D9,01,05).

E13 Crear programas de capacitacion para mandos medios a fin de que puedan
asumir posiciones de mayor envergadura generadas por el crecimiento de la
operacion. (D5,D6,01).

E14 Expandir la cartera de proveedores a nivel nacional, a fin de no depender
exclusivamente de los proveedores actuales de Trome. (D10,01).

E15 Desarrollar y fortalecer la imagen de marca en provincias. (D3, O5)

AMENAZAS | Estrategias FA (Confronte)

Estrategias DA (Evite)

01. Promulgacion de leyes que regulen los contenidos informativos y
de opinidn de los medios de comunicacion

02. Percepcidn de concentracién de medios por parte de la poblacion

E8 Realizar una comunicacion corporativa transparente, difundiendo las adquisiciones del
Grupo EI Comercio y el apoyo recibido de parte de Sociedad Interamericana de Prensa (SIP).
(F1,A1,A2).

E9 Promover el uso de contenidos digitales para no depender del medio impreso. (F8,A4)

03. Diversidad cultural y regionalismo.

04. Conflictos sociales activos y latentes en distintas zonas del pais

05. Ingreso de nuevos competidores

E16 Realizar una comunicacién interna vertical y horizontal, que permita mantener
un contacto permanente con la operacion del interior del pais. (D1,D4,A3).

E17 Extender los sistemas editoriales a las principales ciudades del interior del pais,
para competir de mejor forma en el mercado. (D7,A5).
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6.2 Matriz Posicion Estratégica y Evaluacion de la Accion (PEYEA)
Para elaborar esta matriz, se identifican los determinantes mayores de la posicion

estratégica de la empresa, asi como la posicion estratégica respecto a la industria.

Factores Valor
Factores Determinantes de Estabilidad del Entorno (EE)

1 | Cambios tecnol6gicos 1.0
2 | Tasa de inflacion 5.0
< | 3 | Variabilidad de la demanda 3.0
S | 4 | Barreras de entrada al mercado 2.0
5 5 | Rivalidad /Presién competitiva 1.0
8 | 6 |Elasticidad de precio de la demanda 5.0
& Promedio -3.17

g Factores Determinantes de la Fortaleza de la Industria (FI)
'-"_j 1 | Potencial de crecimiento 4.0
‘2 | 2 | Potencial de utilidades 3.0
‘Z | 3 | Estabilidad financiera 3.0
4 | Conocimiento tecnolégico 2.0
5 | Intensidad de capital 2.0
6 | Productividad / Utilizacion de la capacidad 3.0
Promedio 2.83

Figura 18. Posicion Estratégica Externa

Factores Determinantes de la VVentaja Competitiva (VC)
1 | Participacion en el mercado 5.0
2 | Calidad del producto 4.0
< | 3| Ciclo de vida del producto 3.0
S | 4| Lealtad del consumidor 4.0
£ | 5] Integracion vertical 5.0
§ 6 | Velocidad de introduccion de nuevos productos 1.0
g Promedio  -2.33
2 Factores Determinantes de la Fortaleza Financiera (FF)
"'CJ 1 | Retorno en la inversion 5.0
3 | 2 | Apalancamiento 4.0
8 |3 |Liquidez 5.0
4 | Capital requerido versus capital disponible 2.0
5 | Flujo de caja 5.0
6 | Facilidad de salida de mercado 1.0
Promedio 2.75
Figura 19. Posicion Estratégica Interna
Factor | Promedio Vector Direccional
FF 2.75 Eje X = (VC +FI) 0.50
VC -2.33 Eje Y = (FF + EE) -0.42
EE -3.17
Fl 2.83

Figura 20. Célculos para matriz.
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Con los datos obtenidos se identifica el valor de las abscisas y las ordenadas, generandose

la matriz PEYEA, resultado verificado en la Figura 19.

Fortaleza Financiera (FF)

CONSERVADOR AGRESIVO

Fortaleza de la Industria

(FI)

Ventaja Competitiva
(VC)

DEFENSIVO | 3, | comPETITIVO

Estabilidad del Entorno
(EE)

Figura 21. Matriz PEYEA
Segun el analisis de la matriz PEYEA, la cual consta de dos ejes que combinan factores
relativos a la industria y dos ejes que combinan factores relativos a la organizacién, da como
resultado en este caso que la postura estratégica es competitiva, en la cual se recomiendan
estrategias externas alternativas como (a) fusion Concéntrica, (b) fusion Conglomerada, (c)
reconversion, y (d) diferenciacion, de las cuales seleccionamos las estrategias de Reconversion
Diferenciacion. De tal forma, las estrategias especificas seleccionadas serian las siguientes:
e Relanzar la plataforma web de Trome brindando contenidos digitales de manera mas
interactiva y de actualizacion constante para elevar la cantidad de visitantes Unicos
e Realizar alianzas con operadores de telefonia para la difusion del contenido digital de

Trome en zonas de dificil acceso para los medios impresos

y

¢ Incentivar la diferenciacion del producto en provincias, con acciones basadas en el perfil

del consumidor.
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Efectuar la reconversion de las instalaciones de Prensa Popular en las principales ciudades
de provincias para atender mejor el mercado del interior del pais

Desarrollar ediciones de Trome para el mercado de provincias con contenido local que
permitan mejorar los indices de circulacion.

Desarrollar un suplemento educativo semanal, con el respaldo editorial del grupo el
Comercio

Realizar la compra de rotativas de mayor capacidad para ciudades estratégicas que sirvan
de hub para la distribucion de los diarios en un horario adecuado

Crear programas de capacitacion para mandos medios a fin de que puedan asumir
posiciones de mayor envergadura generadas por el crecimiento de la operacion
Desarrollar y fortalecer la imagen de marca en provincias.

Extender los sistemas editoriales a las principales ciudades del interior del pais, para

competir de mejor forma en el mercado.

6.3 Matriz Boston Consulting Group (BCG)

Esta matriz tiene base en la relacion estrecha entre la participacion de mercado y la

generacion de efectivo con la tasa de crecimiento de las ventas en la industria y el uso de

efectivo, cuyo resultado se muestra en la Figura 20.

Datos para elaboracion de Matriz BCG

Particinacion Participacion Participacion
Segmento  Productos P de mercado  de mercado Crecimiento

de Mercado del lider relativa
Populares  Trome 59% 59% 1.00 7.7%
Serios Pert 21 23% 38% 0.60 6.5%
Serios Gestidn 6% 38% 0.16 9.4%

Deportivos Depor 42% 42% 1.00 9.1%
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Figura 22. Matriz BCG
El resultado de esta matriz, muestra que de los cuatro productos de Prensa Popular
evaluados, tres se encuentran en el cuadrante de estrellas, y solo uno en el de signo de
interrogacion. En el caso particular de Trome, el liderazgo que muestra en el segmento de diarios
populares, hace que su participacion relativa sea de 1, esto sumado al crecimiento de mercado de
7.7%, lo ubica en el cuadrante de Estrellas, esto indica que se requiere de inversion substancial
para consolidar o mantener la posicion dominante. Las estrategias externas alternativas que
adoptaran son: estrategias intensivas y aventuras conjuntas. Las estrategias especificas
seleccionadas son las siguientes:
e Relanzar la plataforma web de Trome brindando contenidos digitales de manera mas
interactiva y de actualizacion constante para elevar la cantidad de visitantes unicos
e Realizar alianzas con operadores de telefonia para la difusion del contenido digital de

Trome en zonas de dificil acceso para los medios impresos
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¢ Incentivar la diferenciacion del producto en provincias, con acciones basadas en el perfil
del consumidor.

e Realizar alianzas con canales de distribucion en provincias de dificil acceso y bajo nivel
de rentabilidad unitario

e Efectuar la reconversion de las instalaciones de Prensa Popular en las principales ciudades
de provincias para atender mejor el mercado del interior del pais

e Desarrollar alianzas estratégicas con imprentas independientes que permita incrementar la
participacion de mercado en algunas provincias

e Aplicar diversificacion concéntrica incorporando revistas o suplementos comerciales cuya
venta se impulse mediante el diario.

e Desarrollar ediciones de Trome para el mercado de provincias con contenido local que
permitan mejorar los indices de circulacion.

e Desarrollar un suplemento educativo semanal, con el respaldo editorial del grupo el
Comercio

e Realizar la compra de rotativas de mayor capacidad para ciudades estratégicas que sirvan

de hub para la distribucion de los diarios en un horario adecuado.

Desarrollar y fortalecer la imagen de marca en provincias.
6.4 Matriz Interna Externa (1E)

La matriz Interna Externa (IE) ubica las divisiones o productos de una empresa en un
esquema de nueve cuadrantes, en donde se ubica la combinacion de puntajes de la matriz EFE y
EFI. Para el caso del producto Trome de Prensa Popular, que participa en el segmento de diarios

populares, en la matriz EFE se obtuvo un puntaje ponderado de 2.79, y en la matriz EFI de 2.78.
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Basado en estos valores se ubica la posicion respectiva de los puntajes en cada eje de la IE.

TOTAL PONDERADO EF1
Fuerte Promedio Débil
30a40 20a299 1.0a1,99
4.0 30 2.78 20 1.0
E Alto :
30a40 I i I n
% 3.0 |
=] Medio 279 |- ‘
2 20229 v v VI
2 20
é Deébil
§ 1.0a199 Vil Vil IX
1.0
Producto Ventas 2013 % Ventas % Utilidad EFE EFI
Trome S/. 183,810,417 70.33% 79.82% 2.79 2.78

Figura 23. Matriz IE
Como resultado de ubicar las coordenadas de los valores resultantes de las matrices EFE y
EFI, la interseccidn se ubica cuadrante V, en el que de acuerdo con la metodologia se recomienda
retener y mantener a traves de estrategias externas alternativas como:(a) penetracion de mercado
y (b) desarrollo de productos. Por lo tanto las estrategias especificas elegidas son:
¢ Relanzar la plataforma web de Trome brindando contenidos digitales de manera mas
interactiva y de actualizacion constante para elevar la cantidad de visitantes Gnicos
¢ Incentivar la diferenciacion del producto en provincias, con acciones basadas en el perfil
del consumidor.
e Realizar alianzas con canales de distribucion en provincias de dificil acceso y bajo nivel
de rentabilidad unitario.
e Efectuar la reconversion de las instalaciones de Prensa Popular en las principales ciudades
de provincias para atender mejor el mercado del interior del pais.
e Desarrollar alianzas estratégicas con imprentas independientes que permita incrementar la

participacion de mercado en algunas provincias.
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e Aplicar diversificacion concéntrica incorporando revistas o suplementos comerciales cuya
venta se impulse mediante el diario.
e Desarrollar ediciones de Trome para el mercado de provincias con contenido local que
permitan mejorar los indices de circulacion.
e Desarrollar un suplemento educativo semanal, con el respaldo editorial del grupo el
Comercio.
e Realizar la compra de rotativas de mayor capacidad para ciudades estratégicas que sirvan
de hub para la distribucion de los diarios en un horario adecuado.
e Desarrollar y fortalecer la imagen de marca en provincias.
6.5 Matriz Gran Estrategia (GE)
La Matriz de la Gran Estrategia (GE) es una herramienta que ayuda a la definicion de
estrategias basadas en el crecimiento del mercado y en la posicion competitiva. Contiene cuatro
cuadrantes en los cuales se determina si la posicién competitiva es fuerte o débil en un mercado

de crecimiento rapido o lento.

RAPIDO CRECIMIENTO DEL
MERCADO

Cuadvante I Cuadrante |

AR POSICION

COMPETITIVA COMPETITIVA
- FUERTE
BEDEL. Cuadrante IIT Cuadrante IV

Estrategias
- Diversificacion Concéntrica
- Diversificacipon Horizontal
- Diversificacion Conglomerada
- Aventura Conjunta

LENTO CRECIMIENTO DEL
MERCADO

Figura 24. Matriz GE
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De acuerdo con la metodologia, para el caso de Trome, se verifica en la Figura 22 que
esta marcase encuentra en el cuadrante IV, lo cual indica que tiene una posicion competitiva
fuerte en el mercado de influencia, pero el crecimiento de la industria es lento. En este cuadrante
las estrategias externas alternativas que se sugieren son (a) diversificacion concéntrica, (b)
diversificacion horizontal, (c) diversificacion conglomerada, (d) aventura conjunta; de las cuales
adoptamos las estrategias de diversificacion concentrica y aventura conjunta.

Por lo tanto las estrategias especificas elegidas son:

e Realizar alianzas con operadores de telefonia para la difusion del contenido digital de

Trome en zonas de dificil acceso para los medios impresos.

e Realizar alianzas con canales de distribucion en provincias de dificil acceso y bajo nivel
de rentabilidad unitario.

e Desarrollar alianzas estratégicas con imprentas independientes que permita incrementar la
participacion de mercado en algunas provincias.

e Aplicar diversificacion concéntrica incorporando revistas o suplementos comerciales cuya

venta se impulse mediante el diario.

6.6 Matriz de Decision (MDE)

Esta matriz representada en la Tabla 8, resume las estrategias planteadas en las matrices
anteriores FODA, PEYEA, BCG, IE y GE durante la etapa de emparejamiento, permitiendo
apreciar las repeticiones existentes. Como resultado se retienen 11 estrategias, las cuales tienen
una frecuencia de repeticion mayor o igual a 3. De otro lado quedan 6 estrategias (E8, E9, E13,
E14, E16, E17) como estrategias de contingencia de tercer grupo, cuya frecuencia de repeticion

no logré ser mayor a tres, al no estar lo suficientemente acorde con la postura estratégica
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competitiva y las estrategias externas alternativas que sugieren plantear estrategias intensivas, de
diferenciacion entre otras.
6.7 Matriz Cuantitativa de Planeamiento Estratégico (MCPE)

La matriz cuantitativa de planeamiento estratégico (MCPE) permite evaluar de manera
objetiva las estrategias que se encuentran alineadas con las posiciones estratégicas recomendadas,
y a aquellas que el estratega crea conveniente aplicar. La evaluacidn busca contrastar cada
estrategia con los factores determinantes de éxito internos y externos que figuran en las matrices
EFE y EFI.

En la Tabla 9, se observan 11 estrategias, a las que se asignoé un puntaje de atractividad
que va de 1 a 4, siendo 1 poco atractiva, y 4 altamente atractiva. La suma de las calificaciones de
atractivo revela a 9 estrategias como las més atractivas al haber obtenido un puntaje mayor a 5.
De otro lado, solo dos de las estrategias evaluadas E4 y E11 obtuvieron un puntaje menor a 5,
estas se consideran como estrategias de contingencia de segundo grupo.

6.8 Matriz Rumelt (MR)

Como se observa en la Tabla 10, las nueve estrategias retenidas en el paso anterior pasan
satisfactoriamente por la Matriz de Rumelt, al cumplir con los criterios de consistencia,
consonancia, ventaja y factibilidad, lo que determina que se acepten todas las estrategias. Al no
haberse rechazado ninguna de las estrategias, no existen estrategias de contingencia de primer
grupo.

6.9 Matriz de Etica (ME)

Al someter las nueve estrategias retenidas a la Matriz de Etica, como se observa en la

Tabla 11, se aprecia que estas no van en contra de los 12 puntos relacionados a los aspectos de

justicia, utilitarismo y derechos por lo que pueden llevarse a cabo sin ningun problema.
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Matriz de Decision
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Estrategias FODA PEYEA BCG IE GE Total
E1 Relanzar la plataforma web de Trome brindando contenidos digitales
de manera mas interactiva y de actualizacion constante para elevar la X X X X 4
cantidad de visitantes Gnicos
E2 Realizar alianzas con operadores de telefonia para la difusion del
contenido digital de Trome en zonas de dificil acceso para los medios X X X 4
impresos
E3 Incentivar la diferenciacion del producto en provincias, con acciones
. . X X X X 4
basadas en el perfil del consumidor.
E4 Realizar alianzas con canales de distribucién en provincias de dificil
I - o X X X 4
acceso Yy bajo nivel de rentabilidad unitario
E5 Efectuar la reconversion de las instalaciones de Prensa Popular en las
principales ciudades de provincias para atender mejor el mercado del X X X X 4
interior del pais
E6 Desarrollar alianzas estratégicas con imprentas independientes que X X X 4
permita incrementar la participacion de mercado en algunas provincias
E7 Aplicar diversificacion concéntrica incorporando revistas o X X X 4
suplementos comerciales cuya venta se impulse mediante el diario
E8 Realizar una comunicacion corporativa transparente, difundiendo las
adquisiciones del Grupo ElI Comercio y el apoyo recibido de parte de X 1
Sociedad Interamericana de Prensa (SIP).
E9 Promover el uso de contenidos digitales para no depender del medio X 1
impreso
E10 Desarrollar ediciones de Trome productos para el mercado de
provincias con contenido local que permitan mejorar los indices de X X X X 4
circulacién
E11 Desarrollar un suplemento educativo semanal, con el respaldo
., : X X X X 4
editorial del grupo el Comercio
E12 Realizar la compra de rotativas de mayor capacidad para ciudades
estratégicas que sirvan de hub para la distribucién de los diarios en un X X X X 4
horario adecuado
E13 Crear programas de capacitacion para mandos medios a fin de que
puedan asumir posiciones de mayor envergadura generadas por el X X 2
crecimiento de la operacion
E14 Expandir la cartera de proveedores a nivel nacional, a fin de no
. X 1
depender exclusivamente de los proveedores actuales de Trome.
E15 Desarrollar y fortalecer la imagen de marca en provincias. X X X X 4
E16 Realizar una comunicacion interna vertical y horizontal, que permita X 1
mantener un contacto permanente con la operacion del interior del pais.
E17 Extender los sistemas editoriales a las principales ciudades del X X 2

interior del pais, para competir de mejor forma en el mercado.
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Relanzar la
plataforma Realizar Efectuar la .
. . Realizar la
web de alianzas con reconversion . Desarrollar
. Desarrollar Aplicar o compra de
Trome operadores Realizar de las - ot ediciones de :
. P . . . . alianzas diversificacion Desarrollar rotativas de
brindando de telefonia Incentivar la  alianzas con instalaciones o - Trome para
. - L estratégicas concéntrica un mayor
contenidos para la diferenciacion canales de de Prensa - . el mercado -
. e S con imprentas  incorporando - suplemento capacidad Desarrollar y
digitalesde  difusion del del producto en  distribuciéon  Popular en las . . : de provincias : -
. - L L S independientes revistas o educativo  paraciudades fortalecer la
manera mas contenido  provincias, con en provincias  principales . con g :
. . - - e - que permita  suplementos . semanal, con  estratégicas imagen de
interactiva y digital de acciones de dificil ciudades de . : contenido -
. o incrementar la  comerciales el respaldo  que sirvan de marca en
de Trome en basadas enel accesoybajo  provincias L local que L A
L . : participacion  cuya venta se . editorial del hub para la provincias.
actualizacion zonas de perfil del nivel de para atender 4 permitan o
e - - - de mercado en impulse . grupo el distribucion
constante para dificil acceso  consumidor. rentabilidad mejor el : mejorar los . L
g algunas mediante el L Comercio  de los diarios
elevar la para los unitario mercado del I L indices de -
. . Lo provincias diario. . ot en un horario
cantidad de medios interior del circulacion
. . . adecuado
visitantes impresos pais
Unicos
El E2 E3 E4 E5 E6 E7 E10 Ell E12 E15
Oportunidades Peso V P Vv P \ P \ P \Y P \ P \ P \Y P \ P \Y P \Y P
1 Crecimiento del nimero de ejemplares escritos vendidos tanto en Lima y Provincias 010 1 0.10 1 0.10 4 0.40 4 0.40 4 0.40 4 0.40 4 0.40 4 0.40 4 0.40 4 0.40 4 0.40
2 Crecimiento de la clase media 0.07 2 0.14 3 0.21 4 0.28 4 0.28 3 0.21 3 0.21 4 0.28 4 0.28 3 0.21 4 0.28 4 0.28
3 Disminucion de los indices de analfabetismo y pobreza 0.07 2 0.14 2 0.14 2 0.14 3 0.21 3 0.21 3 0.21 4 0.28 3 0.21 4 0.28 2 0.14 2 0.14
4 Crecimiento de 17% de usuarios de internet en el Perl 0.10 4 0.40 4 0.40 1 0.10 1 0.10 1 0.10 1 0.10 1 0.10 1 0.10 1 0.10 1 0.10 1 0.10
5 Baja penetracion en Provincias 010 3 0.30 4 0.40 4 0.40 3 0.30 4 0.40 4 0.40 4 0.40 4 0.40 4 0.40 4 0.40 4 0.40
6 Ley 29904 de promocion de la banda ancha y construccion de la red dorsal nacional de fibra éptica 0.10 4 0.40 4 0.40 2 0.20 1 0.10 1 0.10 1 0.10 1 0.10 2 0.20 1 0.10 1 0.10 1 0.10
Amenazas
1 E(;(r)nnalrjlllggz:gﬂ de leyes que regulen los contenidos informativos y de opinién de los medios de 010 1 0.10 1 0.10 1 0.10 1 0.10 1 0.10 1 0.10 1 0.10 1 0.10 1 0.10 1 0.10 1 0.10
2 Percepcion de concentracion de medios por parte de la poblacién 009 1 0.09 1 0.09 2 0.18 1 0.09 1 0.09 1 0.09 1 0.09 1 0.09 1 0.09 1 0.09 2 0.18
3 Diversidad cultural y regionalismo 0.10 3 0.30 1 0.10 4 0.40 2 0.20 4 0.40 4 0.40 4 0.40 4 0.40 3 0.30 4 0.40 4 0.40
4 Conflictos sociales activos y latentes en distintas zonas del pais 0.08 3 0.24 3 0.24 1 0.08 4 0.32 3 0.24 4 0.32 1 0.08 2 0.16 1 0.08 4 0.32 1 0.08
5 Ingreso de nuevos competidores 0.09 3 0.27 3 0.27 4 0.36 2 0.18 3 0.27 3 0.27 4 0.36 4 0.36 3 0.27 4 0.36 4 0.36
Fortalezas
1 Eficiencias logisticas y operativas por pertenecer al Grupo El Comercio 0.06 3 0.18 3 0.18 2 0.12 2 0.12 2 0.12 3 0.18 3 0.18 2 0.12 2 0.12 3 0.18 2 0.12
2 Posicionamiento de la marca Trome 0.08 4 0.32 4 0.32 4 0.32 1 0.08 3 0.24 4 0.32 4 0.32 3 0.24 2 0.16 2 0.16 4 0.32
3 Alto valor percibido del producto por el usuario 0.08 3 0.24 2 0.16 4 0.32 1 0.08 2 0.16 4 0.32 4 0.32 3 0.24 4 0.32 2 0.16 4 0.32
4 Poder de negociacién 005 2 0.10 4 0.20 2 0.10 4 0.20 1 0.05 4 0.20 3 0.15 2 0.10 1 0.05 4 0.20 2 0.10
5 Adecuada gestion financiera 005 1 0.05 1 0.05 1 0.05 1 0.05 1 0.05 2 0.10 1 0.05 1 0.05 1 0.05 3 0.15 1 0.05
6 Alta capacidad del personal en areas estratégicas 0.06 4 0.24 4 0.24 4 0.24 4 0.24 4 0.24 4 0.24 4 0.24 4 0.24 4 0.24 4 0.24 4 0.24
7 Poseer sistemas editoriales de clase mundial 006 1 0.06 1 0.06 1 0.06 1 0.06 4 0.24 1 0.06 4 0.24 2 0.12 4 0.24 4 0.24 1 0.06
8 Desarrollo de contenidos digitales de facil interaccion y navegacion 0.06 4 0.24 4 0.24 1 0.06 1 0.06 1 0.06 1 0.06 1 0.06 1 0.06 1 0.06 1 0.06 1 0.06
9 Alta capacidad de produccion para desarrollar contenidos de calidad 0.08 4 0.32 4 0.32 4 0.32 2 0.16 4 0.32 1 0.08 4 0.32 4 0.32 4 0.32 2 0.16 4 0.32
Debilidades
1 Falta de comunicacidn entre &reas internas 003 1 0.03 1 0.03 1 0.03 2 0.06 1 0.03 1 0.03 1 0.03 1 0.03 1 0.03 1 0.03 4 0.12
2 Subutilizacion de herramientas que posee el grupo 003 1 0.03 1 0.03 1 0.03 1 0.03 1 0.03 1 0.03 2 0.06 1 0.03 1 0.03 1 0.03 4 0.12
3 Baja generacion de contenidos para el mercado de provincias 0.05 4 0.20 4 0.20 4 0.20 3 0.15 4 0.20 4 0.20 4 0.20 4 0.20 1 0.05 2 0.10 4 0.20
4 Falta de sinergias 003 1 0.03 1 0.03 1 0.03 1 0.03 1 0.03 1 0.03 1 0.03 1 0.03 1 0.03 1 0.03 4 0.12
5 Ausencia de indicadores financieros para medir el negocio en provincias 004 1 0.04 1 0.04 1 0.04 1 0.04 1 0.04 1 0.04 1 0.04 1 0.04 1 0.04 1 0.04 1 0.04
6 Ausencia de lineas de carrera para mandos medios 004 1 0.04 1 0.04 1 0.04 1 0.04 1 0.04 1 0.04 1 0.04 1 0.04 1 0.04 1 0.04 1 0.04
7 Falta de implementacion de sistemas editoriales a nivel nacional 005 1 0.05 1 0.05 2 0.10 1 0.05 4 0.20 1 0.05 1 0.05 3 0.15 1 0.05 1 0.05 2 0.10
8 Falta de asignacidn de recursos tecnoldgicos en provincias 005 2 0.10 2 0.10 2 0.10 1 0.05 4 0.20 4 0.20 1 0.05 3 0.15 1 0.05 4 0.20 1 0.05
9 Horario de llegada de los diarios en algunas ciudades de provincias 0.06 4 0.24 4 0.24 2 0.12 4 0.24 4 0.24 4 0.24 1 0.06 2 0.12 2 0.12 4 0.24 1 0.06
10 Falta de proveedores alternos de calidad 004 1 0.04 1 0.04 2 0.08 1 0.04 1 0.04 1 0.04 1 0.04 1 0.04 1 0.04 1 0.04 2 0.08
TOTAL 2.00 5.03 5.02 5.00 4.06 5.05 5.06 5.07 5.02 4.37 5.04 5.06

Nota. Tomado de "El Proceso Estratégico Un Enfoque Gerencial”, de F. D'Alessio, 2008. México DF, México: Pearson Educacion.
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- 2 S =g
Estrategias 2 5t 38 &
v un QDL =
55> 83
O O w @
Relanzar la plataforma web de Trome brindando contenidos digitales
E1 de manera mas interactiva y de actualizacion constante paraelevarla  SI SI SI Sl Sl
cantidad de visitantes Unicos
Realizar alianzas con operadores de telefonia para la difusion del
E2  contenido digital de Trome en zonas de dificil acceso para los medios Sl SI SI Sl SI
impresos
E3 Incentivar la dlfer_enC|aC|0n del _producto en provincias, conacciones ¢ o o g| g
basadas en el perfil del consumidor.
Efectuar la reconversion de las instalaciones de Prensa Popular en las
E5  principales ciudades de provincias para atender mejor el mercadodel  SI SI SI SI Sl
interior del pais
Desarrollar alianzas estratégicas con imprentas independientes que
E6 S N e .~ . SI SI SI Sl SI
permita incrementar la participacion de mercado en algunas provincias
Aplicar diversificacion concéntrica incorporando revistas o
E7 : . . .. SI SI SI SI SI
suplementos comerciales cuya venta se impulse mediante el diario
Desarrollar ediciones de Trome para el mercado de provincias con
E10 i y : " . i SI SI SI SI SI
contenido local que permitan mejorar los indices de circulacion
Realizar la compra de rotativas de mayor capacidad para ciudades
E12 estratégicas que sirvan de hub para la distribucién de los diariosenun SISl SI SI Sl
horario adecuado
E15 Desarrollar y fortalecer la imagen de marca en provincias. SI SI SI SI SI

Nota. Tomado de "EI Proceso Estratégico Un Enfoque Gerencial”, de F. D'Alessio, 2008.

México DF, México: Pearson Educacion.
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Relanzar la plataforma
web de Trome
brindando contenidos
digitales de manera
mas interactiva y de
actualizacion

Efectuar la
reconversion de las
instalaciones de
Prensa Popular en las
principales ciudades
de provincias para

Realizar alianzas con
operadores de
telefonia para la
difusién del contenido
digital de Trome en
zonas de dificil acceso acciones basadas en el

Incentivar la
diferenciacion del
producto en
provincias, con

Desarrollar alianzas
estratégicas con
imprentas
independientes que
permita incrementar la
participacion de

Aplicar
diversificacion
concéntrica
incorporando revistas
o0 suplementos
comerciales cuya

Realizar la compra de
rotativas de mayor
capacidad para
ciudades estratégicas
que sirvan de hub para
la distribucion de los

Desarrollar ediciones
de Trome para el
mercado de provincias
con contenido local
que permitan mejorar

Desarrollar y
fortalecer la imagen de
marca en provincias.

constante para elevar - - - atender mejor el - los indices de L :
la cantidad de para los medios perfil del consumidor. mercado del interior mercado en glgunas ven?a se |mpt_JIsg circulacion diarios en un horario
visitantes Gnicos impresos del pafs provincias mediante el diario adecuado
El E2 E3 E5 E6 E7 E10 E12 E15
Impacto en el derecho a la vida Neutral Neutral Neutral Neutral Neutral Neutral Neutral Neutral Neutral
Impacto en el derecho a la propiedad Neutral Neutral Neutral Neutral Neutral Neutral Neutral Neutral Neutral
Impacto en el derecho al libre pensamiento Neutral Neutral Neutral Neutral Neutral Neutral Neutral Neutral Neutral
Derechos  Impacto en el derecho a la privacidad Neutral Neutral Neutral Neutral Neutral Neutral Neutral Neutral Neutral
Impacto en el derecho a la libertad de conciencia Neutral Neutral Neutral Neutral Neutral Neutral Neutral Neutral Neutral
Impacto en el derecho de hablar libremente Neutral Neutral Neutral Neutral Neutral Neutral Neutral Neutral Neutral
Impacto en el derecho al debido proceso Neutral Neutral Neutral Neutral Neutral Neutral Neutral Neutral Neutral
Impacto en la distribucion Justo Justo Justo Justo Justo Justo Justo Justo Justo
Justicia  Equidad en la administracion Justo Justo Justo Justo Justo Justo Justo Justo Justo
Normas de compensacion Justo Justo Justo Justo Justo Justo Justo Justo Justo
Utilitarismo Fines y resultados estratégicos Excelente Excelente Excelente Excelente Excelente Excelente Excelente Excelente Excelente
Medios estratégicos empleados Excelente Excelente Excelente Excelente Excelente Excelente Excelente Excelente Excelente
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6.10 Estrategias Retenidas y de Contingencia
Luego de haber aplicado todos los filtros, se obtienen las estrategias retenidas. Las que
no pasaron los filtros podran usarse en el plan estratégico como estrategias de contingencia.
Estrategias retenidas
E1 Relanzar la plataforma web de Trome brindando contenidos digitales de manera mas
interactiva y de actualizacion constante para elevar la cantidad de visitantes Unicos.
E2 Realizar alianzas con operadores de telefonia para la difusion del contenido digital de
Trome en zonas de dificil acceso para los medios impresos.
E3 Incentivar la diferenciacion del producto en provincias, con acciones basadas en el perfil
del consumidor.
ES5 Efectuar la reconversion de las instalaciones de Prensa Popular en las principales ciudades
de provincias para atender mejor el mercado del interior del pais.
E6 Desarrollar alianzas estratégicas con imprentas independientes que permita incrementar la
participacion de mercado en algunas provincias.
E7 Aplicar diversificacién concéntrica incorporando revistas o suplementos comerciales cuya
venta se impulse mediante el diario.
E10 Desarrollar ediciones de Trome para el mercado de provincias con contenido local que
permitan mejorar los indices de circulacion.
E12 Realizar la compra de rotativas de mayor capacidad para ciudades estratégicas que sirvan
de hub para la distribucion de los diarios en un horario adecuado.
E15 Desarrollar y fortalecer la imagen de marca en provincias.
Estrategias de contingencia de tercer grupo
E8 Realizar una comunicacion corporativa transparente, difundiendo las adquisiciones del
Grupo El Comercio y el apoyo recibido de parte de Sociedad Interamericana de Prensa (SIP).

E9 Promover el uso de contenidos digitales para no depender del medio impreso.
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E13 Crear programas de capacitacion para mandos medios a fin de que puedan asumir
posiciones de mayor envergadura generadas por el crecimiento de la operacion.
E14 Expandir la cartera de proveedores a nivel nacional, a fin de no depender exclusivamente
de los proveedores actuales de Trome.
E16 Realizar una comunicacion interna vertical y horizontal, que permita mantener un
contacto permanente con la operacion del interior del pais.
E17 Extender los sistemas editoriales a las principales ciudades del interior del pais, para
competir de mejor forma en el mercado.

Estrategias de contingencia de segundo grupo
E4 Realizar alianzas con canales de distribucidn en provincias de dificil acceso y bajo nivel de
rentabilidad unitario.
E11 Desarrollar un suplemento educativo semanal, con el respaldo editorial del grupo el
Comercio.
6.11 Matriz de Estrategia vs. Objetivos de Largo Plazo

Esta matriz permite validar la coherencia entre los tres objetivos de largo plazo y las
ocho estrategias retenidas para Trome. En la Tabla 12 se observa la relacion existente entre
cada estrategia retenida con por lo menos un objetivo de largo plazo.
6.12 Matriz de Posibilidades de los Competidores

Esta matriz permite anticipar las posibles acciones de respuesta de las empresas
competidoras tales como Grupo Epensa y Grupo La Republica, ante la posible
implementacion del plan estratégico de Prensa Popular para su marca Trome. Este analisis
refuerza las estrategias establecidas y reorganiza las prioridades previamente definidas, segun

lo mostrado en la Tabla 13.
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Estrategias

Objetivos de Largo Plazo

Para el 2024, la version

impresa de Trome tendrauna  Para el 2024, la plataforma
digital de Trome tendra 10
ejemplares promedio por dia  millones de visitantes Unicos
a nivel nacional; en el 2014 promedio diario; en el 2014

venta neta de 1°000,000 de

es 710,000 ejemplares
diarios.

es de 3,5 millones.

Para el 2024, Trome
conseguira una lectoria en
Lima de 3°000,000 promedio
diario; en el 2014 es de
2°300,000 lectores.

Incrementar la participacion
de Trome en lectoria de
provincias dentro del sector
de diarios populares de 20%

en el 2014 a 50% en el 2024.

Para el 2024, Trome realizara
cuatro festivales en Lima 'y
cuatro en provincias que
promuevan el acceso a la
cultura y desarrollo de
valores para los lectores, en el
2014 se realiza un festival en
Lima y cero en Provincias.

Para el 2024, Trome
distribuira gratuitamente una
revista educativa familiar de
24 paginas una vez al mes a
nivel nacional; en el 2014, no
se distribuye ninguna revista

de este tipo.

Para el 2024, las ediciones
regionales de Trome tendran
40% del diario con contenido

netamente regional; en el

2014, solo se cuenta con un

10% de contenido regional.

El

E2

E3

E5

E6

E7

E10

E12

E15

Relanzar la plataforma web de Trome brindando
contenidos digitales de manera mas interactiva y de
actualizacion constante para elevar la cantidad de
visitantes unicos.

Realizar alianzas con operadores de telefonia para la
difusion del contenido digital de Trome en zonas de
dificil acceso para los medios impresos.

Incentivar la diferenciacion del producto en provincias,
con acciones basadas en el perfil del consumidor.

Efectuar la reconversion de las instalaciones de Prensa
Popular en las principales ciudades de provincias para
atender mejor el mercado del interior del pais.

Desarrollar alianzas estratégicas con imprentas
independientes que permita incrementar la participacion
de mercado en algunas provincias.

Aplicar diversificacion concéntrica incorporando revistas
0 suplementos comerciales cuya venta se impulse
mediante el diario.

Desarrollar ediciones de Trome para el mercado de
provincias con contenido local que permitan mejorar los
indices de circulacion.

Realizar la compra de rotativas de mayor capacidad para
ciudades estratégicas que sirvan de hub para la
distribucion de los diarios en un horario adecuado.

Desarrollar y fortalecer la imagen de marca en
provincias.
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Estrategias Retenidas

0JO

EL POPULAR

El

E2

E3

E5

E6

E7

E10

E12

E15

Relanzar la plataforma web de Trome brindando
contenidos digitales de manera més interactiva y
de actualizacion constante para elevar la cantidad
de visitantes Unicos.

Realizar alianzas con operadores de telefonia para
la difusion del contenido digital de Trome en
zonas de dificil acceso para los medios impresos.

Incentivar la diferenciacion del producto en
provincias, con acciones basadas en el perfil del
consumidor.

Efectuar la reconversion de las instalaciones de
Prensa Popular en las principales ciudades de
provincias para atender mejor el mercado del
interior del pais.

Desarrollar alianzas estratégicas con imprentas
independientes que permita incrementar la
participacion de mercado en algunas provincias.

Aplicar diversificacion concéntrica incorporando
revistas o suplementos comerciales cuya venta se
impulse mediante el diario.

Desarrollar ediciones de Trome para el mercado
de provincias con contenido local que permitan
mejorar los indices de circulacion.

Realizar la compra de rotativas de mayor
capacidad para ciudades estratégicas que sirvan de
hub para la distribucién de los diarios en un
horario adecuado.

Desarrollar y fortalecer la imagen de marca en
provincias.

Cuenta con una web muy pobre, podria
utilizar la misma estrategia de contar
con los recursos financieros necesarios

Se intensificaria el uso de este canal
para tener mayor cobertura

No cuenta con un buen posicionamiento
en las provincias, poca penetracion de
mercado

Podria utilizar la misma estrategia para
mejorar su capacidad instalada

Posee mayor facilidad e independencia
para llevar a cabo esta estrategia, bajo
control de calidad

Requiere inversion de recursos
financieros con el que no cuentan para
esta accion

Podria utilizar la misma estrategia para
obtener mayor venta y lectoria

Ya cuentan con plantas propias en
diversas propias para atender mercados
locales

No poseen una estrategia clara en el
mercado de provincias, es el mismo
diario de Lima

Cuenta con una web muy pobre,
podria utilizar la misma estrategia de
contar con los recursos financieros
necesarios

Se intensificaria el uso de este canal
para tener mayor cobertura

Mejoraria su participacion en el
mercado de provincias

Cuenta con instalaciones y estructuras
idoneas en provincias para atender el
mercado

Posee mayor facilidad e
independencia para llevar a cabo esta
estrategia, bajo control de calidad

Periédicamente lanzan productos que
acompafian al diario

Podria utilizar la misma estrategia
para obtener mayor venta y lectoria

Intensificarian sus esfuerzos para
contar con un mayor volumen de
impresion descentralizado

Cuentan con una recordacion de
marca fuerte en provincias debido a la
antigiiedad del producto

6.13 Conclusiones

e La metodologia empleada a través de las matrices es una herramienta fundamental

que ha permitido enunciar y establecer estrategias, gracias a un exhaustivo analisis

de los factores externos e internos.

e El profundo analisis realizado revela que las estrategias retenidas serviran de

marco de referencia para lograr los objetivos planteados de largo plazo para

Trome.

e Se observa una ligera capacidad de respuesta de los competidores de acuerdo a las

estrategias planteadas.
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Capitulo VII: Implementacion Estratégica

7.1 Objetivos a Corto Plazo

Se establecen los objetivos de corto plazo que apoyaran al logro de los objetivos de
largo plazo, sobre la base de las metas, asi como el apoyo de las estrategias planteadas para el
cumplimiento del presente Plan Estratégico.

Objetivo de Largo Plazo 1
Para el 2024, la version impresa de Trome tendra una venta neta de 1°000,000 de ejemplares
promedio por dia a nivel nacional; en el 2014 es 710,000 ejemplares diarios.

Objetivo de corto plazo 1.1

Instalar una planta en Arequipa en el 2015, con una rotativa con capacidad de 35,000
ejemplares/hora para atender la region Arequipa, Cusco, Moquegua y Tacna aumentando la
venta de ejemplares al 2024 en 50%; actualmente se cuenta con una rotativa limitada para la
region de 20,000 ejemplares por hora.

Objetivo de corto plazo 1.2

Contratar un servicio de impresion en Juliaca en el 2016, con una rotativa con
capacidad de 20,000 ejemplares/hora para atender la region Puno aumentando la venta de
ejemplares al 2024 en 35%; actualmente no se cuenta con rotativa en dicha region.

Objetivo de corto plazo 1.3

Contratar un servicio de impresion en Iquitos en el 2017, con una rotativa con
capacidad de 20,000 ejemplares/hora para atender la region Loreto aumentando la venta de
ejemplares al 2024 en 80%; actualmente no se cuenta con rotativa en dicha region.

Objetivo de corto plazo 1.4

Contratar un servicio de impresion en Tarapoto en el 2018, con una rotativa con

capacidad de 20,000 ejemplares/hora, para atender la region San Martin y Nor Oriente
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aumentando la venta de ejemplares al 2024 en 30%; actualmente no se cuenta con rotativa en
dicha region.

Objetivo de Largo Plazo 2

Para el 2024, la version digital de Trome tendra 10°000,000 de visitantes Unicos
promedio diario. En 2014 es de 3°500,000.

Objetivo de corto plazo 2.1

Aumentar los visitantes Unicos a razon de 4% cada afio, desarrollando cuatro
activaciones o promociones anuales en la web de Trome entre el 2015 y el 2024, vinculadas
con la edicion impresa; a la fecha los visitantes inicos aumentan a razon de 1% en promedio
por afo.

Objetivo de corto plazo 2.2

Desarrollar y lanzar desde el 2017 al 2020 una aplicacion movil gratuita de Trome
para smartphones y otros gadgets incrementando los visitantes Gnicos en 2% cada afio; a la
fecha, no se cuenta con aplicaciones movil del diario.

Objetivo de corto plazo 2.3

A partir del 2018, incluir un app mavil de Trome preinstalada en los servicios post-
pago de telefonia y datos a fin de aumentar los visitantes unicos en 3% cada afio, gracias a un
convenio con Movistar; actualmente no se cuenta con este servicio.

Objetivo de corto plazo 2.4

Entre el 2015 y el 2024, utilizar e impulsar el uso de redes sociales aumentando los
visitantes Unicos en 2% cada afio para la version digital de Trome; actualmente el crecimiento
de la web no viene por redes sociales ni se cuenta con un Community Manager.

Objetivo de Largo Plazo 3

Para el 2024, Trome conseguira una lectoria en Lima de 3°000,000 promedio diario.

En 2014 es 27300,000 lectores.
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Objetivo de corto plazo 3.1

Incrementar la lectoria a razon de 2.7% anual entre 2015 y 2024, mediante la
implementacidn de tres campafias BTL por afio. Los ultimos tres afios, la lectoria aumenta a
razon de 2% anual, con minimas acciones BTL.

Objetivo de corto plazo 3.2

Establecer dos alianzas comerciales a partir del 2016 con los principales anunciantes,
que permitan atraer nuevos lectores a razén de 2% anual; actualmente se realiza una o
ninguna alianza comercial.

Objetivo de Largo Plazo 4

Incrementar la participacion de Trome en lectoria de provincias dentro del sector de
diarios populares de 20% en el 2014 a 50% en el 2024.

Objetivo de corto plazo 4.1

A partir del 2015 en adelante, incluir el 30% de contenido local en la edicién diaria de
Trome, reforzando el equipo de prensa y diagramacion en provincias; al 2014, solo se cuenta
con 10% o 15% de contenido local, con pocos periodistas y ningtn diagramador.

Objetivo de corto plazo 4.2

Entre el 2016 y 2024, implementar un plan de capacitacién semestral para redactores y
personal de marketing de cada provincia, a fin de mejorar los contenidos y promociones
locales y aumentar la lectoria a razén de 1.5% anual; actualmente no se cuenta con
capacitaciones en provincias.

Objetivo de corto plazo 4.3

Incrementar la lectoria en las ciudades de Cusco, Arequipa, Huancayo, Piura, Trujillo
y Chiclayo a razén de 9.6% anual entre el 2015 y 2024 mediante la celebracion de un festival
de Trome en cada ciudad; los Gltimos tres afios, la lectoria crecio a razon de 5% anual y no se

celebran festivales en ninguna ciudad.



65

Objetivo de Largo Plazo 5

Para el 2024, Trome realizara cuatro festivales en Lima y cuatro en provincias que
promuevan el acceso a la cultura y desarrollo de valores para los lectores, en el 2014 se
realiza un festival en Lima y cero en Provincias.

Objetivo de Corto Plazo 5.1

Entre el 2016 y el 2024, Trome participara realizando actividades culturales y
promoviendo valores dentro de la Fiesta de la Candelaria de Puno en los meses de Febrero y
la Fiesta del Inti Raymi de Cuzco en los meses de Junio. Actualmente no participa.

Objetivo de Corto Plazo 5.2

Entre el 2020 y el 2024, Trome tendra presencia en la Semana Santa de Ayucucho en
el los meses de abril y en la Fiesta de San Juan en Iquitos en los meses de Junio, apoyando la
cultura religiosa y resaltando los valores de las festividades. A la fecha, no participa.

Objetivo de Corto Plazo 5.3

Entre el 2018 y el 2020, Trome realizara en Trujillo y Arequipa una convocatoria por
afio para participar del Trome Dance, donde jovenes de diferentes niveles socio econémicos
puedan mostrar su talento en danza contemporanea pudiendo obtener becas de estudio.
Actualmente ello solo se lleva a cabo en Lima.

Objetivo de Corto Plazo 5.4

Entre el 2016 y el 2024, Trome realizara en Lima el Trome Challenge, un concurso de
fotografia urbana que resalte paisajes o retratos de la ciudad, el cual alentara al pablico a
identificarse con la cultura y realidad de Lima. A la fecha, no existen concursos de este tipo.

Objetivo de Corto Plazo 5.5

Entre el 2020 y el 2024, Trome participara en el recorrido del Sefior de los Milagros
durante el mes de Octubre, impulsando la participacion del publico a través el diario con su

campafa: “Que EI Sefor te de su bendicion”; actualmente no participa.
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Objetivo de Largo Plazo 6

Para el 2024, Trome distribuira gratuitamente una revista educativa familiar de 24
paginas una vez al mes a nivel nacional; en el 2014, no se distribuye revistas de este tipo.

Objetivo de Corto Plazo 6.1

El 2016, Trome designara un equipo de periodistas dedicado a elaborar una revista
educativa teniendo en cuenta el perfil del consumidor habitual; a la fecha, no cuenta con
periodistas destacados para esta labor.

Objetivo de Corto Plazo 6.2

Del 2016 al 2020, Trome desarrollara contenidos para obsequiar una revista educativa
de 16 paginas a nivel nacional una vez al mes, buscando auspicios que logren cubrir el costo
de impresién y distribucidn; a la fecha, solo se cuenta con auspicios para la edicion diaria y la
revista mas mujer.

Objetivo de Corto Plazo 6.3

Del 2020 al 2024, Trome desarrollara contenidos para distribuir una revista educativa
de 24 péaginas a nivel nacional una vez al mes, buscando auspicios que generen ganancias a la
compafiia, a la fecha no se cuenta con ello.

Objetivo de Largo Plazo 7

Para el 2024, las ediciones regionales de Trome tendran 40% del diario con contenido
netamente regional; en el 2014, solo se cuenta con un 10% de contenido regional.

Objetivo de Corto Plazo 7.1

Entre el 2016 y el 2018, Trome contratara un periodista en cada region del pais, a fin
de incrementar las notas periodisticas regionales editadas por edicién, a la fecha solo se
cuenta con periodistas en cinco ciudades.

Objetivo de Corto Plazo 7.2
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Del 2018 al 2021, Trome desarrollara mayor cantidad de contenidos regionales segun
su zona de distribucion, aumentando el porcentaje de contenido regional por pagina editada a
5 paginas. Actualmente solo se cuenta con dos paginas por edicion.

Objetivo de Corto Plazo 7.3

Del 2021 al 2024, Trome aumentara el nimero de paginas editadas de contenido
regional a 10 paginas. Actualmente solo se cuenta con dos paginas por edicion.

7.2 Recursos Asignados a los Objetivos de Corto Plazo

De acuerdo con D'Alessio (2008), los recursos son los insumos que permitiran
ejecutar las estrategias seleccionadas. Llevar a cabo una asignacién correcta de los recursos
permitira la ejecucion de la estrategia y la definicidn del plan que se debe seguir, con base en
los objetivos de corto plazo. Para que el proceso de implementacion sea exitoso, se necesitan
considerar cuatro tipos de recursos: (a) financieros, (b) fisicos, (c) humanos, y (d)
tecnoldgicos; en la Tabla 14 se pueden apreciar los recursos asignados a cada objetivo de
corto plazo.

Recursos financieros. Trome centra y orienta sus esfuerzos a la consolidacion
nacional y la diversificacion de plataformas, cuenta con un apalancamiento financiero
proveniente de la emision de bonos corporativos para infraestructura (nueva planta en
Arequipa) y con lineas de financiamiento bancario a largo plazo, para asumir el pago de las
obligaciones de corto plazo y destinar los fondos de las utilidades o préstamos de vinculadas,
a la adquisicion de maquinaria, campafas de marketing, dispositivos de alta tecnologia, que
permiten mejorar la conectividad de las diferentes plantas de impresién, tanto como los
canales de difusién y distribucién de los diarios impresos.

Otro elemento de apalancamiento es el uso del leasing (arrendamiento financiero) para
la adquisicion de vehiculos, maquinaria menor y otros elementos que no se aprecian en el

tiempo, destinados a cumplir con la operativa recurrente del negocio.
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Recursos fisicos. Trome cuenta con oficinas propias administrativas y de redaccion en

Lima y en cinco provincias totalmente equipadas; asimismo se tienen tres plantas propias de

impresion a nivel nacional: (a) Lima, (b) Chiclayo y (¢) Huancayo y una cuyo servicio es

brindado por un tercero ubicada en Arequipa.

Por otro lado, se cuenta con todo el sistema de distribucion, constituido por la flota de

transporte liviana para transporte del personal periodistico a fin que puedan cubrir la noticia,

asi como la flota pesada, para la distribucion y reparto de los diarios.
Tabla 14

Recursos asignados a los objetivos de corto plazo

A T T A B AR T e B s O B s B B B e B B B B B )
— — — — o~ o N o [32] ™ < < < wn wn wn [Ye) wn © © © ~ ~ ~
Recursos asignados a los Objetivosde CortoPlazo oo oo oo o o o o o o o o o Qo O o o o o o o o o o o
O O O O O O 0O O 0O 0O O O O O OO OO LU OO OO O
O OO O0OO0OO0OO0OO0OO0OO0OO0OO0OO0OO0OOOoOOoOOoOOoOOoOOoOOoOOoOOo
Créditos a largo plazo X X X X X
Emisién de bonos corporativos X X X X X X
Financieros  Prestamo con empresas vinculadas X X X X X
Reinversion de utilidades X X X X X X X X X X X X X X X X X X X
Arrendamiento financiero X X X X X X
Plantas de produccion X X X X X X X X
Equipos de impresion X X X X X X X X X X X X X X X
Equipos de difusién X X X X X X X X X X X X XX X X X X X X X
Fisicos Equipos de comunicacion X X X X X X X X X X X X XX X X X X X X
Equipos de transporte X X X X X X X X X
Maquinarias de proceso X X X X X
Puntos de distribucién X X X X X X X X X X X X X X X X
Plana gerencial con vision y estrategia X X X X X X X X X X X X XX X X X X
Personal técnico calificado X X X X X X X
Equipo de desarrolladores web X X X X X
Humanos Equipo comercial y de ventas X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X
Planes de capacitacion y sucesion X X X X X X X X
Personal periodistico y redaccion X X X X X X X X X X X X X X X X X X
Equipo de publcidad y marketing X X X X X X X X X X X X X X X X
Plataformas web X X X X X X X X X X X
Redes sociales X X X X X X X X X X X X X X
Tecnoldgicos Sistemas editoriales X X X X X X X X X
ERP X X X X X X X X X X X
Proyectos de T X X X X X X X X X X X X X X X X X

Recursos humanos. El factor humano es esencial dentro de la unidad de negocio y
juega un rol fundamental dentro de la cadena productiva del negocio. El personal conoce el
negocio Yy la industria donde participa y es clave para alcanzar los objetivos anuales de cada
area o redaccion. El personal se siente motivado y se encuentra identificado con el diario,
participa en los cambios de procesos, politicas y busqueda de soluciones ante los problemas

que se presentan, es personal calificado y asertivo.
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En el sector de diarios populares existe una fuerte competencia por el recurso humano,
ya que forman parte del diario lider del segmento; con lo cual, es sumamente importante que
se conozca los fortalezas y debilidades del recurso y ayudarlo a seguir mejorando; gracias a
ello, es que el personal es altamente valorado en el mercado.

Recursos tecnoldgicos. Trome cuenta con infraestructura tecnologica idonea que esta
alineada al desarrollo de los medios digitales que se busca a nivel nacional; asimismo, ayuda a
facilitar la labor periodistica, se generan mejores contenidos con mayor rapidez y eficiencia
gue antes, y se han logrado captar nuevos lectores en las plataformas web e impresa.

El sistema woodwing, donde se van armando las ediciones de un diario, el sistema
adexis que integra la parte comercial y el ERP SAP, son herramientas que se utilizan
diariamente y permiten automatizar algunos procesos y optimizar el uso de los recursos de la
empresa, agilizando el intercambio de informacién y facilitando la gestion administrativa,
operativa, logistica y comercial.

7.3 Politicas de cada Estrategia

D"Alessio (2008) indico que las politicas son los limites del accionar gerencial que
establecen las estrategias y deben ser consistentes con los valores de la organizacion. Las
politicas seleccionadas tienen como finalidad orientar las estrategias para alcanzar la posicion
necesaria para la consolidacién como una de las empresas mas importantes de diarios
populares en el pais, enfatizando el desarrollo de multiples plataformas. En la Tabla 15 se
pueden apreciar las politicas y su relacion con cada estrategia retenida.

P1. Promover la capacitacién en el uso de sistemas editoriales y rotativas para el
personal involucrado.

P2. Promover la visita sistematica de las plantas y oficinas del interior del pais.

P3. Promover pasantias en la matriz para el persona del interior del pais.

P4. Fomentar la innovacion de productos.
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P5. Fomentar el uso estratégico de la informacién del consumidor

P6. Implementar planes de desarrollo y lineas de carrera para cubrir las posiciones a
crear para las provincias.

P7. Propiciar la creacion de sinergias internas y externas para la lograr optimizar
resultados.

P8. Asegurar que los contenidos generados cumplan con los estandares de calidad.

P9. Promover capacitacion en los ultimos avances y desarrollo de plataformas web
para el personal involucrado.

P10. Fortalecer los canales de distribucion en provincias para tener informacion
estadistica confiable.
Tabla 15

Estrategias y Politicas

Politicas El E2 E3 E5 E6 E7 E10 E12 E15
P1 Promover la capacitacién en el uso de sistemas editoriales y rotativas para el personal involucrado X X
P2 Promover la visita sistemética de las plantas y oficinas del interior del pais X X X X X
P3 Promover pasantias en la matriz para el personal del interior del pais X X X X
P4 Fomentar la innovacién de productos X X X X
P5 Fomentar el uso estratégico de la informacién del consumidor X X
P6 Implementar planes de desarrollo y lineas de carrera para cubrir las posiciones a crear para las provincias X
P7 Propiciar la creacion de sinergias internas y externas para la lograr optimizar resultados X X X
P8 Asegurar que los contenidos generados cumplan con los estandares de calidad X X X X
P9 Promover capacitacion en los Ultimos avances y desarrollo de plataformas web para el personal involucrado X X
P10 Fortalecer los canales de distribucién en provincias para tener informacion estadistica confiable X X X X

7.4 Estructura de la Empresa

La estructura de Trome se encuentra alineada en su mayoria para cumplir con la vision
propuesta, alcanzar los objetivos y desarrollar e implementar las estrategias. Los miembros
del directorio representados por el Gerente General son los responsables de garantizar que
todas las acciones, proyectos y demas actividades que realice la empresa estén alineados con
la vision; de la misma manera, se enfocan en la correcta revision y gestion de los estados
financieros, de los recursos logisticos y comerciales, minimizando riesgos que puedan

impactar negativamente a la compaiiia.
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La estructura de Trome no ha variado mucho en los Gltimos 3 afios; sin embargo, para
garantizar el éxito de la implementacion del Plan Estratégico, se creard una gerencia
responsable de hacer seguimiento, dirigir, medir y controlar la implementacion de estrategias
y logro de objetivos, buscando siempre generar eficiencias que aumenten la rentabilidad; y
que a su vez sea la encargada de gestionar las iniciativas estratégicas de la compafiia. De este
modo, la jefatura de regiones y proyectos que depende de la Gerencia General, ahora se
centrara exclusivamente en coordinar y dirigir los proyectos estratégicos y la expansion en las
diferentes provincias del pais, bajo la direccidn de la nueva gerencia de Gestidn de Proyectos.

Por otro lado, para asegurar el crecimiento en las diversas plataformas y afianzar el
canal digital, se creara la Gerencia de Plataforma Digital que ahora tendra a su cargo la
Jefatura de Business Intelligence y SEO, ayudando a que la empresa se encuentra ain mas
alineada con los temas de medios digitales, desarrollando mayores y mejores contenidos, que
permitan alcanzar los objetivos y lograr la vision.

Para garantizar el enfoque y correcta segmentacion de los productos, se establecera
una Gerencia de Producto, que tendra bajo su cargo a la jefatura responsable del manejo de la
marca, de manera que este Jefe puede desarrollar las acciones necesarias en el campo de
accion al que su producto pertenece y de este modo, contar con el tiempo suficiente para
realizar innovaciones y plantear ideas creativas que vayan de la mano con las estrategias
planteadas. En la Figura 23 se puede observar el huevo organigrama propuesto para Trome.
7.5 Medio Ambiente, Ecologia y Responsabilidad Social

Trome realiza sus operaciones alineadas con el tema del medio ambiente, ecologia y
responsabilidad social, contando con procedimientos de reciclaje de residuos y equipos
diversos; las plantas de impresion poseen certificaciones 1ISO 9001 y OHSAS 18001;
asimismo, cuentan con mecanismos de control y politicas de reciclaje de papel e insumos

diversos que demuestran que el impacto al medio ambiente es completamente aceptable.
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Todos los procesos involucrados dentro de la cadena productiva se encuentran dentro
de buenos estandares de calidad e impacto ambiental y ecoldgico, implementando las acciones
correctivas necesarias evitando dafios al planeta. A partir del 2013 se cre0 la Jefatura de
Control de Riesgo y Gestion Ambiental, encargada de velar y garantizar las buenas précticas;
y a partir del 2014 se ha lanzado el proyecto de disefio del Modelo de Gestion Ambiental; con
el cual, se sentaran las bases a futuro para el buen manejo de estos temas.

Respecto al tema de responsabilidad social, se puede mencionar que gracias a la nueva
ley de seguridad y salud en el trabajo implantada por el gobierno, los riesgos de accidentes
laborales o de salud ocupacional se han minimizado en gran porcentaje en todas las areas y
plantas de impresion; ya que los procedimientos y politicas implementadas son compartidas
con todos los trabajadores mediante el comité de seguridad y salud que se ha formado. Si se
habla de los lectores, se han realizado campafias sociales y econdmicamente viables para la
empresa, que ayudan y tienen un impacto positivo sobre la personas, de manera que se
identifiquen con la empresa.

7.6 Recursos Humanos y Motivacion

Dentro del sector de la prensa escrita y particularmente en Trome, se cuenta con un
recurso humano honesto, confiable y con un perfil abierto a cambios y nuevas ideas que
ayudan a implementar nuevas ideas o cambios que se realicen; es importante mencionar que
el personal de redaccién se siente comprometido con informar la noticia de una manera veraz
y honesta, llegando a los lectores con una comunicacion clara y transparente, brindando
informacién diaria a muchos hogares peruanos.

Asimismo, participan dentro del proceso de mejora continua de los contenidos y las
operaciones a fin de obtener mejores resultados y obteniendo logros y reconocimientos

personales y profesionales. Todos los miembros de la unidad de negocio se encuentran
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conscientes de ello, independientemente de su jerarquia organizacional, y apoyan estas buenas
iniciativas brindando constante feed back a fin de obtener mejores perfiles profesionales.

Referente al tema de motivacion, existe una politica que premia la participacion activa
del personal y reconoce el esfuerzo en temas de seguridad y salud ocupacional; asimismo, se
realizan reconocimientos anuales en el aniversario del Grupo, donde se premian los afios de
servicio brindados, acciones importantes que muchas personas saben valorar.

Por otro lado, se cumple con las evaluaciones anuales de desempefio que generan
ciertas promociones a mejores puestos o0 algunos incrementos salariales; y sientan que su buen
trabajo esta siendo valorado y reconocido, impulsando la linea de carrera que pueden llegar a
formar de acuerdo a su desempefio y medicion del cumplimiento de sus objetivos; gracias a
ello, se cuenta con muchos profesionales motivados y comprometidos.

7.7 Gestion del Cambio

Trome busca la mejora continua en todos sus procesos productivos y en la generacion
de contenidos, promueve la innovacion, la penetracion en provincias y la reconversion a
medios digitales como parte de la apuesta a futuro de la organizacion. Para ello, se ha
empezado a identificar a los recursos mas valiosos y que sean los encargados de liderar el
cambio y el nuevo porvenir de la empresa.

A fin de ejecutar las estrategias propuestas, ya se cuentan con acciones particulares las
cuales deberan ser reforzadas a fin de que cumplan con lo que se busca a futuro. Se ha
comprometido a todos los trabajadores en que son parte de una empresa que esta en proceso
de transformacion y conversién hacia nuevas plataformas informativas y que busca ampliar su
participacion a nivel nacional; se han establecido canales comunicacion formales a toda la
empresa donde se informa de las nueva adquisiciones a nivel de Grupo Editorial, de los
nuevos ingresos de puestos de trabajo, de las convocatorias internas, de los logros y

reconocimientos obtenidos, etc.
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Por otro lado, se han lanzado comités de eficiencia que lo buscan es optimizar el uso
de los recursos, volverse mas rentables y estar preparados ante una caida de las ventas; lo
cual, hace posible realizar mediciones mensuales o trimestrales que permiten controlar los
resultados del negocio y comunicarlo a los mandos medios y ellos lo transmiten
verticalmente, de este modo, todos toman consciencia de ello y pueden realizar las acciones
preventivas o correctivas pertinentes.

Para finalizar, al pertenecer a un Grupo editorial y que este se encuentra realizando
inversiones en nuevos sectores del mercado, tales como educativo y entretenimiento, se
realizan sinergias en diferentes areas e intercambio de ideas entre lideres de diferentes
segmentos; con lo cual, se abren nuevas oportunidades ya sea laborales o comerciales que
benefician a todos.

7.8 Conclusiones
e Se establecieron 13 objetivos de corto plazo, que constituyen la base para alcanzar
los objetivos de largo plazo, disponiendo los recursos necesarios que permitiran
ejecutar las estrategias propuestas.

e Durante el proceso de implementacidn, el factor humano es sumamente importante

y se debe tener en cuenta el impacto que tendran los cambios en la organizacion,
ya que puede existir cierta resistencia; se debe potenciar al personal y mantenerlo
comprometido a lo largo de la implementacion.

e La etapa de implementacion es tan importante como la etapa de formulacién, ya

que puede fracasar si no se lleva a cabo correctamente, es indispensable que ambas
sean vistas con la debida importancia e implementar la estructura organizacional

que esté alineada con las estrategias retenidas.
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Capitulo VI11: Evaluacion Estratégica

En el Capitulo VII se plantearon los objetivos de corto plazo que definen las rutas
hacia la vision; para el cumplimiento del proceso y la confirmacién de que ello esta alineado
con la vision, se implementaran mecanismos de evaluacion y control de los objetivos de la
estrategia, los cuales se traducen en el tablero de control balanceado. A diferencia de etapas
anteriores, esta etapa debe realizarse constantemente para alcanzar los objetivos planteados.
8.1 Perspectivas de Control

De acuerdo con Kaplan & Norton (1992), como primer paso se plantean cuatro
perspectivas, las cuales son: (a) aprendizaje interno, (b) perspectiva de los procesos, ()
perspectiva del cliente y (d) perspectiva financiera.

El tablero es un sistema de gestion que convierte los objetivos y las estrategias en un
grupo de indicadores para conocer, controlar y aumentar el nivel de efectividad de un sistema,
region u organizacion. Este tablero permite tener una vision integrada y holistica del sistema
en estudio, ademas de facilitar la evaluacién, medicion y control de la estrategia, que
permitird ir monitoreando una implementacion exitosa del plan estratégico, ya que permite
visualizar hacia donde enfocar y aplicar medidas correctivas cuando sea necesario (D’ Alessio,
2008).

8.1.1 Aprendizaje Interno

Se enfoca en las competencias centrales de la empresa, en la innovacion constante y en
las acciones a ejecutar y como llevarlas a cabo para poseer un aprendizaje y mejoramiento
continuo, creando valor (DAlessio, 2012).

Por consiguiente, dentro de la perspectiva de aprendizaje interno, se han establecido
objetivos relacionados al capital humano (factor fundamental) pudiendo mencionar el

siguiente: (a) implementar un plan de capacitacion semestral para redactores y personal de
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marketing de cada provincia, a fin de mejorar los contenidos y promociones locales y
aumentar la lectoria.
8.1.2 Procesos

Para esta etapa, en el caso de Trome los procesos se relacionan con los objetivos de
corto plazo referidos con estar a la vanguardia de los nuevos avances tecnologicos y de
produccidn aplicados a una empresa editorial, y a la satisfaccion y fidelizacion de los clientes;
pudiendo mencionar los siguientes: (a) instalar una planta de impresion en Arequipa, (b)
contratar un servicio de impresion en Juliaca, lquitos y Tarapoto, (c) incluir 40% de contenido
local en la edicion diaria de Trome, reforzando el equipo de prensa y diagramacién en
provincias, (d) elaborar una revista gratuita de corte educativo.
8.1.3 Clientes

En el caso de Trome, se debe fidelizar a los clientes y que sientan al diario como parte
de su vida; se debe llegar a mas mercado, realizar actividades de marketing, promociones y
suplementos comerciales en las diferentes ciudades que satisfagan las necesidades de los
lectores y anunciantes. En este sentido, se han establecido los siguientes objetivos: (a)
desarrollar cuatro activaciones o promociones anuales en la web de Trome, (b) Incrementar la
lectoria en las ciudades de Cusco, Arequipa, Huancayo, Piura, Trujillo y Chiclayo mediante la
celebracion de un festival de Trome en cada ciudad, (¢) Incrementar la lectoria mediante la
implementacién de camparfias BTL, (d) Participar en festividades y actividades culturales tales
como la Virgen de la Candelaria, Semana Santa en Ayacucho, San Juan y el Inti Raymi.
8.1.4 Financiera

La perspectiva financiera se refiere a mejorar los indicadores financieros de la
organizacion de manera que se puede mejorar la rentabilidad, el retorno financiero y el flujo
de caja de la organizacion, que genere valor para los accionistas. Para el caso de Trome tiene

que ver con la ejecucion de alianzas con anunciantes de manera que se pueda mejorar la
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rentabilidad por publicidad del diario y asimismo, buscar mecanismos o0 acciones que
permitan maximizar las ganancias.

En este sentido se han establecido los siguientes objetivos: (a) convenio con Movistar
para incluir app movil de Trome preinstalada en los servicios post-pago de telefonia y datos,
(b) establecer dos alianzas comerciales por afio con los principales anunciantes, que permitan
atraer nuevos lectores, (c) desarrollar una aplicacion movil gratuita de Trome para
smartphones y otros gadgets, (d) reforzar e impulsar continuamente los contenidos de la
version digital de Trome utilizando redes sociales.

8.2 Tablero de Control Balanceado

En la Tabla 16 se puede observar el tablero de control balanceado propuesto para
Trome, donde se muestra el indicador y las unidades de medicién para cada objetivo de corto
plazo segun la perspectiva a la que pertenece.

8.3 Conclusiones

e Lasegmentacion por aprendizaje interno, procesos, clientes y financiera, son
relevantes para monitorear y evaluar cada objetivo de corto plazo propuesto para
Trome. Dentro del BSC se muestra el sistema de medicion que ofrece una vision
integral para la evaluacion y control estratégico, y esta alineado con la vision y los
OLP.

e EI BSC permite un control y monitoreo oportuno a la Alta Direccion, de manera
que les sea posible implementar las acciones correctivas necesarias ante cualquier
desviacidon en la ejecucidn de las estrategias; de no realizarlo, no sera posible

alcanzar los objetivos ni lograr la vision de Trome.
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Tablero de Control Integrado
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Perspectiva Objetivos de Corto Plazo Indicador Unidades
o Entre el 2016 y 2024, implementar un plan itacion ral para r r rsonal rketin rovincia, a fin jorar | nteni r iones locall , .
Aprendizaje  OCP 4.2 tre el 2016 y O , Peme tar un plan de capacitacion semestral para edagto _esype sona _de_ma eting de cada provincia, a fin de mejorar los contenidos y promociones locales y Niimero de personas capacitadas Personas
aumentar la lectoria a razon de 1.5% anual; actualmente no se cuenta con capacitaciones en provincias.
Instalar una planta en Arequipa en el 201 N una rotati n i jemplares/hora par nder la region Arequi M Tacni ndo la ven L . - . .
OCP 1.1 nsta.a una planta en Arequipa en el 2015, con una rotativa co capac@aq de 35,000 eje”pa es/hora pa.a atender la region Arequipa, Cusco, Moquegua y Tacna aumentando la venta Cumplimiento de impresion de ejemplares Ejemplares/Hora
de ejemplares al 2024 en 50%; actualmente se cuenta con una rotativa limitada para la region de 20,000 ejemplares por hora.
Contratar un servicio de impresion en Juliaca en el 2016, con una rotativa con capacidad de 20,000 ejemplares/hora para atender la region Puno aumentando la venta de ejemplares al - . o . .
OCP 1.2 . . o Cumplimiento de impresion de ejemplares Ejemplares/Hora
2024 en 35%; actualmente no se cuenta con rotativa en dicha region.
Contratar un servicio de impresion en Iquitos en el 2017, con una rotativa con capacidad de 20,000 ejemplares/hora para atender la region Loreto aumentando la venta de ejemplares al - . . . .
Procesos  OCP 1.3 i P g . ) o b Jemp P 9 Jermp Cumplimiento de impresion de ejemplares Ejemplares/Hora
2024 en 80%; actualmente no se cuenta con rotativa en dicha region.
Contratar un servicio de impresion en Tarapoto en el 2018, con una rotativa con capacidad de 20,000 ejemplares/hora, para atender la regién San Martin y Nor Oriente aumentando la o . . . .
OCP 1.4 - . . . - Cumplimiento de impresion de ejemplares Ejemplares/Hora
venta de ejemplares al 2024 en 30%; actualmente no se cuenta con rotativa en dicha region.
- H 1 0 . 1I~1A H H 1 1 1A = 1 .
ocpai A partir del 2015 en aQeIante, incluir el 30% de_ co_ntenldo_loc,al erl la edicion diaria de Trome, reforzando el equipo de prensa y diagramacion en provincias; al 2014, solo se cuenta con Porcentaje de contenido local emitido Porcentaje
10% o 15% de contenido local, con pocos periodistas y ningun diagramador.
El2016, Tr ignara un equi riodist: i laborar una revi tiva tenien n cuenta el perfil del consumidor habitual; a | ha, n n n periodi - . . ..
OCP 6.1 016, Trome designara un equipo de periodistas dedicado a elaborar una revista educativa teniendo en cuenta el perfil del consumidor habitual; a la fecha, no cuenta con periodistas Numero de ediciones de I revista educativa Ediciones/Mes
destacados para esta labor.
Entre el 201 12018, Tr ntratara un periodi n region del pais, a fin de incrementar las ni riodisticas regional i r edicion, a | ha sol n n iy -
OCP 71 t_e e_ 016 y_e 0 _8, ome contratara un periodista en cada region del pais, a fin de incrementar las notas periodisticas regionales editadas por edicion, a la fecha solo se cuenta co Numero de notas locales por region Notas locales/Region
periodistas en cinco ciudades.
Del 2018 al 2021, Trome desarrollara mayor cantidad de contenidos regionales segin su zona de distribucién, aumentando el porcentaje de contenido regional por pagina editada a 5 . - ] - -
ocr7.2 . L . |58 Numero de paginas regionales Péaginas/edicion
paginas. Actualmente solo se cuenta con dos paginas por edicion.
OCP 7.3 Del 2021 al 2024, Trome aumentara el nimero de paginas editadas de contenido regional a 10 paginas. Actualmente solo se cuenta con dos paginas por edicion. NUmero de paginas regionales Péaginas/edicion
Aumentar los visitantes Unicos a razén de 4% cada afio, desarrollando cuatro activaciones o promociones anuales en la web de Trome entre el 2015 y el 2024, vinculadas con la edicién . . . L .
OoCcprP21 . . . . ] . B Porcentaje de incremento de vistantes Unicos Porcentaje
impresa; a la fecha los visitantes Unicos aumentan a razén de 1% en promedio por afio.
: Incrementar la lectoria a razén de 2.7% anual entre 2015 y 2024 iante la implementacion T mpafias BTL por afio. Los Ulti res afios, la lectori razon de 2% . . .
Clientes ocpaq !nereme ta 'a_ lecto a a razo de 6 anual entre 2015 y 2024, mediante la implementacion de tres campafias por afio. Los ultimos tres afios, la lectoria aumenta a razon de 2% Porcentaje de incremento de lectores Porcentaje
anual, con minimas acciones BTL.
Incrementar la lectoria en las ciudades de Cusco, Arequipa, Huancayo, Piura, Trujillo y Chiclayo a razén de 9.6% anual entre el 2015 y 2024 mediante la celebracién de un festival de . . .
OCP 4.3 . e N P i A : . . Porcentaje de incremento de lectores Porcentaje
trome en cada ciudad; los Gltimos tres afios, la lectoria crecié a razon de 5% anual y no se celebran festivales en ninguna ciudad.
Entre el 2016 y el 2024, Trome participara realizando actividades culturales y promoviendo valores dentro de la Fiesta de la Candelaria de Puno en los meses de Febrero y la Fiesta del . . . .
OCP 5.1 . . . y | Porcentaje de incremento de venta y lectoria Porcentaje
Inti Raymi de Cuzco en los meses de Junio. Actualmente no participa.
OCP 5.2 Entre el 2(.)2.0 y el 2024, Trome tendra presencia e.n.la Semana Santa de Ayucy(?ho en el los meses de abril y en la Fiesta de San Juan en Iquitos en los meses de Junio, apoyando la Porcentaje de incremento de venta y lectorfa Porcentaje
cultura religiosa y resaltando los valores de las festividades. A la fecha, no participa.
OCP 5.3 Entre el 2018 y el 2020, Trome realizard en Trl,lello y Al_requlpa una convocatoria por_ano para participar del Trome Dance, donde_jovenes de diferentes niveles socio econdmicos Porcentaje de incremento de venta y lectoria Porcentaje
puedan mostrar su talento en danza contemporanea pudiendo obtener becas de estudio. Actualmente ello solo se lleva a cabo en Lima.
OCP 5.4 !Entre_ el 2016 y el 2024, Trome_reallzara (_en Lima el Trome Chz?llenge, un concurso de_fotograﬁa urbana que resalte paisajes o retratos de la ciudad, el cual alentara al publico a Porcentaje de incremento de venta y lectorfa Porcentaje
identificarse con la cultura y realidad de Lima. A la fecha, no existen concursos de este tipo.
OCP 5.5 Entre ej 2020y el 202~4, Trome part|C|r.)a.r,a en el recorrido del Serpr de los Milagros durante el mes de Octubre, impulsando la participacion del publico a través el diario con su Porcentaje de incremento de venta y lectorfa Porcentaje
campaiia: “Que El Sefior te de su bendicion”; actualmente no participa.
Desarrollar y lanzar desde el 2017 al 2020 una aplicacion movil gratuita de Trome para smartphones y otros gadgets incrementando los visitantes Unicos en 2% cada afio; a la fecha, . i
OCP 2.2 . L L Descargas realizadas Descargas realizadas
no se cuenta con aplicaciones movil del diario.
OCP 2.3 A partir d_el 2018, incluir un app movil de Trome prelr}s_talada en los servicios post-pago de telefonia y datos a fin de aumentar los visitantes unicos en 3% cada afio, gracias a un convenio Cantidad de equipos con la aplicacién Cantidad de equipos
Financiera con Movistar; actualmente no se cuenta con este servicio.
Entre el 2015 y el 2024, utilizar e impulsar el uso de redes sociales aumentando los visitantes Gnicos en 2% cada afio para la version digital de Trome; actualmente el crecimiento de la ~ . . - -
OCP 24 . . . . Campafias realizadas en redes sociales Visitantes Unicos
web no viene por redes sociales ni se cuenta con un Community Manager .
Establecer dos alianzas comerciales a partir del 2016 con los principales anunciantes, que permitan atraer nuevos lectores a razon de 2% anual; actualmente se realiza una o ninguna . . . .
OoCP32 . Nudmero de Alianzas realizadas Alianzas
alianza comercial.
Del 2016 al 2020, Trome desarrollara contenidos para obsequiar una revista educativa de 16 paginas a nivel nacional una vez al mes, buscando auspicios que logren cubrir el costo de . . - .. .
OCP 6.2 . iy o P q o _p g i . ' P g g Cantidad de auspicios por edicion Auspicios/Revista
impresion y distribucion; a la fecha, solo se cuenta con auspicios para la edicién diaria y la revista mas mujer.
Del 2020 al 2024, Trome desarrollara contenidos para distribuir una revista educativa de 24 paginas a nivel nacional una vez al mes, buscando auspicios que generen ganancias a la . . - . - ]
OCP 6.3 ' P Pag ' P que g 9 Cumplimiento de impresion de ejemplares Auspicios/Revista

compaiiia, a la fecha no se cuenta con ello.
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Capitulo IX: Conclusiones y Recomendaciones

9.1 Conclusiones Finales

Pese a la posicidn de liderazgo que posee la marca a nivel nacional, Trome tiene
una gran oportunidad por aprovechar en el segmento de diarios populares impresos
de provincias, dadas las mejoras en las condiciones econémicas de la poblacion y
la posibilidad de explotar el perfil de este consumidor.

Existe una oportunidad muy importante para la versién digital de Trome, dadas las
condiciones como la tendencia creciente global de este tipo de diarios, la ley 29904
y la ejecucion del proyecto de la red dorsal nacional de fibra optica, lo que
permitira llegar a mas zonas del pais.

El relanzamiento de la plataforma web del diario Trome, asi como el realizar
alianzas con operadores de telefonia, permitira capitalizar las oportunidades en el
creciente mercado de diarios digitales, lo cual permitira alcanzar el objetivo de
tener un promedio diario de 10 millones de visitantes Unicos para 2024.

Realizar alianzas estratégicas con imprentas independientes en ciudades de dificil
acceso, efectuar la reconversion de las instalaciones en las principales ciudades de
provincias y realizar la compra de rotativas de mayor capacidad para ciudades
estratégicas que faciliten una mejor distribucion del diario impreso, permitiran
sentar las bases para lograr el objetivo de venta de un millon de ejemplares
promedio diario a nivel nacional, y a su vez alcanzar el objetivo de lograr una
participacion en lectoria de 50% del diario Trome dentro del segmento popular en
provincias para el 2024.

De otro lado, el desarrollo y fortalecimiento de la imagen de marca, y el incentivar

la diferenciacion del producto basado en el perfil del consumidor, permitira por un
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lado lograr el objetivo de desarrollar con éxito los cuatro festivales en Limay
Provincias que promuevan el acceso a la cultura desarrollo de valores en los
lectores de Trome.

El desarrollo de ediciones de Trome para el mercado de Provincias, sumado al
trabajo de diferenciacion de producto basado en el perfil del consumidor,
permitirdn llegar al objetivo de contar con ediciones que tengan un 40% de
contenido regional que sea atractivo para el lector.

La incorporacion de suplementos o revistas como parte de aplicar diversificacion
concéntrica permitird incrementar progresivamente la lectoria tanto en Lima como
en Provincias hasta llegar a los niveles trazados para el 2024. De otro lado, entre
estos se incluira una revista de contenido educativo, lo cual permita lograr el
objetivo de distribuir contenido educativo familiar a nivel nacional que el diario
tiene trazado.

Como resultado de la aplicacion de las distintas matrices en el proceso estratégico
se retienen nueve estrategias especificas y se desprende que es adecuado aplicar
estrategias externas alternativas que apunten al desarrollo de productos, la
diferenciacion, penetracion en el mercado, reconversion e inversion, entre otras
para defender el posicionamiento de Trome, alcanzando los OLP trazados en el

presente Plan Estratégico.

9.2 Recomendaciones Finales

Implementar el plan estratégico; buscando obtener mayor participacion en
provincias y en la plataforma digital, aumentando ventas, lectoria y visitantes
unicos, alcanzando los objetivos de corto y largo plazo alineados con la vision

propuesta al 2024.
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e Realizar constante seguimiento a los cambios del entorno, tanto interno como
externo; y estar pendiente de nuevos competidores o nuevas acciones de los
actuales, anticipando las amenazas del sector que afecten los factores criticos de
éxito de Trome.

e Monitorear continuamente los cambios y tendencias que se generen a nivel
nacional e internacional en cuanto al mercado de diarios tanto en el medio impreso
como en el medio digital.

e Evaluar al menos una vez al afio el comportamiento y necesidades del consumidor
para lograr desarrollar contenidos y productos atractivos para ellos.

e Concretar alianzas estratégicas exclusivas y de largo plazo con los operadores de
telefonia de mayor cobertura nacional para lograr llegar a mas personas con la
version digital de Trome.

e Desarrollar alianzas estratégicas para llegar a un mayor nimero de lectores, tanto
con la version impresa como con la version digital de Trome.

e Invertir en los proyectos de infraestructura y de TI, de manera que se puedan
potenciar los canales del medio impreso y medio digital.

9.3 Futuro de Trome

Una vez implementadas las estrategias retenidas identificadas dentro de este Plan
Estratégico; al 2024, Trome serd el diario mas eficiente y rentable dentro del mercado de
diarios en el Per, orientando sus esfuerzos en el sector popular; lo que contribuira al
desarrollo de todas las ciudades a nivel nacional, gracias a un perceptible compromiso social
de llevar contenidos de calidad a todos los rincones del pais a través de las diversas
plataformas de comunicacion.

Trome se volvera lider indiscutible en ventas con una participacion en el sector

popular de 75% en Lima y 50% en provincias, se mejoraran significativamente los indices de
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lectoria en las cinco ciudades donde se realizan las mediciones alcanzando el liderazgo en la
mayoria de ellas; asimismo, el nimero de visitantes Gnicos en la plataforma digital alcanzara
los niveles esperados. Gracias a ello, Trome sera un lugar ideal de trabajo y se conseguira
mantener al recurso humano satisfecho y motivado, reduciendo la rotacién de personal que
pudiese existir.

En suma, el futuro de Trome dependera integramente de la capacidad que posea la
empresa para implantar y llevar a cabo una a una las estrategias identificadas con calidad,
transparencia y honestidad, asi como de su habilidad de gestion para responder con la rapidez

adecuada a los cambios y la coyuntura del entorno nacional y mundial.
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