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RESUMEN EJECUTIVO

En la presente investigacion, se aborda el tema de la propuesta para una transformacion
digital del Diario Oficial El Peruano, cuya mision constitucional es difundir leyes, decretos
legislativos y la jurisprudencia nacional para su obligatorio cumplimiento desde el dia siguiente
a su publicacion, salvo disposicion contraria de la misma ley que posterga su vigencia en todo
o en parte. Este diario del Estado peruano contiene: La separata de normas legales, el boletin
informativo, el cuerpo noticioso y los suplementos.

El objetivo de este estudio fue disefiar e implementar un plan de transformacion digital
que conlleve a una mejor organizacion y disefio de los contenidos del Diario Oficial El Peruano,
previo analisis y recoleccion de datos precisos.

Este trabajo es importante, ya que los lectores del diario El Peruano, cada vez mas
consumidores digitales, van a poder beneficiarse con un producto al alcance mediante la
internet y un dispositivo electronico; van a poder informarse, de manera dindmica, a través de
los hipervinculos, textos que se pueden agrandar y, sobre todo, en cualquier momento, sin
necesidad de llevar consigo la version impresa en fisico. Asimismo, al incrementarse la
aceptacion del publico, se contribuye con la sostenibilidad del negocio y se optimiza la
rentabilidad a través del fortalecimiento de las capacidades organizacionales.

Para la elaboracion del plan estratégico, se ha utilizado la metodologia de entrevistas a
profundidad y grupos de discusion, para identificar los hébitos de consumo de este producto
por parte del publico objetivo, sus expectativas y su relacion con El Peruano y otros diarios.
Las variables han sido definidas por una empresa de consultoria externa, en coordinacion con
el director periodistico del diario. De esta manera, los instrumentos de medicion han sido
tercerizados, los mismos que se incorporaron a los grupos de discusidon y entrevistas a
profundidad con las variables: Habitos del publico objetivo, expectativas hacia la categoria y
relacion con El Peruano y otros diarios.

La planta de produccion del Diario Oficial El Peruano se ubica en Jr. Andahuaylas N.°
1464, Lima Cercado, en la ciudad de Lima. Cabe resaltar que, en la actualidad, este medio de
comunicacion carece de herramientas solidas de gestion de transformacion digital que permitan
gestionar idoneamente la relacién con los lectores a nivel nacional. Esta carencia va en

detrimento del crecimiento del diario, ya que la nueva era de convergencia digital, de



constantes cambios disruptivos, afecta los resultados de la organizacion, si es que esta no
camina a la par de los avances tecnologicos.

El publico objetivo, para la recoleccion de los datos, son los usuarios consumidores y
compradores de otros diarios: Hombres y mujeres de 33 a 65 afios que sean lectores de otros
diarios al menos tres veces de lunes a viernes y que residan en Lima Metropolitana. Con
respecto a la metodologia, se realizaron entrevistas a profundidad con el personal de las
entidades del gobierno suscriptoras, usuarios finales; empresas privadas suscriptoras, usuarios
finales; personas naturales suscriptoras, usuarios finales y exsuscriptores de empresas privadas
usuarios finales. Asimismo, se aplicé una encuesta a los trabajadores de la empresa, para
conocer en forma la situacion de diversos aspectos relevantes relacionados a la transformacion
digital, tales como planeamiento estratégico, modelo de procesos, cultura organizacional,
modelo tecnolégico, modelo de negocio, modelo de servicios, modelo de capacidades y modelo
de informacion. También, se cuenta con los resultados de encuestas de niveles de recordacion
del Diario Oficial El Peruano, especificamente de los afios 2019, 2020 y 2021.

El Decreto Supremo N.° 085-2023-PCM (2023), que aprueba la Politica Nacional de
Transformacion Digital a 2030, publicado en el Diario Oficial El Peruano el 28 de julio de
2023, identifica como problema publico el bajo ejercicio de la ciudadania digital y propone
objetivos prioritarios a fin de incrementar este indicador, con el cual se encuentra alineado el
presente plan.

La estructura de este trabajo comprende el planteamiento del problema, se presentan
los conceptos de propuesta de transformacion digital, cultura digital, objetivos de
transformacion digital, cambios y adaptacion a los dispositivos legales, la metodologia, el
analisis y diagnostico situacional, el analisis interno de la organizacion, la formulacion del plan
de transformacion digital, las conclusiones y recomendaciones.

Las conclusiones mas importantes fueron que las propuestas del Plan Estratégico de
Transformacion Digital serviran para atender las causas del problema planteadas en la presente
investigacion, para lo cual se recomienda capacitar al personal en tecnologia y elaboracion de
contenidos transmediaticos acorde al formato digital, ademas de implementar las consultas en
linea y considerar inversion en hardwares 'y softwares, servidores fisicos y compra de licencias
para la virtualizacion. Asimismo, pasar del diario fisico al digital constituye un ahorro

significativo para el ciudadano que publica en el Diario Oficial El Peruano,
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INTRODUCCION

El Diario Oficial El Peruano es el peridodico mas antiguo, que sobrevive desde los
primeros que aparecieron, hace 198 anos; fue fundado por Simén Bolivar y la mayor parte de
su contenido estd conformado por las leyes que se promulgan, las normas juridicas, noticias
sobre adquisiciones, remates, edictos, patentes, denuncios, y articulos que versan sobre el
quehacer juridico, gastos y nombramientos del Estado. También, cuenta con un cuerpo
noticioso y suplementos

Actualmente, este diario de circulacion nacional es editado por la Empresa Peruana de
Servicios Editoriales S.A. - Editora Pera. El precio de la version impresa es de S/ 2.00 y la
electronica es gratuita; estd disponible en internet desde 2001 y contiene la legislacion
promulgada desde el 1 de enero de 2006.

La Empresa Peruana de Servicios Editoriales S.A., en adelante Editora Peru, es una
empresa del Estado de derecho privado constituida como sociedad andnima, que se encuentra
bajo el ambito del Fondo Nacional de Financiamiento de la Actividad Empresarial del Estado
(FONAFE).

Conforme a lo establecido en el Decreto Legislativo N.° 181 (1981), Editora Pert tiene
por objeto la edicidon, impresion y distribucion de toda clase de publicaciones; especialmente,
se encarga de editar el Diario Oficial El Peruano. De forma complementaria, en su estatuto
social, se establece que su funcion principal es la de ser un medio de comunicacion social
dedicado a la difusion de informacion legal y oficial, y al procesamiento y difusion de noticias
mediante el Diario Oficial y la Agencia de Noticias Andina. En dicho estatuto, también, se
contempla la prestacion de servicios editoriales y graficos.

Con la finalidad de atender tales encargos, Editora Perti se ha organizado en las
siguientes lineas de negocio:

e Publicaciones oficiales, constituida por separatas de Normas Legales, Boletin
Oficial, Declaraciones Juradas, Casaciones, Precedentes Vinculantes y Procesos
Constitucionales, las cuales forman parte del Diario Oficial El Peruano.

e Medios de Comunicacidon, que comprende al cuerpo noticioso y suplementos del
Diario Oficial El Peruano y de la Agencia de Noticias Andina.

e Servicios graficos y editoriales, por medio del cual se prestan los servicios de

impresion y edicion de productos gréficos, y se gestiona el fondo editorial.



Como ya se sefiald, la realizacion de este trabajo se justifica, puesto que los receptores
de este medio de comunicacion periodistico van a contar con la versatilidad y dinamismo que
tiene la version digital, que no es lo mismo que la electrénica, la cual contiene el mismo formato
impreso. Los hipervinculos, los textos que se pueden agrandar, comentarios de
retroalimentacion directa, que permite la hipertextualidad, va a ser que se incremente la
aceptacion del publico y, por ende, una mejor aceptacion y buena reputacion del diario ante un
publico cada vez mas acostumbrado a la convergencia digital: Encontrar todo en su solo lugar,
que es el sitio web, en el que se pueden alojar textos escritos, hablados, imagenes, videos,
hipervinculos, comentarios, enlaces, etc.

La presente investigacion tiene como objetivo principal el disefio de una propuesta de
un Plan de Transformacion Digital para el Diario Oficial El Peruano para lograr una mejor
experiencia del cliente y una buena imagen del diario, el cual no se queda en lo tradicional,
sino que converge en la digitalizacion de sus contenidos.

Como metodologia, se han utilizado los grupos de discusion, en los que participaron
usuarios lectores y compradores de otros diarios: Hombres y mujeres de 33 a 65 afios, lectores
de otros diarios al menos tres veces de lunes a viernes, y que residan en Lima Metropolitana.
También, se utilizaron las entrevistas a profundidad aplicadas a personal de las entidades del
gobierno suscriptoras, empresas privadas suscriptoras, personas naturales suscritoras y
exsuscriptores de empresas privadas. En cuanto a documentos, se ha trabajado con el Plan
Estratégico Institucional 2022-2026 y el desarrollo de una encuesta de opinion a los servidores
y exservidores de El Peruano, que sirvieron de insumo para la elaboraciéon del Plan de
Transformacion Digital.

En el capitulo I, se desarrollan diversas definiciones: El modelo de planeamiento
estratégico, transformacion digital, los pilares de la transformacion digital, el Sistema Nacional
de Transformacion Digital y la teoria del pensamiento lateral y vertical; definiciones que
permitieron organizar la informacion y preparar la propuesta del Plan Estratégico de
Transformacién Digital.

En el capitulo II, se presenta el analisis y diagnéstico situacional, que sirvid de
herramienta para el andlisis del macro y microentorno, respectivamente, asi como un
benchmarking del Diario Oficial El Peruano y otros diarios hispanohablantes.

En el capitulo III, se describe la metodologia: el tipo y disefio de investigacion, técnicas

y procesamiento de recoleccion y andlisis de datos y aspectos éticos.



El capitulo IV contiene el anélisis interno de la organizacion, se identifica el modelo de
negocio, la cadena de valor y la ventaja competitiva, tomando en cuenta la estructura
organizacional actual, lo cual permite la identificacion del cliente y sus necesidades.

En el quinto capitulo, se formula el Plan Estratégico de Transformacion Digital, el cual
permite establecer enlaces entre la cultura y la estrategia de una organizacién y su capacidad
de agregar valor a la eficiencia y eficacia en sus procesos y en los empleados. La idea es tener
un sistema que permita establecer nuevos comportamientos direccionados a los objetivos
estratégicos de la organizacion.

Finalmente, se presentan las conclusiones y recomendaciones en torno al Plan
Estratégico de Transformacion Digital desarrollado, fundamentando su contribucion a las
capacidades organizacionales del negocio; es decir, en innovacion, sistemas, tecnologia,

servicio al cliente y a la cultura digital de los empleados.



CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Tras la cuarentena que se enfrentd en gran parte del mundo, debido a la pandemia por
la COVID-19, la interaccion entre humanos, maquinas y datos se aceler6 y esta cambiando la
manera de tomar decisiones y de hacer negocios, lo que se conoce como la transformaciéon
digital. El proceso de digitalizacion de la sociedad se acelerd; en diversos sectores, las nuevas
tecnologias, también, superaron muchas limitaciones y resistencias que poseian en la
vinculacién con humanos; el uso de plataformas digitales, sensores personalizados, camaras
inteligentes y microéfonos le permiten a las empresas, mediante el procesamiento intensivo de
informacion, analizar la conducta de un cliente y establecer posibles escenarios.

Muchas iniciativas vinculadas a la transformacion digital no han tenido los resultados
esperados, ya que no se ha entendido que la tecnologia no es el “qué” sino un “cémo” para el
mejor desarrollo de los negocios, por lo que se hace imperioso que las empresas aprendan a
desempefiarse en un entorno volatil, incierto, complejo y ambiguo, lo que las obliga a pensar
en una estrategia de transformacion digital para sobrevivir y, posteriormente, definir cémo
implementar la tecnologia y en qué parte especifica de sus procesos lo deberian hacer para
capitalizar las oportunidades y enfrentar las amenazas del mercado.

En América Latina, también, sucede que la transformacién digital ha estado ligada a
los ecosistemas digitales desarrollados en las diferentes regiones del mundo, relacionados a la
infraestructura de servicios digitales, conectividad de servicios digitales, nivel de competencia
digital, desarrollo de industrias digitales, digitalizacion de hogares, digitalizacion de la
produccion, enmarcado en un marco regulatorio y politicas publicas.

En el Perti, especificamente en la region de Lima, se han visto casos de implementacion
de la transformacién digital en los principales sectores de gobierno, tales como Salud,
Educacion, Transporte y Comunicaciones y en el sector privado, la banca ha tenido mayor
participacion en sus diferentes procesos y productos que ha ido incorporando al mercado.

En Editora Pert, no existe un Plan Estratégico de Transformacion Digital acorde a las
circunstancias actuales que el cliente-ciudadano demanda, por lo que es necesario priorizar las
necesidades del ciudadano y no las del gobierno, para evitar los sistemas disefiados y facilitar
el trabajo de los funcionarios y no para agilizar la vida de los ciudadanos.

Entre las diferentes causas que pueden estar originando este problema, se han detectado
las siguientes:

e Personal de la empresa con limitadas capacidades digitales.

e El Estado dispone de normas para la transformacion digital.



e Deficiente organizacion de los procesos digitales.

e C(Cliente demanda servicios digitales.

e Deficiente servicios digitales.

e Hardwares (HW) y softwares (SW) obsoletos.

¢ (liente demanda nuevos contenidos.

e Deficiente organizacion de la empresa.

Los efectos que pueden traer este problema son muchos, entre los detectados estan:

e Disminucioén de la lectoria del Diario Oficial El Peruano.

e Disminucioén del tiraje del Diario Oficial El Peruano.

e Deficiente atencion al cliente.

Ante lo expuesto, se formula el problema general: ;Como debe ser el disefio de una
propuesta de un Plan de Transformacion Digital para el Diario Oficial El Peruano? Los
problemas especificos son jhabra ahorro econdmico para el ciudadano que publica en este
medio?, /capacitar al personal en tecnologia serd oportuno?, ;se atendera la demanda de
servicios digitales a través de contenidos adaptados acorde a la digitalizacién y que permita
implementar consultas en linea?, ;se creardn nuevos servicios?, ;se podra mejorara el manual
de organizacion y funciones y se implementaran hardwares y sofiwares actuales?

La hipotesis general fue que el disefio de una propuesta de un Plan de Transformacion
Digital para el Diario Oficial El Peruano sera efectiva para atender los problemas presentados.
Las hipotesis especificas son que habra ahorro econdmico para el ciudadano que publica en
este medio, capacitar al personal en tecnologia sera oportuno, se atendera la demanda de
servicios digitales a través de contenidos adaptados acorde a la digitalizacion y que permita
implementar consultas en linea, se creardn nuevos servicios, se mejorara el manual de
organizacion y funciones y se implementaran hardwares y softwares actuales.

Este trabajo es viable, pues se cuenta con el permiso institucional para el andlisis
respectivo y la presentacion de la propuesta en mencion. Asimismo, hay factibilidad, pues se

conto con los recursos econdmicos, humanos, tecnoldgicos.



CAPITULO II. MARCO TEORICO

2.1 Modelo de Planeamiento Estratégico
Para la formulacion de la propuesta de trasformacion digital, se utiliza la metodologia

de las perspectivas de desarrollo de Kaplan y Norton (1996). Esta metodologia, llamada por
sus autores método del Balance Scorecard (Cuadro del Mando Integral en espafiol), considera
un acercamiento estratégico que conjuga objetivos y metas, y los recursos de la organizacion
para alcanzar la vision propuesta de forma sostenible. Esta metodologia postula que es
necesario contar con objetivos e indicadores tangibles y equilibrados “entre los indicadores de
los resultados -los resultados de los esfuerzos pasados- y los inductores que impulsan la
actuacion futura” (Kaplan y Norton, 2002, p. 23).

El Cuadro de Mando Integral permite a las organizaciones ejecutar su mision y
estrategias a través de objetivos e indicadores que responden a cuatro perspectivas: financiera,
del cliente, de proceso del negocio y de aprendizaje y crecimiento. Estos cuatro cimientos:
“permiten un equilibrio entre los objetivos a corto y largo plazo, entre los resultados deseados
y los inductores de actuacion de esos resultados, y entre las medidas objetivas, mas duras, y las
mas suaves y subjetivas” (Kaplan y Norton, 2002, p. 39).

Kaplan y Norton (2002) reconocen la importancia de los datos financieros, pero
advierten que enfocarse unica y especificamente en estos indicadores implica considerar solo
las consecuencias econdmicas pasadas, ignorando asi elementos intangibles dentro de la
organizacion que también contribuyen a la consecucion de objetivos, ademas de identificar
ventajas competitivas sobre otras empresas. El Cuadro de Mando Integral permite que los
objetivos financieros se amolden a las diferentes fases de crecimiento de la unidad de negocio,
demostrando asi su versatilidad.

En lo que respecta a la perspectiva del cliente, los autores sostienen que los directivos
deberan reconocer los segmentos de clientes y mercado a los que apuntaré la unidad de negocio,
asi como también las acciones para llegar a estos. Si bien los indicadores para esta dimension
suelen considerar aspectos como satisfaccion, retencion y adquisicion de clientes, Kaplan y
Norton introducen otros elementos como los indicadores del valor afiadido que la organizacion
afiade a sus clientes.

Sobre la perspectiva de proceso del negocio los autores proponen identificar aquellos
procesos criticos que permitan a la organizacion ofrecer propuestas de valor que atraigan y

generen la retencion de los clientes, asi como también satisfacer las expectativas y demandas



de los accionistas de la organizacién. Una diferencia que presenta el modelo de Kaplan y
Norton versus modelos tradicionales es que estos ultimos concentran sus esfuerzos en mejorar
y/o perfeccionar los procesos existentes, mientras que el primero incentiva la identificacion de
procesos nuevos e innovadores para alcanzar los objetivos trazados.

Finalmente, proponen la perspectiva de aprendizaje y crecimiento como una
oportunidad para que la organizacion reconozca el tipo de infraestructura que debe cimentar
con la finalidad de alcanzar un crecimiento a largo plazo. Para ello, los autores sefialan que “la
formacion y el crecimiento de una organizacion proceden de tres fuentes principales: las
personas, los sistemas y los procedimientos de la organizacion™ (Kaplan y Norton, 2002, p.
42).

La metodologia del Cuadro de Mando Integral conduce al alineamiento de estas cuatro
perspectivas junto con la mision para dar como resultado una estrategia centrada y consistente
que se convierta en los cimientos de un mapa estratégico. Los autores proponen una relacion
de causa-efecto que refleje como la ejecucion de la estrategia, de la mano con los objetivos
financieros, la satisfaccion de los clientes y el desempefio de los procesos internos dirige a la
meta: “cada indicador seleccionado para un Cuadro de Mando Integral deberia ser un elemento
de una cadena de relaciones de causa-efecto, que comunique el significado de la estrategia de
la unidad de negocio a la organizacién” (Kaplan y Norton, 2002, p.163).

Asi, el enfoque propuesto es de generar iniciativas para construir estrategias con una
vision a largo plazo, de modo que facilite la formacion por competencias en el equipo para que
las propuestas y ejecuciones estén direccionadas en base al futuro del negocio. Este modelo es
un sistema constituido por elementos dinamicos y fluctuantes desde la perspectiva de
crecimiento y aprendizaje. Los procesos internos se realizan a través de la estrategia de la
excelencia operacional del cliente que se centra en su satisfaccion y fidelizacion, lo cual se
refleja en la mejoria en los resultados financieros de la organizacion.

Para D"Alessio (2008) el proceso estratégico “es un conjunto y secuencia de actividades
que desarrolla una organizacion para alcanzar la vision establecida” (p. 8) y propone tres etapas
para ello: formulacion, implementacion y evaluacion. La primera etapa requiere como punto
de partida la definicion de la vision, mision, intereses organizacionales, valores y codigo de
¢tica, elementos rectores del accionar de la organizacion; evaluacion de fatores externos e
internos; analisis del sector y competidores, asi como la elaboracion de los objetivos
estratégicos y seleccion d estrategias.

El autor propone un proceso con logica secuencial, exceptuando los momentos de

evaluacion y control pues proporcionardn una retroalimentacion necesaria para ajustar los



procesos de ser requerido. El punto de partida para este modelo es la formulacion de la vision,
mision, valores, coddigo de ética, para finalmente revisar las estrategias y evaluar y controlar
los resultados.

D’Alessio (2008) identifica dos factores clave para conseguir el éxito en un proceso
estratégico: liderazgo estratégico y cultura organizacional. El primero alude a la aptitud para
dirigir a las personas que conforman una organizacion hacia la consecucion de objetivos
trazados, teniendo como principio rector el respeto al lider en reconocimiento de sus atributos
profesionales y personales. El segundo es un sistema conformado por las “creencias, valores,
actitudes, habitos, tradiciones, supuestos heredados, y filosofias propias” (D"Alessio, 2008, p.
24).

Como punto de partida del proceso estratégico, se requiere formular cuatro elementos
primordiales: vision, mision, valores y codigo de ética. Se entiende por vision de la
organizacion “la definicion deseada de su futuro (...) Implica un enfoque de largo plazo basado
en una precisa evaluacion de la situacion actual y futura de la industria, asi como del estado
actual y futuro de la organizacion bajo analisis” (D" Alessio, 2008, p.61). Asimismo, se requiere
que la vision sea clara, ambiciosa pero realista, enmarcada en un periodo de tiempo razonable,
circunscrita geograficamente, conocida por la organizacion, y que genere un sentido de
urgencia. El autor recalca la necesidad de que la vision sea conocida y compartida por todos
los miembros de la organizacidn, pero también debe involucrarlos y generar un sentido de
compromiso que contribuya a su cumplimiento.

Segin D’"Alessio, la mision “es el catalizador que permite que esta trayectoria de
cambio sea alcanzada por la organizacion. La mision responde a la interrogante ;Cudl es
nuestro negocio? y es lo que debe hacer bien la organizacion para tener éxito” (2008, p.62).
Para el autor, la mision debe definir a la organizacion y el rol que desempenara dentro de la
comunidad en la que desea operar, también debe fomentar el crecimiento creativo y poseer
elementos diferenciadores, de igual forma necesitada ser formulada con claridad para facilitar
su comprension, asi como transmitir credibilidad y ser de utilidad para evaluar sus actividades
(D’ Alessio, 2008).

Los valores, también, son primordiales para el proceso estratégico y son definidos como
“las politicas directrices mas importantes: norman, encausan el desempefio de sus funcionarios,
y constituyen el patron de actuacion que guia el proceso de toma de decisiones” (D’ Alessio,
2008, p. 68). Los valores contienen las actitudes, tradiciones y creencias de la organizacion.
Por ultimo, el codigo de ética debe reflejar los principios de buena conducta que regiran el

accionar de la organizacion. De acuerdo con D" Alessio (2008) en el codigo de ética “se afirman



los valores de la organizacion, donde se establece el consenso minimo sobre lo ético, y donde
se enfatizan los principios de la organizacion (...) debe establecer las conductas deseadas y las
conductas indeseadas, debe explicitar los deberes y derechos” (p. 70).

Un elemento importante para el desarrollo de la organizacion es la evaluacion que se
conduce tanto externa como internamente. La evaluacion externa consiste en reconocer y
examinar factores externos que pueden influir en el desempefo de la organizacion aun cuando
no se encuentren dentro de su control inmediato. Su finalidad es: “ofrecer informacion
relevante a los gerentes para iniciar el proceso conducente 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 para tener éxito (...)” (D" Alessio, 2008, p. 117). Segtn el autor deben
considerarse siete categorias de factores: fuerzas politicas, gubernamentales, y legales, fuerzas
econdmicas y financieras, fuerzas sociales, culturales, y demograficas, fuerzas tecnoldgicas y
cientificas, fuerzas ecoldgicas y ambientales, fuerzas competitivas y factores clave de éxito
para el sector industrial.

Como parte de la evaluacion externa también es necesario analizar a los competidores
considerando tres condiciones: actuales, sustitutos y entrantes. Obedeciendo el principio rector
de ética la organizacion debe recopilar informacion sobre los competidores y a partir de ella
construir estrategias pertinentes (D" Alessio, 2008).

Por otro lado, la evaluacion interna tiene como objetivo reconocer las competencias
distintivas de la organizacion a partir del aprovechamiento de las fortalezas y asi contrarrestar
las debilidades. Para ello es necesario contar con la participacion de los gerentes y diferentes
funcionarios de la organizacion, quienes conducirdn este proceso con honestidad. D" Alessio
(2008) propone cinco aspectos clave en este proceso: identificacion de competencias distintivas
de la organizacion, identificacion de recursos con problemas, definicion del orden de
importancia de los problemas, reconocimiento de los causales de los problemas y definicion de
acciones a mejora, y finalmente, medicion de las consecuencias de las acciones correctivas.

El siguiente paso para el planeamiento estratégico es la definicion de los intereses
organizacionales y los objetivos de largo plazo. Segun D" Alessio, los primeros son “fines que
la organizacion intenta alcanzar para tener éxito en la industria y en los mercados donde
compite. Son fines supremos basados en la organizacion en marcha y para el largo plazo”
(2008, p. 218). Junto con la vision y mision sirven de guia para la definicion de los objetivos
de largo plazo. Por estos ultimos, se entiende que manifiestan los resultados esperados por la
organizacion como consecuencia de ejecutar las estrategias externas. Para elaborarlos, se debe

considerar la naturaleza de la industria a la que pertenece la organizacion (D" Alessio, 2008).



El tltimo paso de la formulacion estratégica es la seleccion de estrategias internas y
externas. D Alessio (2008) postula que la intuicion estratégica es esencial para esta etapa vy,
mas que remitirse a reglas establecidas, es necesario apoyarse en cinco matrices que facilitaran
la toma de decision: matriz de fortalezas, oportunidades, debilidades, amenazas (FODA),
matriz de la posicion estratégica y evaluacion de la accion (PEYEA), matriz de Boston
Consulting Group (BCG), matriz interna-externa (IE), y matriz de la gran estrategia (GE).

Por la naturaleza de este estudio se toma en consideracion la matriz de fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas (FODA) dadas sus virtudes para el anélisis situacional.
El objetivo de la matriz es establecer estrategias para cada uno de sus cuatro cuadrantes a partir
de un ejercicio de emparejamiento: fortalezas y oportunidades (FO), debilidades y
oportunidades (DO), fortalezas y amenazas (FA), y debilidades y amenazas (DA). El autor
propone cuatro pasos para el emparejamiento y generacion de estrategias. El primer paso es
emplear las fortalezas internas para aprovechar las oportunidades externas. El segundo, mejorar
las debilidades internas para servirse luego de las oportunidades externas. El tercero, utilizar
las fortalezas de la organizacion para disminuir el impacto de las amenazas externas. El cuarto,
contrarrestar las debilidades internas y amenazas (D"Alessio, 2008).

La segunda etapa del proceso estratégico es la implementacion de los lineamientos
identificados y requiere de lo siguiente: objetivos de corto plazo, politicas, recursos, y
estructura organizacional. Para D" Alessio (2008) los objetivos de corto plazo permiten alcanzar
los objetivos de largo plazo, deben ser realistas, especificos, mensurables y razonables. Las
politicas son los limites del accionar gerencial y estan alineados con sus valores, por lo que son
un ente rector al momento de dar solucion a problemas. Los recursos son los insumos
(financieros, fisicos, humanos, y tecnoldgicos).

Finalmente, la tercera etapa tiene como propdsito identificar distancias entre el
planeamiento y la ejecucion. Esta propuesta permite conducir la evaluacion desde el momento
inicial del proceso y consiste en un espacio para supervisar e introducir ajustes que reduzcan
y/o eliminen las distancias identificadas. Es asi como se deben conducir evaluaciones tanto
internas como externas para verificar el cumplimiento de los objetivos de corto y largo plazo
establecidos por la organizacidon, asi como “iniciar un cuestionamiento gerencial sobre
expectativas y supuestos, generar una revision de objetivos y valores, y estimular la creatividad
en la generacion de alternativas y criterios de evaluacion” (D" Alessio, 2008, p. 416).

Como se menciond anteriormente, para este estudio se ha tomado en consideracion la
matriz de analisis FODA y se complementa con el analisis PESTEL y las cinco fuerzas de

Porter como herramientas estratégicas.
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El anélisis PESTEL toma en consideracion seis factores y/o fuerzas externas clave para
la organizaciéon que podrian representar oportunidades y amenazas: fuerzas politicas,
econdmicas, sociales, tecnoldgicas, ecologicas y legales. Las fuerzas politicas comprenden la
estabilidad gubernamental, cambios en acuerdo internacionales, el grado de intervencion
gubernamental en la economia, entre otros. Para las fuerzas econdémicas deben tomarse en
consideracion las siguientes variables: disponibilidad de créditos, tasas de interés, tasa de
inflacion, tasas del mercado de divisas, politicas monetarias, politicas fiscales, tendencias de
desempleo, valor de la moneda local en mercados internacionales, entre otro. Las fuerzas
sociales comprenden la demografia, el estilo de vida, los patrones culturales y cambios en las
tendencias de consumo. Para su andlisis deben considerarse las siguientes variables: roles de
género, habitos de compra, cambios en la poblacion por edad y sexo, estilos de vida, ingreso
per capita, nivel educativo promedio, entre otros (David y David, 2017).

Las fuerzas tecnoldgicas también deben ser analizadas puesto que pueden intervenir y/o
interferir en los productos y servicios de la organizacion, ademds de que pueden generar nuevos
espacios de mercado (David y David, 2017). Algunas variables para tener en consideracién son
el coste de acceso a la tecnologia, la investigacion y desarrollo (I+D) y las actualizaciones
tecnologicas para el sector. Las fuerzas ecoldgicas consideran los elementos relacionados al
medioambiente como conciencia ecologica, regulacion sobre consumo energético, politicas
ambientales, entre otros. Por ultimo, las fuerzas legales contemplan cambios en la normativa
legal relacionada a la organizacion como sectores protegidos y regulados, proteccion al
consumidor y patentes.

A partir del analisis PESTEL, se deben identificar los factores clave que puedan
representar una amenaza para la empresa y recopilar datos pertinentes para profundizar en la
evaluacion de los posibles impactos. También deben reconocerse las oportunidades que puedan
ser aprovechadas para luego desarrollar estrategias que permitan a la organizacion adaptarse al
macroentorno cambiante (David y David, 2017).

La tercera herramienta estratégica de este estudio es el modelo de las cinco fuerzas de
Porter del analisis competitivo cuyo objetivo es valorar el atractivo a largo plazo de un
mercado. Este modelo estd conformado por cinco fuerzas: rivalidad entre empresas
competidoras, entrada potencial de nuevos competidores, desarrollo potencial de productos
sustitutos, poder de negociacion de los proveedores, y poder negociacion de los consumidores
(Porter, 1980).

La primera fuerza, rivalidad entre empresas competidoras, implica que un segmento

pierde su atractivo si ya existe un considerable nimero de competidores fuertes y/o agresivos,
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ademas se debe tomar en cuenta si es un segmento estable o en declive, si las barreras para salir
del mercado son altas, entre otras (Porter, 1980).

La segunda fuerza, entrada potencial de nuevos competidores, se refiere a que cuanto
mas sencillo sea para una organizacion ingresar a un mercado, mas importante serd la amenaza
que represente para las organizaciones ya establecidas en el mercado (Porter, 1980).

La tercera fuerza, desarrollo potencial de productos sustitutos, postula que un mercado
o segmento de mercado pierde su atractivo cuando existen sustitutos reales o potenciales puesto
que limitan los precios y, por ende, las ganancias maximas, generando asi una competencia
mas intensa (Porter, 1980).

La cuarta fuerza, poder de negociacion de los proveedores, consiste en la pérdida de
atractivo que sufre un mercado si es que los proveedores estan en capacidad de aumentar
precios o disminuir la cantidad de suministros acordada. Algunos escenarios en donde los
proveedores tienen mas poder son las siguientes: cuando estan agremiados, cuando existen
pocos sustitutos para esos proveedores, cuando el costo de cambiar de proveedor es muy
elevado, entre otros (Porter, 1980).

La quinta y ultima fuerza de Porter, poder de negociacion de los consumidores, consiste
en la pérdida de atractivo del mercado si el comprador tiene un poder de negociacion fuerte
establecido o en crecimiento. Este escenario surge cuando se realiza compra por volumen, son
clientes concentrados, o cuando el producto no esté diferenciado (Porter, 1980).

Esta triada de herramientas estratégicas (analisis FODA, analisis PESTEL vy las cinco
fuerzas de Porter) permite identificar y extraer informacion valiosa para la generacion de una
propuesta de valor adecuada y pertinente que vaya de la mano con una planificacion estratégica
anticipada a los cambios de micro y macroentorno.

Como sostiene D’Alessio: “El proceso estratégico debe ser administrado
innovadoramente para que la organizacion sobreviva, se desarrolle, crezca, sea rentable,
expanda sus operaciones, y le gane a los competidores” (2008, p.16). Una consecuencia de la
implementacion de la presente propuesta de transformacion digital es el mantenimiento y
mejoramiento de la ventaja competitiva del Diario Oficial El Peruano, que forma parte de la
oferta de diarios del Perti, lo cual fortalece su negocio proyectado al nuevo Plan Estratégico
2022-2026.

En la presente propuesta, se enfatiza el pensamiento estratégico, alineado a la vision,
mision y filosofia institucional, para, luego, elaborar el Plan Estratégico y Tactico. Kaplan y
Norton refieren que las perspectivas estratégicas permiten elaborar un mapa estratégico

alineado a la mision organizacional. La perspectiva del aprendizaje o de la formacion y el
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crecimiento engloba las competencias estratégicas, tecnologia y aspectos de cultura corporativa
requeridos para la organizacidon, mientras que la perspectiva de los procesos de negocio
internos se refiere a los medios que la empresa empleara para cumplir con la propuesta de valor
a los clientes. También, es necesario considerar la perspectiva de los clientes, que es la
propuesta de valor para los clientes y el posicionamiento en los segmentos de mercado
escogidos; por ultimo, se debe desarrollar la perspectiva financiera que es la forma de aumentar
el valor de la empresa para sus duefios. La gestion ptima de todas las perspectivas generara
alta efectividad en la competitividad de la organizacion, enfocada en hacer bien el todo, no el
todo bien.

Un aspecto no menos relevante en esta propuesta sera el establecimiento del liderazgo
visible en iniciativas de comunicacion notoria de los objetivos organizacionales al equipo de
profesionales del area de Tecnologia de la Informacion, con la finalidad de generar una vision
conjunta entre los equipos, que incluye a los gerentes de las diferentes divisiones y a la gerencia
general, de tal manera que los planes se establezcan con bases so6lidas de gestion de apoyo,
viéndose como una accidn tactica para intercambiar aportes y asumir compromisos.

Kaplan y Norton (2002) sostienen que el Cuadro de Mando Integral sienta los
lineamientos para comunicar, fomentando el didlogo entre las diferentes instancias de la
organizacion tanto sobre los objetivos financieros de corto plazo como la ejecucion de
estrategias futuras. La finalidad es que los diferentes niveles de la organizacion comprendan y
asimilen los objetivos y las estrategias para conseguirlos.

Asimismo, Porter (1980) refiere que estrategia “es la creacion de una posicion tnica y
valiosa en el mercado”; y el posicionamiento estratégico se logra con la diferenciacion y
liderazgo en costos que son las dos estrategias sustentables basicas (citado en Mejora
Competitiva, 2015). Segin esto, disefiar la estrategia de una empresa es definir como la
empresa va a diferenciarse del resto de sus competidores, aportando un valor que se perciba
como superior a los publicos a los que sirve. El Diario Oficial El Peruano utiliza una estrategia
de liderazgo en costos, dado que tiene procesos definidos y una organizacidon estructurada,
supervision adecuada y control riguroso de los gastos; y a su vez, una estrategia de
diferenciacion, dado que posee convenios con el Estado, profesionales especializados y tiene
una reputacion saludable. La estrategia de liderazgo en costos de Porter se enfoca en brindar
productos o servicios a un menor precio que sus competidores, pero manteniendo estandares
de calidad, apuntando asi a atraer y retener clientes que desean obtener el mayor valor por su

dinero.
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En esa misma linea, D"Alessio propone las siguientes medidas para ejecutar esta
estrategia: “(...) perseguir agresivamente el control y la reduccion de costos con base en la
experiencia, en especial en los costos indirectos; reducir al maximo los gastos en I+D, ventas,
publicidad, servicios, y otros; y se deben evitar los clientes marginales™ (2008, p. 228). Segun
esta teoria, el Diario Oficial El Peruano utiliza una estrategia de liderazgo en costos, dado que
tiene procesos definidos y una organizacion estructurada, supervision adecuada y control
riguroso de los gastos; y a su vez, una estrategia de diferenciacion, dado que posee convenios
con el Estado, profesionales especializados y tiene una reputacion saludable.

De otro lado, Mintzberg (1987) refiere que la estrategia debe estar enfocada desde
varias perspectivas, dado que debe regirse en base a un plan que contenga acciones a ejecutar
de manera efectiva y consiente, y que los gerentes lo conozcan y compartan con sus equipos
para dar direccionalidad hacia los objetivos finales. Asimismo, una estrategia organizacional
requiere de un patrén que permita tomar decisiones cada vez mas acertadas considerando las
estrategias que funcionaron en el pasado y que coadyuvan al fortalecimiento de la cultura de la
empresa a través de la aceptacion consciente de los equipos y empleados. Entonces, para
Mintzberg una estrategia se forma y consolida cuando una serie de decisiones muestra solidez
con el paso del tiempo.

El posicionamiento es otro elemento que se debe tener en cuenta dentro de la estrategia
para lograr una ventaja competitiva en el mercado, buscando que la identidad de la compaifiia
coincida con las aspiraciones de los interesados. Esto se debe considerar, dado que se relaciona
a la imagen que tienen los stakeholders de la organizacion. También, es una alternativa
estratégica utilizar una tactica que permita implementar planes innovadores e imprevisibles
para la competencia (citado en Mulder, 2018).

Especificamente el Diario Oficial el Peruano considera la convergencia de los planes
adecuados para alcanzar el crecimiento de la compafiia en coherencia sistémica con patrones
de toma decisiones que generen circulos virtuosos en sus procesos, con la perspectiva que
involucra a sus stakeholders, lo que favorece un posicionamiento tactico y diferenciado en el
mercado de diarios en el Pert con el objeto de expandir sus capacidades organizacionales a
través de la transformacion digital, y mas en el contexto de crisis particular e historica que el
mundo esté atravesando.

En lo referente a la adecuacion de las estrategias, la propuesta de transformacion digital
responde al alto nivel de incertidumbre que se vive en el macro contexto social y econdémico
generado por la crisis de la salud en todo el planeta; la comunicacion digital eleva su relevancia

para funcionar como recurso que fortalece a las organizaciones empresariales. En cuanto a la
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era de alta complejidad que estd vivenciando la humanidad que ha pasado de una etapa
analdgica a una era 4.0, la trasformacion digital, se configura como una variable de crecimiento
sostenible direccionada a obtener triple resultado: social, medio ambiental y financiero de la
organizacion, como medio de comunicacion periodistico.

En base a esta coyuntura, la propuesta de transformacion digital contempla estrategias
digitales que involucren a la mejor tecnologia para favorecer la performance de los
profesionales, que redunde en la mejora de los procesos para brindar un mejor servicio al cliente
y que incremente su rentabilidad del medio de comunicacion. No obstante, y de acuerdo con la
cadena de valor, la transformacion digital es una herramienta de apoyo con funciones definidas
y con roles determinados en donde la responsabilidad es indelegable y corresponde a los
gerentes. Asimismo, para la ejecucion exitosa de la presente propuesta, se considera el
conocimiento del core business de la organizacion y del macroentorno.

2.2 Sistema Nacional de Transformacion Digital

Es un sistema funcional del Poder Ejecutivo, conformado por un conjunto de principios,
normas, procedimientos, técnicas e instrumentos, mediante los cuales se organizan las
actividades de la administracion publica y se promueven las actividades de las empresas, la
sociedad civil y la academia orientadas a alcanzar los objetivos del pais en materia de
transformacion digital.

Este sistema se sustenta en la articulacion de los diversos actores publicos y privados
de la sociedad y abarca, de manera no limitativa, las materias de gobierno digital, economia
digital, conectividad digital, educacion digital, tecnologias digitales, innovacion digital,
servicios digitales, sociedad digital, ciudadania e inclusion digital y confianza digital, sin
afectar las autonomias y atribuciones propias de cada sector, y en coordinacion con estos en lo
que corresponda en el marco de sus competencias.

2.2.1 Transformacion digital

Se puede definir como cambios organizacionales radicales con el objetivo de mejorar
la experiencia del cliente, enmarcados en un plan estratégico digital corporativa, para atender
la demanda del mercado digital. Se relaciona con otros conceptos como supervivencia
empresarial, amenaza del crecimiento emprendedor fintech startup, nuevas oportunidades de
negocio digital, mejora radical de la experiencia de los clientes y usuarios, cambio radical de
la productividad, agilidad y flexibilidad de la operacion. Es convertir a la TI como socio
estratégico del negocio mediante la transformacion del modelo de negocio y gestion, con foco
en la experiencia del cliente, lo que conlleva a una cirugia del modelo operacional y estructura

organizacional, automatizacion e innovacion de los procesos, informacion para la toma de
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decisiones, cultura integral de riesgo y seguridad de informacion para lograr el cambio radical
de las competencias organizacionales.

Transformacion en la era digital: Es la adopcion de una cultura de aprendizaje y mejora

continua para poder satisfacer las necesidades de los clientes en la incertidumbre de la

era digital. Es un cambio constante que debe ser impulsado por medio de “los 5 motores

de la transformacion (Martinez, 2020, p. 26).

De acuerdo con la Politica Nacional de Transformacion Digital elaborada por la
Secretaria de Gobierno y Transformacion Digital este paradigma:

(...) requiere un enfoque holistico que esté orientado al valor e institucionalizado en
todos los niveles del gobierno y la sociedad, e implica cambios fundamentales en la mentalidad
de los servidores publicos y en la forma en que colaboran las instituciones publicas con el resto
de los actores (...) (Secretaria de Gobierno y Transformacion Digital, 2023, p.3).

Mergel et al. (2019) proponen tres elementos propios de la transformacion digital: uso
de la tecnologia para transformar la prestacion de servicios, uso de la tecnologia para
transformar la cultura organizacional y las relaciones con los ciudadanos, y creacion de valor
como resultado de la transformacion.

El primer elemento profundiza en los cambios que se vienen realizando en la prestacion
de servicios y como, especificamente, en el sector publico, se ha redirigido de la creacion de
nuevos modelos de negocio hacia un esfuerzo porque la prestacion de servicios al ciudadano
sea mas eficiente y accesible.

El segundo elemento de la transformacion se enfoca en como la administracion publica
puede modificar la estructura y la cultura de una organizacion, e incluso involucrar a la
ciudadania para fomentar el disefio conjunto de servicios publicos (Mergel et al., 2019).

Por ultimo, el tercer elemento hace referencia al impacto de la transformacion digital
en las diferentes actividades de la cadena de valor: codisefio, cocreacion, coproduccion,
comarketing, codistribucion y cofinanciacion. Es asi como se pueden generar nuevos espacios
para que los ciudadanos y otras partes interesadas se involucren en la creacion de valor
(Berman, 2012, citado en Mergel et al., 2019).

Existen cinco factores clave para la transformacion digital de acuerdo con Pihir et al.
(2019): Orientacion estratégica, orientacion al cliente, TIC e infraestructura de procesos,
fortalecimiento del talento, la capacidad y la habilidad, y la cultura de la innovacién y
compromiso organizacional.

La orientacion estratégica consiste en que para conducir un proceso de transformacion

digital, se requiere que los lideres de la organizacion dirijan sus esfuerzos para la consecucion
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del objetivo, ademas de difundir una declaracion clara lograr que sea compartida por todos. La
orientacion al cliente significa que una organizacion debe emplear sus conocimientos,
herramientas tecnoldgicas y proponer nuevas ideas para monitorear los habitos de sus clientes
con la finalidad de predecir, influir y crear nuevas necesidades que puedan satisfacerse con su
propuesta (Pihir et al., 2019).

Las TIC e infraestructura de procesos propone que la transformacion digital debe ser
un proceso en el que las tecnologias digitales sean concebidas como elementos de cambio para
productos, servicios y procesos y, por supuesto, debe estar acompafiado de un desarrollo en la
madurez digital de la organizacion que facilite la resolucion de diversos desafios. El
fortalecimiento del talento, la capacidad y la habilidad se centra en una cultura de inversion de
habilidades, conocimientos y habilidades para que la organizacion sepa como emplear las
tecnologias en con el objetivo de dirigirse hacia la transformacién digital. La cultura de la
innovacion y compromiso organizacional fomenta que los empleados de la organizacion se
involucren activamente en la transformacion y para ello la organizacion debe garantizar un
entorno de trabajo cimentado en la innovacién y el cambio (Pihir et al., 2019).

Mergel et al. (2019) presentan seis hallazgos sobre la adopcion de la transformacion
digital en la administracion publica. El primero es que cuando existe una presion externa para
que una organizacion del sector publico adopte la transformacion digital generalmente los
esfuerzos se centraran en digitalizar objetos como artefactos y procesos (formularios y libros,
por ejemplo). El segundo hallazgo es que cuando existe una presion interna para adoptar el
proceso las acciones estaran dirigidas hacia el cambio de la cultura burocratica y la
organizacion para ofrecer servicios publicos. El tercero es que de existir un cambio en la cultura
burocratica, se presentara un cambio, también, en la conciencia de las necesidades ciudadanas
y, en consecuencia, derivara en un cambio en la forma de relacionarse con las partes
interesadas. El cuarto hallazgo esta directamente relacionado con el tercero e implica que es
necesario transformar la mentalidad y las competencias de los funcionarios publicos, si el
efecto deseado es un cambio duradero.

El quinto hallazgo es que la administracion publica debe invertir en alcanzar mejoras
duraderas de eficiencia y transparencia para asegurar el caracter democratizador de la
prestacion de servicios publicos digitales a largo plazo. El sexto hallazgos postula que el
desarrollo tecnoldgico debe ir de la mano con procesos de revision y mejora continua. Para ello
debe apoyarse en espacios de retroalimentacion continua que permitan evaluar la prestacion de

servicios publicos (Mergel et al., 2019).
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La prensa digital engloba las formas de comunicacion disponibles, tales como radio,
prensa escrita, television y otros formatos en internet. Pudiendo servirse de ellas, la prensa
digital refiere las fuentes y se ubica en webs con alta fiabilidad. Cada vez, mas personas hacen
uso de la internet para informarse sobre los acontecimientos actuales. Los rasgos distintivos
actuales son los siguientes:

e Multimedialidad. Existe el aprovechamiento de los diversos formatos de
informacion: el texto escrito, las infografias, el video, las graficas, en un soporte
unico, enfrentando el usuario una nueva forma de leer.

e Hipertextualidad. La posibilidad de saltar de un texto a otro y de vincularse a
noticias relacionadas o previas a las actuales, segtin las necesidades de informacion.

e Interactividad. El cibernauta pasa de un rol pasivo a un rol activo, administrando
su tiempo de exposicion a la noticia y eligiendo replicar la noticia o exponiendo sus
opiniones.

e Impacto. Los medios digitales son mas atractivos para el publico; son mas
econdmicos, menos perecederos, de mayor alcance y complejidad.

Mediante la correlacion de las teorias de planeamiento estratégico y transformacion
digital, se articul6 el Plan Estratégico de Transformacion Digital del Diario Oficial El Peruano,
empleando el pensamiento lateral y vertical como instrumento, lo que permitié plantear
alternativas de solucion a problemas simples y complejos, aplicando métodos agiles y lluvia
de ideas. Los problemas fueron identificados mediante el analisis del macroentorno y del

microentorno, ademas del andlisis de la organizacion.
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CAPITULO III. METODOLOGIA

3.1 Disefio, enfoque y tipos de investigacion
El diseflo es no experimental, segin Sampieri (2018), pues no existe intervencion para

modificar las variables de estudio.

El enfoque es mixto: encuestas y entrevistas a profundidad.

El tipo es prospectivo, ya que los datos se recolectaron posterior a la realizacion del
proyecto de investigacion; asimismo, el trabajo es transversal, debido a que la informacion se
recolectd una sola vez.

3.2 Criterios de elegibilidad

Inclusion usuarios

- Los usuarios que consumen diarios tres veces de lunes a viernes
- Los lectores que acepten participar con buena disposicion

- Aquellos que residan em Lima Metropolitana

Exclusion usuarios

- Los que no deseen culminar la participacion

- Los que tengan 32 afios a menos y 66 afios a mas

Inclusion personal de entidades suscriptoras

- Empleados de entidades del gobierno suscriptoras al diario El Peruano.
- Empleados de empresas privadas suscriptoras

- Personas naturales suscriptoras y exsuscriptoras

Exclusion personal de entidades suscriptoras

- Los que no deseen culminar la participacion

Inclusion servidores diario El Peruano

- Trabajadores que tengan horario completo

- Exservidores que hayan tenido horario completo

Exclusion servidores diario El Peruano

- Trabajadores que estén de vacaciones o com permiso por salud
- Exservidores que no tengan tiempo o voluntad de participar
3.3 Poblacion y muestra

Poblacion

Todos los usuarios que leen periodicos.
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Todos los trabajadores de todas las empresas suscriptoras, publicas y privadas, al diario El
Peruano.
Todos los servidores y exservidores del diario El Peruano
Muestra
Son los usuarios que leen tres periddicos a la semana; entre ellos El Peruano.
Trabajadores de algunas empresas suscriptoras, publicas y privadas, al diario El Peruano.
Algunos servidores y exservidores del diario El Peruano
3.4 Técnica e instrumentos de recoleccion de datos

Las técnicas utilizadas han sido la observacion y entrevistas. Los instrumentos: fichas
de andlisis, encuesta y entrevista.

Las variables comprendidas en el macroentorno de la organizacion (modelo PESTEL)
y su microentorno (Cinco Fuerzas de Porter) conforman la unidad de analisis, para poder
identificar oportunidades y amenazas que permitan tomar decisiones iddneas segin los
objetivos planteados. Asimismo, se realiz6 un analisis FODA de la empresa El Diario El
Peruano y se tomo el cuestionario, que contiene 28 preguntas (anexo 1 y 6).
3.5 Procesamiento y analisis de datos

Se utilizo el programa SPSS para poder processar las tablas, figuras.
3.6 Aspectos éticos

Para desarrollar la presente investigacion, se ha respetado a identidade de los

encuestados y no ha habido conflito de intereses.
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CAPITULO IV. ANALISIS Y DIAGNOSTICO SITUACIONAL

4.1 Enfoque estratégico de la entidad

Como parte del diagnostico, se realizd un analisis FODA para el Plan Estratégico
Institucional 2022-2025, considerando que permitiria identificar los elementos tanto positivos
como negativos dentro de la organizacion (fortalezas y oportunidades) y también elementos
externos que pueden intervenir y/o interferir (debilidades y amenazas). Como resultado de este
andlisis, se identificaron un total de 14 fortalezas, 14 debilidades, 13 oportunidades, y 15
amenazas (ver anexo 2). Posteriormente, se realiz6 un ejercicio de evaluacion y priorizacion
para quedar con 3 fortalezas, 4 debilidades, 5 oportunidades y 4 amenazas que servirian como

punto inicial para la elaboracion de estrategias. Las seleccionadas se muestran a continuacion:

Tabla 1
Analisis FODA

Fortalezas
F2. Capacidad de generar sinergias en utilizacion de informacion, recursos y canales de difusion entre las
lineas de Publicaciones Oficiales, Medios de Comunicacion y Servicios Editoriales y Graficos, con la
finalidad de entregar valor agregado.
F6. Funcion constitucional de otorgar vigencia a las Normas Legales mediante su publicacion en el Diario
Oficial El Peruano, asi como oficialidad a la publicacion de otros dispositivos, lo cual brinda seguridad
juridica al pais.
F7. El Diario Oficial El Peruano es el periddico en circulacion mas antiguo de América Latina y destaca por

sus contenidos especializados en informacion vinculada a derecho, economia y politica.
Debilidades

D10. Desfase tecnologico de la maquinaria de la planta que limita la atencion de servicios de impresion, lo
que genera un mayor costo de produccion y mantenimiento, y obliga a tercerizar.

D11. Costos altos de mano de obra.

D7. Los medios de difusion de publicaciones oficiales (sitio web y redes sociales) son poco atractivos al
usuario.

D6. Bajo conocimiento de los duefios de proceso respecto a la actualizacion, optimizacion y mejora de sus

procedimientos y documentos normativos y de gestion.
Oportunidades

02. Desarrollo continuo de nuevas tecnologias que pueden ser adoptadas por la empresa para mejorar la
calidad de los productos y servicios e implementar la atencion integral de los clientes (omnicanalidad).

03. Incremento de la penetracion de internet, de equipos moviles y de redes sociales que permiten ampliar la
cobertura de los medios digitales, la plataforma de distribucion de contenidos, la interaccion con los usuarios
y las opciones de nuevos ingresos; tendencia que se aceler6 en la coyuntura del COVID-19.

0O4. Disponibilidad de nuevas herramientas de medicion para los contenidos web y de redes sociales que
permiten tomar decisiones oportunas cuando se requiere cambiar y fortalecer la estrategia digital.

0O5. Dispersion de la informacion oficial del Estado que complica la accesibilidad de los ciudadanos a la
misma y que genera una ventana para desarrollar una plataforma tnica especializada (convergencia digital)
en el tratamiento y difusion de contenidos oficiales.

06. Disponibilidad de diversas plataformas (impreso y virtual) para difundir eficazmente los contenidos y de
esta manera acercar la ley a los ciudadanos.

Amenazas




Al. Desastres naturales que afectan la conectividad en el pais.

A7. Transicion a productos en formato digital, que se refleja en la continua disminucion del tiraje de diarios
impresos y el avance en la adopcion de documentos digitales en general.

AS8. Dificultad para el abastecimiento de papel periddico, debido a que las empresas proveedoras estan
restando prioridad a la produccion de este insumo.

A9. Reduccion general de ingresos por anunciantes comerciales en medios de comunicacion, principalmente
en el formato impreso.

Nota: Elaboracion propia, 2023.

4.2 Situacion actual del gobierno y transformacion digital en la entidad

En agosto de 2020, se elabor6 y aprobd un plan de Gobierno Digital para el periodo

2020-2022, el mismo que no fue implementado por diferentes motivos, principalmente por

temas presupuestales.

El Comité de Gobierno Digital fue designado a través de la Resolucion de Gerencia

General N.° 022-G0000-EP-2022 del 25 de octubre de 2022, y se encuentra conformado por

las personas que ocupan los siguientes cargos:

Gerente general

Lider de Gobierno Digital

Gerente de Tecnologias de la Informacion

Jefe del departamento de Recursos Humanos

Jefe del departamento de Gestion de Servicio al Cliente
Oficial de Seguridad de la Informacion

Gerente de Asesoria Juridica

Gerente de Planeamiento y Desarrollo

Los principales procesos que trabaja la empresa estan relacionados con la emision del

Diario Oficial El Peruano, los cuales son la gestion de marketing y ventas, publicaciones

oficiales, gestion de medios periodisticos, servicios editoriales y graficos, distribucion y

gestion del archivo de publicaciones; los procesos misionales se presentan en la figura 4.
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Figura 1

Macroprocesos de la empresa
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Nota: Tomado de Editora Pert, 2021.

La entidad cuenta con una cantidad de procesos digitalizados que estan orientados,
principalmente, a la recepcion, procesamiento y distribucion de la informacion a publicar,

dependiendo de la unidad de negocio.
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Cada unidad de negocio cuenta con una cantidad de aplicaciones que se encuentran distribuidas

en diferentes areas y usuarios, que actian como islas de informacion, lo cual genera duplicidad

de informacion y, en algunos casos, también de procesos, dentro y fuera de la organizacion.

Esto afecta tanto al cliente como a la empresa, para lo cual se hace necesario la actualizacion

de un ERP que centralice las principales tareas de la organizacion y que apoye a la alta

direccion en la toma de decisiones.

A continuacién, se presenta un listado de cada una de las unidades organicas de la

empresa que cuentan con diferentes aplicativos, los cuales no estdn interconectados.

Adicionalmente, estan desarrollados en softwares obsoletos y, en su mayoria, funcionan en

cada estacion y no tienen alta disponibilidad ya que no estan en la web:

e Publicaciones oficiales

(@]

(@]

o

o

Sistema de Gestion de Publicaciones Oficiales (GESPO).
Portal de Gestion de Atencion al Cliente (PGA).

Sistema Editorial de Normas Legales y Boletin Oficial.
Web del Diario Oficial El Peruano.

Sistema de Gestion de Contenidos (CMS) del Diario Oficial El Peruano.

Buscador del Diario Oficial El Peruano.

Sistema de Archivo Electronico (ONBASE).
Sistema de Inventario de Empaste — Microformas.
Cotizador de Avisos Comerciales.

Sistema de control de colas.

Caja Registradora (Hemeroteca).

e Medios periodisticos

o

o

o

o

o

Sistema Editorial Periodistico.

Web Agencia Andina.

CMS Agencia Andina.

APP Andina - Agencia de Noticias.
Medios.

e Servicios editoriales y graficos

o

o

Web SEGRAF.
Sistema ISOGRAPH.

¢ Administracion y control

o Sistema de Planeamiento de Recursos Empresariales (ERP) — BAAN IV.
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o Web Editora Perti.

o Intranet.

o Administracion de Recursos Humanos y Gestion de Planillas (ADRYAN).
o Sistema de Control de Asistencia (TEMPUS).

o MINERVA.

o Sistema de la Gerencia de Control Institucional.

o Componente de Facturacion Electronica.

o Contratos.

o Registro de visitantes.

o Accidentes de trabajo.

La empresa cuenta con dos principales servicios digitales: las paginas web de Andina,
El Peruano y Editora Perq, y el Portal de Gestion de Atencion al Cliente (PGA).

En el presente capitulo, se realiza un analisis de las variables comprendidas en el
macroentorno de la organizacion (modelo PESTEL) y su microentorno (Cinco Fuerzas de
Porter). Se desea encontrar los factores que permitan identificar las oportunidades y amenazas
para tomar decisiones idoneas, a fin de dirigir con éxito la empresa en el entorno donde
desarrolla su actividad econdmica (anexo 7, 8, 9y 10).

Es asi como se busca entender el &mbito donde la transformacion digital se desenvuelve
segun los factores politicos, econdomicos, sociales, tecnologicos, ecologicos y legales (analisis
PESTEL) (David y David, 2017).

4.3 Analisis del macroentorno (PESTEL)

Una segunda herramienta utilizada para el planeamiento estratégico fue el andlisis
PESTEL que contempla factores politicos, econdmicos, sociales, tecnoldgicos, ecoldgicos y
legales. Con este analisis se pudo profundizar en el macroentorno de la organizacion. Luego
del analisis se concluyo que, de los seis factores, cinco calificaban como oportunidades dadas
su naturaleza y tendencia (factores politicos, econémicos, sociales, tecnologicos y legales),
mientras que un Unico factor (ecoldgico) fue calificado como amenaza, especificamente por la
tendencia al alza que se observa en trastornos nerviosos directamente relacionados con la

tecnologia. A continuacion, se presenta el detalle de este analisis.
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Tabla 2

Analisis PESTEL

Tendencia

Calificacion

Descripcion

Impacto en el negocio

En el Pert, existe la Politica del
Acuerdo Nacional Pert Digital que Situacion
establece principios operacionales olitica que
para un Pert Digital. contemplado en If)avoreceqla
las politicas de Estado y Planes de . ... | El marco politico se
Factores . digitalizacion .
oliticos Gobierno 2016-2021. del pais a muestra estable y con | Oportunidad
P Asimismo, existe el DL 1088: Ley . perspectivas.
del Sistema Nacional de traves de. un
Planeamiento Estratégico y del Ig ;::;iznilcinto
Centro Nacional de Planeamiento gIc0-
Estratégico 2008.
El Fondo Monetario Internacional El marco econdmico se
(FMI) pronostico que, en el mundo y, | Situacion muestra inestable y con
especificamente en el Per, el econdémica pocas perspectivas.
Factores producto bruto interno (PBI) caeria que favorece | No obstante, es .
L. N ) Oportunidad
econémicos |en 4.5 %, como consecuencia de la la favorable para la
crisis sanitaria COVID-19 (Prialé, digitalizacion | digitalizacion de la
2020). Peru esta realizando el del pais. economiay la
alineamiento digital con la OCDE. transformacion digital.
A pesar de que EsSalud lleva mas de
20 anos en el Perq, el sistema de
salud no ha logrado
institucionalizarla ni masificarla. El marco social se
Algunos casos de experiencias en muestra inestable, pero
soluciones multicanales (que integran Situacion con perspectivas.
internet, telefonia fija y movil, y social que No obstante, es
Factores mensajes de texto), desde el sector d favorable la .
. . ; ) favorece la s Oportunidad
sociales privado, fueron exitosas la década .. -~ |digitalizacion para la
pasada (Rodriguez, 2020) digitalizacién solucion de los
Los ciudadanos, cada vez, son mas del pais. problemas sociales; el
digitales y la informacion se consumo es cada vez
encuentra en el marco de la mas digital.
convergencia digital: Los medios de
comunicacion estan adaptando sus
contenidos a la web y redes sociales.

Nota: Adaptado de David y David, 2017, Prialé, 2020; Rodriguez, 2020; Oficina de Prensa e Imagen Institucional —
Presidencia del Consejo de Ministros (PCM); Decreto de Urgencia N.° 006-2020, 2021.
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Tabla 2

Analisis PESTEL (contintia de la pagina anterior)

Descripcion

Impacto en el negocio

Calificacion

Factores
tecnolégicos

Recientemente, el Pera subio 16
posiciones en el indicador de
servicios publicos digitales en el
ranking mundial de innovacion y 46
posiciones en el indicador de
participacion ciudadana digital de la
Organizacion de la Naciones Unidas
(ONU) (Oficina de Prensa e Imagen
Institucional — Presidencia del
Consejo de Ministros [PCM], 2020).
Se viene trabajando la Politica de
Transformacién Digital, situacion que
permite establecer una estrategia
digital, que emplea recursos como la
inteligencia artificial, Big Data,
Cluod Computing, Omnicanalidad,
etc.

Segun la Ley N.° 29904-2015: Ley
de Promocion de la Banda Ancha 'y
Construccion de la Red Dorsal
Nacional de Fibras Optica.

Situacion
tecnologica
que favorece
la
digitalizacion
del pais.

El marco tecnologico
se muestra en
crecimiento y con altas
perspectivas de
conectividad

Oportunidad

Factores
ecoldgicos

Cada vez parece haber mayor
evidencia cientifica acerca de los
trastornos nerviosos producidos por
la adiccion a Internet, amén de los
riesgos neurofisiologicos causados
por la prolongada exposicion a
campos magnéticos de baja
frecuencia originados en las pantallas
de computadores, videojuegos y
teléfonos celulares, lo que ha dado
aliento a estos movimientos en varios
paises del mundo.

Situacion
ecologica que
no favorece la
digitalizacion
del pais.

El marco ecologico se
muestra en crecimiento
y con altas
perspectivas. No
obstante, la
digitalizacion afecta la
salud.

Amenaza

Factores
legales

El Sistema Nacional de
Transformacion Digital es un sistema
funcional del poder Ejecutivo,
conformado por principios, normas,
procedimientos, técnicas e
instrumentos, mediante los cuales se
organizan las actividades de la
administracion publica y se
promueven las actividades de las
empresas, la sociedad civil y la
academia orientadas a alcanzar los
objetivos del pais en materia de
transformacion digital (Decreto de
Urgencia N.° 006-2020, 2021).

Situacion
legal que
favorece la
digitalizacion
del pais

El marco legal se
muestra estable y con
perspectivas.

Oportunidad

Nota: Adaptado de David y David, 2017; Prialé, 2020; Rodriguez, 2020; Oficina de Prensa e Imagen Institucional —
Presidencia del Consejo de Ministros (PCM), 2020; Decreto de Urgencia N° 006-2020, 2021.
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4.3.1 Benchmarking del Diario Oficial EIl Peruano y diarios hispano-hablantes
Se realizo el analisis de la gestion de otros diarios oficiales con el objetivo de identificar

tendencias y buenas practicas de las publicaciones oficiales, informacion obtenida de fuentes
publicas de organizaciones similares en América y Europa. Asi, se extraen las siguientes
tendencias:

e Laversion digital del diario (publicaciones oficiales) se convertira progresivamente
en la Unica version oficial.

e Seevidencia la adecuacion de la estructura organizacional al negocio digital, lo cual
se refleja, por ejemplo, en tener areas de manejo de bases de datos dentro de los
organos de linea.

e Asimismo, es una tendencia gestionar los contenidos para la explotacion de datos y
generacion de estadisticas. Esto se refleja en su estructura organica mediante un
area o departamento especializado.

e Empresas similares que manejan la linea de publicaciones oficiales y la de servicios
editoriales y graficos centralizan las operaciones de las lineas bajo una sola gerencia
o departamento.

Respecto a las buenas practicas, estas se orientan a lo siguiente:

e Transparencia de las bases de datos de normativa.

e Otorgamiento de mas facilidades para la recepcion de publicaciones, habilitando el
canal digital para los diversos tipos de publicaciones.

e Ampliacion de los canales de difusion de la normativa por medios electronicos,
facilitando el acceso e incrementando el conocimiento y entendimiento del marco
juridico.

e Explotacion de la informacion generada en la publicacion.

e Acercamiento al ciudadano, a través de la difusion de contenidos de interpretacion
normativa en lenguaje ciudadano.

En la siguiente tabla, se puede observar el benchmarking elaborado tomando como
referentes a Editora Peru, Boletin Oficial de la Republica Argentina, Diario Oficial de la
Republica de Chile, el Instituto Nacional de Impresiones y Publicaciones Oficiales de Uruguay,
el Diario Oficial de la Federacion (México) y la Agencia Estatal Boletin Oficial del Estado
(Espafia). Para el analisis, se establecieron seis criterios: canales-tramite de publicacion,

horario de atencion, tarifa, medios de pago, requisitos, y otros servicios.
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Tabla 3

Comparacion de diarios hispanos
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Nota: Adaptado de Empresa Editora Peru S.A., s.f.c; Argentina Presidencia, s.f.; Diario Oficial de la Republica de Chile, s.f.;

Centro de Informacion Oficial de Uruguay, s.f.; Secretaria de Gobernacion, s.f.; Agencia Estatal Boletin Oficial del Estado,

s.f.

4.3.2 Alineamiento digital con la OCDE

A nivel global, la OCDE (2022) da especial énfasis al desarrollo digital, priorizando

seis areas: inteligencia artificial, blockchain, banda ancha y telecomunicaciones, politica del
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consumidor, economia y gobierno digital. Ademas, cuenta con una herramienta que ayuda a
los paises a evaluar su estado de desarrollo digital y formular politicas en respuesta. La
iniciativa se llama Going Digital Toolkit y tiene como objetivo ayudar a los responsables
politicos a comprender mejor la transformacion digital y desarrollar politicas adecuadas para
dar forma a un futuro digital positivo.

Los avances realizados en materia de digitalizacion, en el Pert, deben ser la base para
consolidar un pais digital, innovador, préspero y competitivo. Diversos estudios demuestran
que, a mayor conectividad en un pais, mejora el indice de gobernabilidad, y esto significa
también mas progreso al reducir la pobreza y la desigualdad social. Hay una correlacion
estrecha que no se debe ignorar y que las autoridades deben comprender de una vez. La
adhesion a la OCDE significa una oportunidad para afianzar la politica digital nacional con
miras a lograr el desarrollo.

Esté en proceso de desarrollo la Politica Nacional de Transformacion Digital, la cual
estd siendo socializada con la poblacion a fin de establecer los pilares y objetivos.

4.4 Camino a la transformacion digital

Se hace necesario pensar de otra manera frente a las demandas de la poblacion, que
requiere mejores tiempos de atencidon y menores costos; para ello, la empresa debe encaminar
un proceso de cambio a fin de adecuarse, tanto en lo referido a la organizacion y su cultura, asi
como en los procesos para que se pueda afrontar la transformacion digital de la mejor manera.
Figura 2

¢;Como se construye la transformacion?

3. Transformacion
digital

2. Mejora de procesos

1. Transformacion cultural

—

Nota: Tomado de Flores, 2021.

La organizacion ha iniciado el camino a la transformacion digital, respetando la ruta

propuesta en la figura 1, impulsando dentro del plan estratégico la transformacién cultural; por
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otro lado, la mejora continua de los procesos se ha iniciado firmemente certificando la norma
ISO 9001-2015 e ISO 14001-2015 en los afios 2022 y 2023- respectivamente y, al final,
enfrentar la transformacion digital de manera efectiva haciendo uso intensivo de las tecnologias
de la informacion.
4.5 Analisis del microentorno
4.5.1 Anadlisis de las Cinco Fuerzas de Porter

El modelo de las Cinco Fuerzas de Porter (1980) define los vectores que especifican y
regulan la competencia y determinan la rentabilidad de un sector. Dichas fuerzas se muestran

en la siguiente figura (anexo 12):

Figura 3

Cinco Fuerzas de Porter

*Radio

s Intemet

e Talevizion
s+ Telefonia

Nota: Adaptado de Porter, 1980.

e Amenaza de entrada de nuevos competidores. En esta industria, siempre existen
amenazas por lo que es permanente la posibilidad de nuevos participantes en el
mercado con ofertas de productos mixtos (fisicos y virtuales). Existe la posibilidad

de que normen gratuidad de los Textos Unicos de Procedimientos Administrativos
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(TUPA) de las municipalidades, lo que afectarian sus ingresos. La transformacion
digital esta obligando a trabajar con el uso intensivo de la tecnologia.
Poder de negociacion de los proveedores. En la industria grafica, existen altas
necesidades de papel, y el Pert es un pais importador de este insumo de otros paises
que cotizan sus precios € imponen sus condiciones, disminuyendo el potencial de
negociacion de las empresas que se dedican a este negocio. Otro insumo que sufre
la misma influencia es la tinta para la impresion, la cual -en este momento- es
ofrecida por un proveedor unico.
Poder de negociacion de los compradores. El poder de negociacion de los
compradores en la presente industria es una amenaza, debido a la gran cantidad de
competidores en el pais. Para el Diario Oficial El Peruano, la amenaza es baja, dado
que es el diario oficial del pais, por lo que si existe poder de negociacion con los
clientes en lo referido a los contenidos, ya que se publican principalmente normas
legales, publicaciones oficiales, procesos constitucionales, casacion, TUPA de
municipalidades, lo cual condiciona la futura lectoria del comprador. La evolucion
del universo normativo del peruano se evidencia en la pérdida de ese mercado
cautivo que tiene el Diario Oficial al ser la entidad que les da el valor legal a las
normas publicadas.

o Yaen 2004, el SEACE corta las publicaciones de concursos y se disminuyen
los ingresos de la empresa.

o En 2009, se dispone la publicacion de normas generales en portales
institucionales, lo que genera, también, pérdidas a la empresa.

o En 2014, el boletin de Consejo Nacional de la Magistratura, también, pasa a su
administracion, lo que genera menor publicacion.

o En 2016, se dispone la publicacion de los TUPA en el portal del diario, lo que
generd un ingreso moderado a la empresa.

o En 2017, se dispone la implementacion de la gaceta electronica del INDECOPI,
lo que conllevo a una pérdida de S/ 5.4 millones.

o En 2018, se dispuso la publicaciéon del Reglamento de Organizacion y
Funciones (ROF) institucional del portal del diario, lo que ha generado un
pequeiio ingreso a la empresa.

o Finalmente, para 2023, esté el proyecto de la publicacion digital del TUPA, lo

que generaria pérdidas a la empresa del orden de S/. 1.5 millones.
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Las instituciones involucradas en las acciones de retiro del servicio del Diario
Oficial indican que van a brindar un mejor servicio y ahorro para el ciudadano, lo
que ha repercutido directamente en las finanzas de la empresa. Por otro lado, existe
un proyecto de Ley que impulsa el Diario Oficial Digital, tan similar a los que ya
se estan brindando en otros paises como Chile, situacion que apoya a los
compradores, ya que dicho proyecto sustenta que habrd un beneficio hacia el
consumidor del servicio.

e Amenaza de productos sustitutos. En todas las industrias, existe la posibilidad de
que se creen productos sustitutos. En particular, en este rubro, se presentan
productos sustitutos como amenaza, generalmente en base a la ventaja del precio.
En la actualidad, el principal producto sustituto es la version digital del diario, que
es generada por la empresa y es puesto a disposicion de la ciudadania en las
primeras horas del dia de la publicacion.

¢ Rivalidad entre competidores. La rivalidad que existen entre los medios de
comunicacion es diaria, todos quieren ser protagonistas de la noticia. En el caso
especifico del Diario Oficial El Peruano, este tiene rivalidad baja, dado que es el
diario oficial del pais. Sin embargo, siempre existe la posibilidad de que se tercerice
la impresién del diario, ya que los costos de produccion (anexo 4) son altos y los
competidores estdn muy pendientes de que salga una norma que limite al diario
oficial en su funcion principal de dar legalidad a las normas impresas.

En la siguiente tabla, se puede comparar la situacion que atravesaron Editora Pert y sus
competidoras (Grupo El Comercio, Grupo La Republica y Editora Expreso Extra) hacia el afio
2023 a partir de la eleccion de siete atributos considerando un contexto de pospandemia: precio
de venta, tiraje antes de pandemia, tiraje después de pandemia, caida del tiraje, reactivacion de
puntos de entrega lejanos, uso de capacidad instalada y porcentaje de aprovechamiento de papel
por edicion. Como se puede observar en la tabla, Editora Perti es quien sufri6 la caida més alta
en el tiraje (64 %), seguida de La Republica (34 %), Expreso (25 %), El Comercio (24 %), y
Gestion (18 %).
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Tabla 4

Estado de las empresas grdficas pospandemia

Atributo

Grupo El Comercio

El Comercio

Gestion

Grupo La
Republica

La
Republica

Editora
SAC.

Expreso

Expreso Extra Editora Peru

Diario

Oficial El

Peruano

Precio de venta S/2.00 (L-V) | S/3.00 (L- | S/1.50(L-V)
S/3.50 (S) V) S/2.50 (S) $/1.50 $/2.00

Tiraje antes de pandemia 116 000 25 000 88 000 18 000 4500
Tiraje después de pandemia 88 000 20 500 58 080 13 500 1600
Caida del tiraje (%) 24 % 18 % 34 % 25% 64 %
Reactivacion de puntos de Si, Si,
entrega lejanos consolidando . No se tiene | consolidando

S No aplica . . L No

edicion cada informaciéon | edicién cada

dos dias dos y tres dias
Uso de capacidad instalada
(en % de horas maquina - 65 % 45 % 70 % 45 9%
jornada de 8h)
% de aprovechamiento de 0 0 No se tiene No se tiene o
papel por edicion 2.8 % 1.8 % informaciéon | informacion 4%

Nota: Tabla elaborada a partir de las entrevistas realizadas a representante de las empresas, 2023.




CAPITULO V. ANALISIS INTERNO DE LA ORGANIZACION

El Diario Oficial El Peruano es una organizacion que forma parte de la empresa Editora

Perti.
Figura 4

Cultura organizacional

Capacidades digitales a tener en cuenta

Comercio digital

Nota: Elaboracion propia, 2023.

Figura 5

Prototipo

Gestion de infraestructura digital

Gestion de canales digitales

Gestion de conocimiento y contenidos

Gestion de datos digitales

| Comercial

GESEG

| Distribuidores

Pauta (envio correo
automatico)

Impresion del Diario Oficial El
Peruano

Preparacion de las rutas (reporte
automatico)

Conteo automatico

Embolsado manual

TN >
T

Recibe los registros de
recepcion de acuerdo a la
pauta después de ser
pistoleados

Entrega lotizada del Diario
Oficial El Peruano a
distribuidores

P I

Recepcion del Diario
Oficial El Peruano

Devolucion de excedentes al
almacén del Diario Oficial El
Peruano

Registro automatico de
recepcion del Diario
Oficial El Peruano
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Nota: Elaboracion propia, 2023.

A continuacidn, se presenta la matriz FODA, con la cual se ha realizado el andlisis

interno (ver anexo 1), insumo importante para elaborar el Plan Estratégico Institucional 2022-

2025.

Tabla 5

Andlisis FODA para la transformacion digital

FORTALEZA

UNIDAD

F1. Empresa con sostenida solidez financiera, que cuenta con ingresos
respaldados por normas de obligatoria publicacion en el Diario Oficial El
Peruano. (ver anexo 3: ventas facturadas, anexo 7: estados financieros 2022
y anexo 8: balance general)

Administracion / Gerencia de
Planeamiento y Desarrollo

F2. Capacidad de generar sinergias en utilizacion de informacion, recursos
y canales de difusion entre las lineas de Publicaciones Oficiales, Medios de
Comunicacion y Servicios Editoriales y Graficos, con la finalidad de
entregar valor agregado.

Publicaciones Oficiales /
Direccidon de Medios
Periodisticos / Gerencia de
Servicios Editoriales y Graficos

F3. Declaracion de Patrimonio Cultural de la Nacion e inclusion en el
Registro Peruano Memoria del Mundo de UNESCO de las ediciones del
Diario Oficial El Peruano correspondientes al periodo comprendido entre
1826 y el primer semestre de 1868.

Direccion de Medios
Periodisticos

F4. Archivo historico de la informacion oficial (base de datos de normativa
legal), publicaciones periodisticas y fotografias desde el siglo XIX, que
posee valor legal mediante el proceso de microformas.

Direccion de Medios
Periodisticos

F5. Equipo profesional con amplia experiencia, calificado y comprometido.

Recursos Humanos

F6. Funcion constitucional de otorgar vigencia a las Normas Legales
mediante su publicacion en el Diario Oficial El Peruano, asi como
oficialidad a la publicacion de otros dispositivos, lo cual brinda seguridad
juridica al pais.

Publicaciones Oficiales /
Direccion de Medios
Periodisticos / Gerencia de
Servicios Editoriales y Graficos

F7. El Diario Oficial El Peruano es el periddico en circulaciéon mas antiguo
de América Latina y destaca por sus contenidos especializados en
informacion vinculada a derecho, economia y politica.

Publicaciones Oficiales /
Direccidon de Medios
Periodisticos / Gerencia de
Servicios Editoriales y Graficos

F8. La autonomia periodistica permite continuar avanzando en el
fortalecimiento de valores como confianza, neutralidad, equidad y
transparencia y consolidarnos como ejemplo de medio publico.

Direccion de Medios
Periodisticos / Comercial

F9. Atributo de confianza que poseen las marcas El Peruano y Andina por
ser medios oficiales del Estado, dado que la informacion es contrastada
antes de ser publicada, convirtiéndolos en fuentes que permiten enfrentar
las noticias falsas.

Direccion de Medios
Periodisticos

F10. Audiencia de El Peruano y Andina comprometida con sus
publicaciones online, cuya mayoria proviene del trafico directo y organico.
(ver anexo 5: resultados del estudio de mercado)

Direccion de Medios
Periodisticos
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F11. Los contenidos noticiosos de Andina influyen en la agenda publica y
son fuente de consulta diaria para los medios de comunicacion nacionales e
internacionales, tanto sobre informacion generada por las instituciones del
Estado peruano como de organizaciones de la sociedad civil e informacion
de interés general. (ver anexo 6: Resultados a nivel de recordacion)

Direccion de Medios
Periodisticos

F12. Afiliacion a redes internacionales de informacién y convenios con
agencias de noticias del extranjero que amplian la capacidad de
intercambiar conocimiento, establecer alianzas estratégicas y ser el vocero
del Pert1 en el exterior.

Direccion de Medios
Periodisticos

F13. Unico medio de comunicacién peruano bilingiie que publica

Direccion de Medios

la organizacion.

contenidos en espaiiol e inglés. Periodisticos

F14. Procesos estandarizados de produccion grafica que aseguran la Direccion de Medios

calidad. Periodisticos
DEBILIDAD UNIDAD

D1. Limitado enfoque hacia la satisfaccion integral de las necesidades del | Comercial / Direccion de Medios

cliente que se refleja en el disefio de los productos, servicios y procesos de Periodisticos

D2. Desfase tecnologico de los sitios web de El Peruano y Andina y del
sistema comercial, a comparacion de otras empresas de comunicaciones.

Direccidon de Medios
Periodisticos / Gerencia de
Tecnologia de la Informacion

D3. Limitada capacidad para formular e implementar estrategias y

Comercial / Direccion de Medios

actividades de marketing, ventas y generacion de nuevos productos. Periodisticos
D4. Uso insuficiente de métricas y metas que permitan medir y monitorear, Gerencia de Planeamiento y
a detalle, el desempeiio y productividad de cada linea de negocio. Desarrollo

D5. Cultura organizacional con resistencia a los cambios y limitado
desarrollo de competencias para la adopcion de la transformacion digital.

Recursos Humanos

D6. Bajo conocimiento de los duefios de proceso respecto a la
actualizacion, optimizacion y mejora de sus procedimientos y documentos
normativos y de gestion.

Todos

D7. Los medios de difusion de publicaciones oficiales (sitio web y redes
sociales) son poco atractivos para el usuario.

Publicaciones Oficiales /
Direccidon de Medios
Periodisticos / Gerencia de
Tecnologia de la Informacion

D8. Alta dependencia de los ingresos generados por publicaciones
oficiales, por lo cual se mantiene el subsidio a la linea de Medios de
Comunicacion.

Administracion

D9. Tendencia constante de privilegiar los aspectos administrativos frente a
los productos periodisticos.

Administracion / Gerencia de
Planeamiento y Desarrollo

D10. Desfase tecnologico de la maquinaria de la planta que limita la
atencion de servicios de impresion, lo que genera un mayor costo de
produccién y mantenimiento y obliga a tercerizar.

Administracion /Plan / Gerencia
de Servicios Editoriales y
Graficos

D11. Costos altos de mano de obra de procesos graficos.

Administracion / Gerencia de
Servicios Editoriales y Graficos

D12. La marca SEGRAF no se encuentra posicionada en el mercado.

Comercial / Gerencia de
Servicios Editoriales y Graficos

D13. Caida continua de la cantidad de suscriptores del Diario Oficial El
Peruano (version impresa).

Comercial

D14. Insuficientes mecanismos de proteccion de los contenidos digitales de
propiedad intelectual de Editora Pert publicados en Internet.

Gerencia de Tecnologia de la
Informacion

Nota: Adaptado de David y David, 2017.
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En la siguiente tabla, se puede observar la tendencia a la baja que ha sufrido el Diario
Oficial El Peruano en cuestion de venta de periodicos, tanto a través de suscripcion como de
venta libre considerando ediciones completas. Para ello, se ha tomado en consideracion las
cifras de los afios 2016, 2017, 2018 y 2019. Se puede apreciar cémo el valor de la venta de
periodicos paso de 2 615 282 soles a 1 082 064 soles en el afio 2019.

Tabla 6

Venta de periodicos (ediciones completas)

Suscripcion 1042 755 Suscripcion 935 678
Venta libre 1572 527 Venta libre 1386 994
TOTAL 2 615282 TOTAL 2 322 672
Suscripcion 814 965 | | Suscripcion 481 688
Venta libre 1155969 | | Venta libre 600 376
TOTAL 1970 934 TOTAL 1 082 064

Nota: Elaboracion propia, 2023.
5.1 Modelo de negocio del Diario Oficial El Peruano

En este apartado, se busca describir como la organizacion crea, entrega y captura valor,
respondiendo a las preguntas: ;Qué?, ;como?, ja quién?, jcon qué recursos?, identificando
aquellos aspectos que le permiten diferenciarse de la competencia a través de la innovacion
permanente, y planteando un modelo de negocio mediante la metodologia Canvas. En el Diario

Oficial El Peruano, coexisten la tercerizacion y la intermediacion de servicios (ver tabla 6).

Tabla 7
Modelo de negocio Canvas del Diario Oficial El Peruano

. . . Relaciones con Segmentos de
Socios clave Actividades clave e

Propuesta de valor

los clientes clientes
Escritura del contenido Captacion de
Produqcién del .diario Emision del e-Diario Oficial El le.ctor‘es .,
Pe.rlo.dlsn.l(r) online Peruano, aplicando la Fidelizacion de
Acuerdos de Distribucién transformacion digital lectores
distribucion con Contenido tematico para el Autores
redes de nicho de mercado Lectores
transporte: Periddico gratis en contenido Anunciantes
Lugares piblco dsil
Espacio publicitario en un diario
con alta distribucion Equipo
Sistema de distribucion comercial y
Recursos tecnolégicos publicitario.
Marca del diario La calle.
Redes sociales
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Estructura de costos Fuente de ingresos
Disefio, publicacion de contenido y distribucion

Costos de infraestructura Ventas del diario
Costos de alojamiento web Servicios de publicacion
Costos de personal Espacios publicitarios

Costos de maquinaria
Nota: Adaptado de Ardila, 2012.

5.2 Cadena de valor
Es una herramienta que permite determinar qué actividades, procesos o areas son las

que generan valor a la organizacion, y se encuentra constituida por actividades primarias y de
apoyo (Porter, 1985). Este tipo de actividades brinda soporte a las dreas primarias. Asi, se
determina que la cadena de valor de la empresa esta constituida segin los tipos de servicios
que brinda, que son de generacion de contenido y produccion del diario con la respectiva

distribucioén (ver figura 3).
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Figura 6
Cadena de valor del Diario Oficial El Peruano

Actividades de soporte

Infraestructura de la empresa. La organizacion de la empresa cuenta con o6rganos de linea, de soporte y de
direccion alineados con los principales procesos, que permiten mantener operativas las tres lineas de negocios.

Gestion de Recursos Humanos. Promueve el desarrollo de talento basado en la meritocracia. Preparacion para el
cambio.

Desarrollo tecnologico. Baan, Isograf, IsoTools. (esfuerzos aislados), implementacion de nuevas tecnologias
(IoT, Cloud Computing, IA) en apoyo a la TD.

Abastecimiento. Cuenta con un sistema de abastecimiento que soporta toda la operacion.
e . Logistica Marketin
Logistica interna Operaciones g gy
externa ventas
Escritura de

- . . contenido.
Abastecimiento directo de insumos, S . .,
Produccion del Circulacion

recepcion de datos

Posventa

Fuerza de
ventas.
Gerencia
comercial

Soporte al
cliente.
Hemeroteca

diario.
Distribucion
Actividades primarias

Nota: Adaptado de Porter, 1985.

5.3 Ventaja competitiva y fuentes de ventaja
A continuacion, se presentan las ventajas competitivas de Editora Peru en lo

relacionado al Diario Oficial El Peruano y las fuentes de ventaja.
e Ventajas competitivas
o Edicion, impresion y publicacion de las normas legales de uso del Estado y
demas interesados.
o Personal capacitado y experimentado en el mundo gréfico.
o Disponer de informacion oficial del Estado.
o Disponer de la rotativa Metro Goos.
o Disponer de informacion legal.

e Fuentes de ventaja

o Ley de creacion del diario Oficial El Peruano donde se le faculta a 1a publicacion

de las normas legales.

o Recurso humano disponible de la empresa, tanto en la sede central como en la
planta de produccion.

o Maquinaria en planta.

o Suscriptores de la edicion fisica.

o Informacién disponible en la hemeroteca.
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5.4 Estructura organizacional
La estructura organizacional actual responde a los objetivos institucionales del periodo

2017-2021, lo cual estd considerado dentro del plan de transformacion digital; se deben revisar
las funciones que realizan los 6rganos de linea al ver que en algunos reportes se considera a la
Gerencia de Produccion y no la Gerencia de Servicios Editoriales y Gréaficos, lo que genera
una distorsion de la realidad. Esto se aprecia en el organigrama de la empresa (ver figura 4).
Conocer la estructura de tecnologia de la informacion permite alinear las estrategias a la

estructura, estrategia organizacional y el talento.

Figura 7

Organigrama de Editora Peru

ESTRUCT O CA DE EDITORA PERL

(ACUERDO DE DIRECTORIO N*2194-1360-2019 DE FECHA 22 01.2019)
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'
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CEmENCIA 08 GERENCIA 08 CERENCIA DE '
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ADMINIS TRACION ¥ TECNOLOGIAS DE LA PLANEAMIENTO ¥
ASESORIA JUIOICA '
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'
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'
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Nota: Tomado de Decreto Legislativo N.° 181, 1981.
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Figura 8

Organigrama de Tecnologia de la Informacion

Gerendia de
Tecnologias de la
Informacion

Asistente de
Tecnologias de la
Informacion

Jefe del Departamento
de Desarrollo e
Innovacion

lefe de Gestion de
Infraestructuray
Soporte Técnico

Nota: Elaboracion propia, 2023.

La estructura organizacional genera que el proceso de ventas (anexo 3) de la empresa
se encuentre repartido entre la Gerencia de Publicaciones Oficiales, la Gerencia Comercial y
la Direccion de Medios Periodisticos. La naturaleza de los productos y servicios ha orientado
la asignacion de los responsables de su venta.

Son tres gerencias que atienden directamente la demanda de los clientes, y que tienen a
su cargo puntos de venta fisicos, a excepcion de la Gerencia Comercial. De esta manera, se
dificulta la planeacién de una estrategia comercial integrada, el desarrollo de productos, y el
conocimiento transversal que deben tener los vendedores de todos los productos y servicios de
la empresa.

La actual estructura organizacional promueve el desarrollo de nuevos productos en las
tres lineas de negocio bajo la coordinacion de la Gerencia Comercial; no obstante, no se
evidencia la implementacion del proceso.

La Gerencia Comercial, por el manejo de informacion de los clientes, cuenta con la
funcion del desarrollo de nuevos productos y servicios, labor que también tienen las gerencias
que lideran las lineas de negocio. A pesar de ello, no se ha instaurado un mecanismo de
coordinacion formal que ordene e impulse esta actividad. Ademas de ello, se evidencia que los
recursos son limitados para desplegar este proceso, siendo necesario establecer una nueva
estructura orgénica que responda a las necesidades de los clientes.

5.5 Area de Gestién de Capital Humano

Se puede comentar que el 64.9 % de los trabajadores mantiene la modalidad de trabajo
remoto a tiempo completo y el 35.1 % realiza trabajo presencial o trabajo mixto. A partir del 1
de mayo de 2022, se inicid el retorno progresivo al trabajo presencial. Para febrero de 2023, se

estima que ya deberia entrar en vigencia la Ley del Teletrabajo N° 31572, lo cual implica tener
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en cuenta la capacidad de la empresa para implementar dicha normatividad y, a la vez,
optimizar el efecto que pueda representar dicha accion.

Se puede observar que la productividad de la empresa, en 2022, tuvo un margen de
ganancias promedio del 41 %, mayor al obtenido en 2021: 25.5 %. Es de resaltar que la
Direccion de Medios Periodisticos comprende un poco mas de la tercera parte del total del
personal de la organizacion (107 personas) y, junto con la Gerencia de Administracion y
Finanzas (62), mas de la mitad del total de personal para un total de 169 personas. También se

puede observar que la Gerencia de Tecnologias de la Informacion cuenta con 16 personas.

Tabla 8

Distribucion del personal

Unidad organica Total

Direccion de Medios Periodisticos 107
Gerencia Comercial 19
Gerencia de Administracion y Finanzas 62
Gerencia de Asesoria Juridica 5
Gerencia de Planeamiento y Desarrollo 6
Gerencia de Publicaciones Oficiales 51
Gerencia de Servicios Editoriales y Graficos 38
Gerencia de Tecnologias de la Informacion 16
Gerencia General 4

Organo de Control Institucional 4
Total general 312

Nota: Elaboracion propia, 2023.

5.6 Tecnologias aplicadas en los servicios

En la actualidad, el principal esfuerzo desarrollado aplicando tecnologias de la
informacion esta relacionado al PGA, sistema que permite registrar las solicitudes de las
publicaciones de las instituciones, para lo cual los usuarios deben estar debidamente registrados
y validados. A la fecha, este servicio presenta muchas deficiencias, tanto para la administracion
como para el usuario, lo cual genera malestar al cliente y desorden al interior de la empresa.
5.7 Identificacion del cliente y sus necesidades

Luego de diversas investigaciones, se determinaron las necesidades del cliente, las
cuales han sido consideradas dentro de la formulacion del plan de transformacion digital. Se
ha desarrollado una plantilla a fin de identificar al cliente en virtud a tipo de requisito:
especificados por el cliente, no especificados por este, pero necesarios, legales y reglamentarios
aplicables, y de la organizacion. Esta informacion ha sido desarrollada con los siguientes
criterios: Requisitos de servicio, criterio de aceptacion, proceso responsable, responsable de la
revision del requisito, y registro de revision del requisito. El detalle se encuentra a

continuacion:
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Tabla 9

Descripcion
Tipo de Requisitos del S a4 Proceso Respm’ls’a'ble dela Reg.lftrro de
e e Criterio de aceptacion revision del revision del
requisito servicio responsable . . i
requisito requisito
Publicaciones La publicacion se efectiie | Recepcion de Asistentes de Pauta de
oficiales (aviso, en el plazo solicitado informacion Ventanilla publicacion
norma, resoluciones, oficial
etcétera)
IRequisitos Especificaciones Orden de servicio / Ventas Gestor de Machote /
especificados técnicas (tamafio, Contrato Marketing y Prueba de color
por el cliente altura, color, tipo de Ventas
papel, etcétera)
Plazo de entrega Orden de servicio / Ventas Gestor de Guia de
Contrato Marketing y remision
Ventas
Contenido de Inspeccion ocular Edicion y Jefe de Unidad de| Machote
publicaciones publicacion de Edicién
oficiales informacion
oficial
Identificador Unico | Registro en la biblioteca | Ventas Gestor de Codigo de
Internacional de Nacional Marketing y registro ISBN
Libros (ISBN) Ventas
Deposito legal de Tramite de deposito legal | Ventas Gestor de Codigo de
libros en la Bibliotecal Marketing y registro de
IRequisitos no Nacional, Ley N° Ventas depdsito legal /
especificados 31253 Guia de
por el cliente Remision
pero necesarios | Homogeneidad de las| Inspeccion ocular Impresion Impresor I Registro de
impresiones codigo de
rechazo
Empaque de producto| Inspeccion ocular Acabados graficos| Jefe de la Unidad | Guia de
terminado de Almacén de remision
Productos
Terminados
Ley de creacion de Articulo 3° de la Ley que | Gestion legal Gerente de Decreto

IRequisitos
legales y
reglamentarios
aplicables

Editora Peru

establece que Editora
Pert tiene por objeto
editar, imprimir y
distribuir toda clase de
publicaciones y
especialmente el Diario
Oficial El Peruano

Asesoria Juridica

Legislativo N.°
181

IRequisitos de la
organizacion

Difusion a través de | Pagina web de la Agencia| Ventas/ Difusion | Gestor de Publicacion en

los medios de Noticias Andina y del | de la Informacién | Marketing y la pagina web

periodisticos (Diario | Diario Oficial El Peruano | Periodistica Ventas/ Editor

Oficial El Peruano y General

Andina) de los

productos de

servicios graficos

impresos.

Distribucion fisica de| Transporte terrestre y Distribucion Especialista de Guia de

los productos y aéreo Distribucion Remision/

servicios graficos Reporte de fotos|

producidos. y videos de la

entrega

Distribucion digital | Pagina web de la Agencia| Ventas/ Difusion | Gestor de Publicacion en

de los productos y de Noticias Andina, de la informacion | Marketing y la pagina web,

servicios graficos Diario Oficial El Peruano,| periodistica Ventas/ Jefe de redes y registro

producidos. redes sociales y Departamento de correo
plataforma emBlue Digital electrénico

Nota: Elaboracion propia, 2023.
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5.7.1 Estudio de mercado
Luego de revisar en detalle las ventajas y desventajas de los diferentes tipos de

metodologias, y teniendo en cuenta el publico objetivo que le interesa a Editora Peru, se realizod

una investigacion de mercado (ver anexo 5: Resultados del estudio de mercado). La empresa

que desarroll6 el trabajo de campo recomend¢é utilizar grupos de discusion y entrevistas en

profundidad, lo cual permitié acceder a niveles profundos de informacion a nivel de cada

individuo (anexo 5).

e Sobre el publico objetivo y potencial

o

o

Actualmente, El Peruano atiende a diferentes publicos con diversas necesidades.
Cada publico suscriptor busca en las noticias un soporte para sus actividades
laborales y, en algunos casos, para sus actividades diarias.

Buscan informacion principalmente de corte legal, econémica y politica. Esta
informacion la usaran para tomar decisiones en su trabajo.

El publico, en general, utiliza las noticias como una fuente de actualizacién que
les permite relacionarse con la sociedad. Algunos, también, leen las noticias

como una forma de entretenerse.

e Sobre los habitos del publico objetivo y potencial

o

Existen diferencias en cuanto a los momentos de lectura de cada publico.
Mientras las entidades del Gobierno y las personas naturales suscriptoras leen
el periodico en las mananas, las empresas privadas lo hacen en diferentes
momentos del dia.

Utilizan diferentes medios y canales, entre los cuales estan los fisicos y
virtuales. Algunos usuarios leen las noticias desde su celular aprovechando el
trayecto a sus oficinas.

El publico en general lee el periddico en diferentes ocasiones, principalmente
en funcion de su tiempo libre.

En general, existe una tendencia al uso de medios digitales. Consideran que los
medios fisicos poco a poco pierden su relevancia.

Cada publico tiene un mix de uso distinto entre canal fisico y digital. Las
entidades del Gobierno prefieren usar el medio fisico, pero algunas veces
utilizan el digital. Las empresas privadas y los exsuscriptores utilizan mas el

canal digital y, a veces, el fisico.
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Sobre las expectativas hacia la categoria

©)

Lo mas valorado es la veracidad y objetividad. Sin embargo, se reconoce que
algunos diarios no cumplen con este atributo.

El andlisis y profundizacion en las noticias, también, es importante, sobre todo,
para las entidades del Gobierno, principalmente, porque ello les permite tomar

mejores decisiones en sus trabajos.

Sobre la relacion de El Peruano con otros diarios

©)

La imagen actual entre los lectores de El Peruano es positiva, porque la
consideran oficial y respaldada por el Estado.

Sin embargo, la relacion con el diario es principalmente funcional, para el
publico, no representa una fuente de noticias sino de informaciéon. No
encuentran utilidad del periddico mas alla de las normas.

La seccion de noticias tiene multiples oportunidades de mejora y podria estar
sesgada por ser del Estado.

La percepcion de valor por parte de los exsuscriptores es muy baja. No
consideran que todo el contenido del periddico sea relevante, solo algunos
elementos especificos.

El publico en general ya cuenta con marcas que se adaptan a sus necesidades,
como El Comercio y Gestion.

Todos los publicos consideran que El Peruano si tiene oportunidad de
convertirse en un diario con contenido mas amplio de informaciéon. Sin
embargo, requiere de mejoras en cuanto a la objetividad, la variedad de noticias,

la accesibilidad, el analisis y profundizacion, y la facilidad para comprenderlo.
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5.7.2 Resultados a nivel de recordacion (anexo 6)
Se realiz6 un estudio con el objetivo de determinar el nivel de recordacion para los afios
2019, 2020, 2021 y 2022 (ver anexo 6: resultados a nivel de recordacion). Las respuestas

obtenidas permitieron identificar lo siguiente:

e Aiio 2019
Figura 9
Pregunta 1. ;Qué tan familiarizado estd con los diarios en el Peru?
%
40.00%
35.00% 34
30.00%
25.00%
20.00% 18./ — 16.5
15.00% 11
10.00%
5.00% I
0.00%
Extremadamente Muy Moderadamente Poco Para nada
Familiarizado Familiarizado Familiarizado Familiarizado Familiarizado

Nota: Adaptado de Diario Oficial El Peruano, 2019.

Del total de los encuestados 38.46 % esta muy familiarizado con los diarios en el

Peru, seguido de un 32.97 % que afirma que estd moderadamente familiarizado con estos.

Figura 10
Pregunta 2. Cuando piensas en diarios, ;qué diarios se te vienen a la mente?
%
35.0%
30.0%
25.0%
20.0% 15.7
15.0%
10.0% 45
5.0% 3 4 2.3 [
0.0% -
El Gestion La Peru21 Correo  Otros
Comercio Peruano Republica

Nota: Adaptado de Diario Oficial El Peruano, 2019.
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De los encuestados, el 82 % ubic6 al diario EI Comercio como el primer diario que se
les viene a la mente, seguido del diario Gestion, con un 49 %, y El Peruano, con 31 % de
recordacion. En su mayoria, indican haberse acercado a la sede central de Editora Peru, a
realizar publicaciones de caracter legal.

Figura 11

Pregunta 3. ;Cual de las siguientes marcas de diarios has leido ultimamente?

%
35.0%
30.0%
25.0%
20.0%
15.7
15.0%
10.0%
45
5.0% 2.3 .
0.0% L
Gestion  El Peruano La Peru 21 Correo Otros
Comercm Republica

Nota: Adaptado de Diario Oficial El Peruano, 2019.

Del total de encuestados, el 30.34 % afirma haber leido el diario Gestion en los ultimos
dias, seguido de un 25.84 % que indica haber leido el diario El Comercio y, en tercer lugar,

con 17.98 %, afirman haber leido el diario El Peruano en los tltimos dias.

59



Figura 12

Pregunta 4. ;Qué tan familiarizado esta con el Diario Oficial El Peruano?

%

40.00%
35.00%
30.00%
25.00%
20.00%

34
18.7 19.8
16.5
0

15.00% 11
10.00%

5.00%

0.00%

Extremadamente Muy Familiarizado Moderadamente Poco Familiarizado Para nada
Familiarizado Familiarizado Familiarizado

Nota: Adaptado de Diario Oficial El Peruano, 2019.

Del total de encuestados, el 34.07 % se encuentra muy familiarizado con el diario El
Peruano, seguido del 19.78 % que afirma estar poco familiarizado con el diario El Peruano y
un 18.68 % indica estar moderadamente familiarizado.

Figura 13
Pregunta 5. ;Mediante qué medios y/o plataformas prefieres leer noticias en general?
%

50.00%
45.00%
40.00%
35.00%
30.00%
25.00%
20.00%
15.00%

10.00%
= _
0.00% _—
Medio Impreso Facebook Twiter Web-paginas Otros
(especifique)

42.8

Nota: Adaptado de Diario Oficial El Peruano, 2019.

Del total de encuestados, el 42.86 % indico preferir el medio impreso para leer noticias,

pero entre las web y las redes sociales hay un total de 57.14 % por la agilidad de respuesta.
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e Aiio 2020
Figura 14
Pregunta 1. En la actualidad, ;mediante qué plataformas se informa usted de las noticias con

mayor frecuencia? Puede marcar mas de una opcion

%

69

0.7
0.6
0.5
0.4
0.3

0.2 1

Plataformas de  Redes sociales  Medio Impreso Otros
paginas web

0.1

Nota: Adaptado de Diario Oficial El Peruano, 2019.

Del total de los encuestados, el 69 % se informa de noticias mediante plataformas de
paginas web y por redes sociales y se puede observar que ain hay un buen porcentaje (47 %)

que se informan por medios impresos.

Figura 15
Pregunta 2. Cuando piensas en diarios, ;jcudl es el primero qué se te viene a la mente?
%
Otros
La Repiblica  Trome 9
6 3
Peru 21 A ot an
6 EL Comercio
46
Gestion
12
El Peruano

Nota: Adaptado de Diario Oficial El Peruano, 2019.

El primer diario en el que piensan los encuestados fue El Comercio con un 46 %,

mientras que El Peruano ocupa un segundo lugar con el 18 %; luego Gestion, con 12 %; Pert
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21 y La Republica, con 6 %; y Trome, con 3 %. El porcentaje de recordacion del diario El
Peruano en los ciudadanos limefios que se informan de las noticias por medio de diarios es de

18 %, segun lo indicado por los encuestados.

e Afio 2021 - Recordacion de marca de diarios

Tabla 10
Pregunta 1. ;Cudles lee con mas frecuencia o regularidad en los ultimos 3 meses?
Durante el afio 2021, El Comercio fue el diario leido con mas frecuencia, seguido

inmediatamente por el Diario Oficial El Peruano.

Marca frecuente Lima

El Comercio 75
El Peruano 37
La Republica 36
Gestion 24
Peru 21 25
Correo 6

Nota: Adaptado de Diario Oficial El Peruano, 2019.

Tabla 11
Pregunta 2. ;Cual es el diario que leyo la ultima vez?
Durante el ano 2021, El Comercio fue el diario mas leido por ultima vez antes de la

encuesta, seguido inmediatamente por el Diario Oficial El Peruano.

Ultima marca Lima

El Comercio 44
El Peruano 26
La Republica 12
Gestion 8
Perta 21 21
Correo 1

Nota: Adaptado de Diario Oficial El Peruano, 2019.

Tabla 12

Pregunta 3. Considerando todas las marcas de diarios que existen, ;cudl es su diario
preferido?

Durante el afio 2021, El Comercio fue el elegido el diario favorito de los lectores,

seguido inmediatamente por el Diario Oficial El Peruano.

Marca preferida Lima

El Comercio 48
El Peruano 22
La Republica 13
Gestion 6
Peru 21 6
Correo 2

Nota: Adaptado de Diario Oficial El Peruano, 2019.
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e Afio 2022 - Recordacion de marca de diarios

Tabla 13
Pregunta 1. ;Cudles lee con mas frecuencia o regularidad en los ultimos 3 meses?
Durante el afio 2022, El Comercio fue el diario leido con mas frecuencia, seguido

inmediatamente por el Diario Oficial El Peruano.

Marca frecuente Lima

El Comercio 49
El Peruano 37
La Republica 28
Gestion 6
Pertu 21 25
Correo 17

Nota: Adaptado de Diario Oficial El Peruano, 2019.

Tabla 14
Pregunta 2. ;Cual es el diario que leyo la ultima vez?
Durante el afio 2022 El Comercio fue el diario mas leido por ultima vez antes de la

encuesta, seguido inmediatamente por el Diario Oficial El Peruano.

Ultima marca ‘ Lima
El Comercio 29
El Peruano 26
La Reptblica 12
Gestion 10
Pert 21 3
Correo 10

Nota: Adaptado de Diario Oficial El Peruano, 2019.

Tabla 15

Pregunta 3. Considerando todas las marcas de diarios que existen, ;cudl es su diario
preferido?

Durante el afio 2022 El Comercio fue el elegido el diario favorito de los lectores,

seguido inmediatamente por el Diario Oficial El Peruano.

Marca preferida \ Lima
El Comercio 30
El Peruano 25
La Reptiblica 14
Gestion 4
Pert 21 10
Correo 7

Nota: Adaptado de Diario Oficial El Peruano, 2019.
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5.7.3 Resultados de la encuesta interna
Se aplicod un cuestionario de transformacion digital (anexo 1) al publico interno de la

organizacion. Esta herramienta se concibid para recabar informaciéon de ocho partes:

planeamiento estratégico, modelo de negocio, modelo de capacidades, modelo de servicios,

modelo de procesos, modelo de informacion, modelo tecnoldgico y cultura organizacional.

En lo referido al planeamiento estratégico. Ante la pregunta ;tengo definido un
plan de digitalizacion a corto, medio y largo plazo? El 77 % considera que si.

En lo referido al modelo de negocio. Ante la pregunta ;tengo totalmente claro cual
es mi mercado objetivo? El 80 % considera que si.

En lo referido al modelo de capacidades. Ante la pregunta ;he creado un equipo
especial para seguir dando valor al producto impreso? El 63 % considera que si.
En lo referido al modelo de servicios. Ante la pregunta ;estoy diversificando mis
vias de ingresos? El 51 % considera que si.

En lo referido al modelo de procesos. Ante la pregunta ; Conozco realmente a mis
lectores? El 63 % considera que si, y ante la pregunta ;sigo atentamente la evolucion
del mercado de los medios? El 86 % considera que si.

En lo referido al modelo de informacién. Ante la pregunta ;he lanzado un plan
de renovacion y adaptacion del diario impreso para que siga siendo relevante en la
era digital y movil? El 86% considera que si.

En lo referido al modelo tecnolégico. Ante la pregunta ;cuento con herramientas
de andlisis de la audiencia adaptadas a mis intereses y a mi mision para que la
redaccion pueda tomar las decisiones correctas? El 86 % considera que si, y ante la
pregunta ;consulto cada dia mi medio desde el movil? El 66% considera que si.
En lo referido a la cultura organizacional. Ante la pregunta ;esta familiarizada
toda la direccion de mi compafiia con el nuevo entorno de los negocios digitales?
El 54 % considera que si, y ante la pregunta ;tiene clara toda la organizacion que la

publicacion digital es prioritaria? El 31 % considera que si.

5.7.4 Resultados aplicando métodos dgiles

Se establecieron equipos de trabajo con trabajadores de la empresa para buscar posibles

soluciones a la problematica planteada:

Encontrar nuevas formas eficientes de captar cliente.
Encontrar nuevas formas de incrementar la venta de ejemplares del Diario.

Descubrir formas de incentivar la lectura en el Pera
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e Encontrar nuevas formas de captar nuevos anunciantes o mantener los que ya se
tienen.

5.8 Sentencia de la propuesta de valor

e Parael caso 1. La aplicacion ayuda a los clientes que quieren / que desean ampliar
su cartera de clientes, con lo que se logra disminuir el tiempo de busqueda en
encontrar un medio para publicar su aviso y que este cubra todos sus requerimientos
desde su casa, a diferencia del tramite presencial o por correo electronico.

e Para el caso 2. La aplicacion ayuda a recolectar los contenidos de interés de los
clientes, quienes desean mayor cobertura y que el diario cubra sus necesidades de
conocimiento.

e Para el caso 3. La aplicacion ayuda a los docentes que quieren incentivar el habito
de la lectura en sus alumnos empleando herramientas pedagogicas digitales.

e Para el caso 4. La aplicacion ayuda a los clientes que quieren publicar sus anuncios
de manera mas rapida y con mayor difusion, dentro del tiempo esperado, con una
disponibilidad de atencion permanente.

Organizando los resultados de los instrumentos trabajados (estudio de mercado, nivel
de recordacion, encuesta interna y métodos agiles), se han identificado las deficiencias
organizacionales internas, orientadas a los servicios, a las capacidades de personal y de la
organizacion para enfrentar la transformacion digital y, por otro lado, las necesidades y
aspiraciones del cliente-ciudadano que cada vez demanda con mayor intensidad estar bien
informado y de forma oportuna.

También, se ha podido identificar que existen contenidos que demanda el lector, que
no estan siendo considerados dentro del bloque de oferta actual. Asimismo, los medios de
acceso se han convertido en multiplataformas y multicanales, pudiendo acceder a la
informacion por medios fisicos y digitales; estos tltimos en mayor cantidad a través de equipos
celulares, que estan mas cerca y siempre a la mano del lector.

Si bien es cierto, a nivel recordacion, hay una mejora a través de los afios, lo que no
significa que la lectoria del medio fisico esté en ascenso. Luego de la pandemia por laCOVID-
19, los tirajes de los principales medios de comunicacidon escrita han tenido un descenso
considerable, lo cual afecta la economia y salud de las empresas.

En lo referido al Diario Oficial El Peruano, se ha detectado que el tiraje esta muy por
debajo del punto de equilibrio; el actual es del orden de 1750 ejemplares, siendo necesario

aproximadamente 6000 ejemplares, lo que permitiria estar en el punto de equilibrio. Este es el
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argumento suficiente para recomendar el pase a la emision del Diario Oficial El Peruano-e, en

version digital, lo cual permitiria un ahorro de S/ 500 000 soles mensual, y 6 000 000 millones

al afio, cifra nada despreciable para un presupuesto de un poco mas de S/ 70 millones.

Estos resultados obligan a plantear acciones en las siguientes lineas:
e Actualizar los instrumentos de gestion.

e Mejorar la oferta tecnoldgica a nivel de softwares y hardwares.
e Monetizar los servicios digitales.

e Implementacion del teletrabajo.

e Producir productos y servicios por demanda.

e Sistematizar y digitalizar procesos.

e Elaborar nuevos productos y servicios digitales.

e Mejorar los procesos de produccion.

¢ Digitalizar informacion clave.

Antes de presentar la propuesta, es importante hacer una sintesis de los elementos clave para

definir la estrategia:

Es imprescindible dar prioridad a las necesidades de consumo digital que tienen los
lectores de los diarios, especificamente El Peruano. De esta manera, se podra generar
satisfaccion, retencion y adquisicion de clientes por el atractivo del entorno digital.

El atractivo de la convergencia digital podra atraer a mas anunciantes y mas lectores y,
asi, contribuir, ademas, a una transformacion cultural.

Existe una amenaza de clientes que podrian disminuir su lectoria por no contar con una
transformacion en el contexto de la convergencia digital.

Al adaptar los contenidos a un medio digital, se podran ofrecer otros servicios, acorde
a las caracteristicas de la plataforma.

La cultura organizacién de toda empresa debe contemplar un proceso estratégico de
liderazgo y acciones de mejora, de acuerdo a la informacion obtenida de las entrevistas
y encuestas.

Disefar una estrategia implica diferenciarse de los competidores y aportar un valor en
el contexto de la digitalizacién de contenidos.

Los problemas identificados se dieron mediante el analisis del macroentorno (PESTEL)

y microentorno (cinco fuerzas de Porter) y el andlisis de la organizacion.
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- Pert, a través de su diario oficial, podria consolidarse como un pais digital, innovador,
prospero y competitivo; a mayor conectividad en un pais, mejora el indice de
gobernabilidad.

- Asimismo, se podria ir desestimando el papel y la tinta, se bajarian los costos y se podria

ser amigable con el medio ambiente.
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CAPITULO VI. FORMULACION DEL PLAN DE TRANSFORMACION
DIGITAL

Seglin el Centro Nacional de Planeamiento Estratégico (CEPLAN, 2013), el plan
estratégico es el proceso sistematico construido sobre el analisis continuo de la situacion actual
y el pensamiento orientado al futuro, el cual genera informacion para la toma de decisiones con
el fin de lograr los objetivos estratégicos establecidos. El documento Lineamientos Estratégicos
Para El Desarrollo Nacional 2010-2021, elaborado por el equipo técnico de CEPLAN, presenta
el esquema de trabajo que se estd siguiendo para la formulacién del Plan Estratégico de
Desarrollo Nacional.

En la primera fase, se realiza un diagnostico en el marco de seis ejes estratégicos:
derechos y dignidad del ser humano, igualdad de oportunidades, Estado descentralizado, alto
nivel de empleo y productividad, desarrollo regional equilibrado y recursos naturales.

a. Derechos y dignidad: En la modernidad, se supone que las personas deben vivir en
un contexto de democracia, con participacion abierta, flexible y transparente mediante una
comunicacion que traspasa fronteras con contenidos que transmitan conocimientos de manera
competitiva, que transmita identidad y genere una vida digna.

b. Igualdad de oportunidades: Para la educacion con cobertura de personas con alguna
discapacidad y multiculturalidad.

c. Estado descentralizado: ... la reduccion de los impuestos indirectos respecto a los
directos, asi como la sana disciplina preservada en los ultimos afios, son fortalezas que merecen
vigorizarse en el futuro, para posibilitar un sistema tributario mas equitativo” (CEPLAN,
2009).

d. Alto nivel de empleo y productividad: A largo plazo, la economia peruana muestra
un crecimiento econdmico moderado de 3,8 %, promedio anual entre 1950 y 2008; se observa
una aceleracion marcada entre 2001y 2008, en que la tasa promedio anual de crecimiento llego
al 6,7 %.

e. Desarrollo regional equilibrado: El centralismo heredado de la época colonial se
traduce en la concentracion en Lima no solo de la poblacion, las actividades econdmicas, los
servicios y la infraestructura, sino también de las decisiones y la inversion en proyectos
productivos. En el siglo XX, esta concentracion generd un marcado desequilibrio entre la
capital y el resto de las regiones, el que debe ser superado, si se aspira a un desarrollo mas

homogéneo para todo el pais.
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f. Recursos naturales: La mayor riqueza hidrica per capita en América Latina se
encuentra en el Peru.

Para la elaboracion de la presente propuesta, asimismo, se ha tenido en cuenta el
documento que publicé la Secretaria de Transformaciéon Digital de la Presidencia del Consejo
de Ministros (PCM) de nuestro pais, ente rector del Sistema Nacional de Transformacion
Digital que involucra al sector privado, publico y la ciudadania, en el cual se promueve la
creacion de servicios digitales, disefiados con criterios de accesibilidad, usabilidad,
estandarizacion y escalabilidad.

La Ley N.° 29904 impulsa el desarrollo y masificacion de la banda ancha (conectividad
de transmision de datos a internet) en el pais y promueve el despliegue de las habilidades
digitales que van a favorecer la inclusion social y la transformacion organizacional hacia una
sociedad de la informacién y el conocimiento.

6.1 Titulo
Plan de Transformacion Digital del Diario Oficial EL Peruano 2023.

6.2 Introduccion
En la actualidad, el Diario Oficial El Peruano ejecuta la escritura del contenido,

produccion del diario, periodismo online y distribucion con 352 empleados, sin haber
implementado herramientas de transformacion digital que converjan en un mejor desempefio
de estos. En ese contexto, la organizacion requiere de un Plan de Transformacion Digital que
agregue valor al Plan Estratégico y al core business de la institucion. Todo ello, alineado a la
estrategia de excelencia operacional del diario y a los objetivos estratégicos del mismo, con
responsabilidad social.

6.3 Base legal
e Decreto Supremo N.° 085-2023-PCM, que aprueba la Politica Nacional de

Transformacion Digital a 2030.

e Resolucion Ministerial N.° 119-2018-PCM, Comité de Gobierno Digital.

e Resolucion Ministerial N.° 087-2019-PCM, aprueban disposiciones sobre la
conformacion y funciones del Comité de Gobierno Digital.

e Resolucion de Secretaria de Gobierno Digital N.° 004-2018-PCM-SEGDI.

e Lineamiento para la elaboracion del PGTD.

e Decreto Supremo N.° 157-2021-PCM, que aprueba el reglamento del DU-006-
PCM que crea el sistema nacional de transformacion digital.

e Decreto de Urgencia N.° 006-PCM, que crea el Sistema Nacional De

Transformacion Digital.
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e Decreto Legislativo N.°1412, Aprueba la Ley de Gobierno Digital.
e Anexo - Resolucion de SGDI N.° 004-2018-PCM-SEGDL.
e Directiva N.° 001-2017-CEPLAN/PCD (modificada en 2021)
e Decreto Legislativo 1088-Ley del Sistema Nacional de Planeamiento Estratégico y
del Centro Nacional de Planeamiento Estratégico
e Ley N.°29904-2015. Ley de Promocion de la Banda Ancha y Construccion de la
Red Dorsal Nacional de Fibras Optica
6.4 Objetivos de Gobierno y transformacion digital
Los objetivos estratégicos del Plan Estratégico Institucional (PEI) 2022-2026 estan
alineados con los objetivos de la Politica Nacional de Transformacion Digital. Para la
elaboracion de los objetivos del plan propuesto se seleccionaron los objetivos prioritarios 3, 4
y 5 de la Politica Nacional de Transformacion Digital y se emparejaron de acuerdo a la
naturaleza de los objetivos contenidos en el PEL. Es asi como el objetivo prioritario 3 se alined
con los objetivos estratégicos institucionales 3, 4 y 5. El objetivo prioritario 4 fue emparejado
con los objetivos estratégicos institucionales 6, 9 y 10. El objetivo prioritario 5 fue emparejado

con los objetivos estratégicos institucionales 7, 8 y 11. Asi se hace la propuesta de tres objetivos

institucionales orientados a la transformacion digital:

Tabla 16

Matriz de alineamiento de objetivos

POLITICA NACIONAL DE

TRANSFORMACION
DIGITAL

PEI 2022-2026

PLAN PROPUESTO

OBJETIVO PRIORITARIO
N.° 3 Garantizar la
disponibilidad de servicios
publicos- digitales inclusivos,
predictivos y empaticos con la
ciudadania.

OEI 3. Reorientar y reforzar el posicionamiento
de las marcas de Editora Peru.

OEI 4. Incrementar la satisfaccion de los clientes,

ciudadanos y grupos de interés.

OEI 5. Incrementar la difusion de la informacion
oficial a través de medios digitales.

O1. Elevar los servicios
digitales aplicando la
simplificacion
administrativa

OBJETIVO PRIORITARIO
N.° 4 Fortalecer el talento
digital de todas las personas.

OEI 6. Ampliar la audiencia de los medios
periodisticos digitales de Editora Pert.

OEI 9. Reorientar la gestion del talento humano
y alinear la cultura de la empresa a la actividad
digital.

OEI 10. Optimizar y alinear el desarrollo
organizacional a la actividad digital.

02. Promover la
capacitacion y empleo de
tecnologias digitales en
favor del Gobierno
digital.

OBJETIVO PRIORITARIO
N.° 5 Consolidar la seguridad y
confianza digital en la
sociedad.

OEI 7. Reorientar la gestion comercial a la
actividad digital.

OEI 8. Incrementar la eficiencia de los procesos
y reorientarlos para la operatividad de la
actividad digital.

OEI 11. Optimizar la provision de soluciones
TIC para la transformacion digital.

03. Mejorar la calidad de
los servicios empleando
tecnologias digitales.

Nota: Elaboracion propia, 2023.
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6.4.1 Estrategias alineadas a los objetivos

Con los tres objetivos propuestos como resultado de la matriz de alineamiento de

objetivos, se procedid a realizar el mismo ejercicio entre los objetivos y las tres estrategias

definidas para cada una de ellas.

Tabla 17

Alineamiento de objetivos con estrategias

OBJETIVOS ESTRATEGIAS

administrativa

O1. Elevar los servicios digitales
aplicando la simplificacion

El.1 Actualizar instrumentos de gestion

E1.2 Mejorar la oferta tecnolégica a nivel software y hardware

E1.3 Monetizar los servicios digitales

Gobierno Digital

02. Promover la capacitacion y empleo
de tecnologias digitales en favor del

E2.1 Implementacion del teletrabajo

E2.2 Producir productos y servicios por demanda

E2.3 Sistematizar y digitalizar procesos

03. Mejorar la calidad de los servicios
empleando tecnologias digitales

E3.1 Elaborar nuevos productos y servicios digitales

E3.2 Mejorar los procesos de produccion

E3.3 Digitalizar informacion clave

Nota: Elaboracion propia, 2023.

6.5 Proyectos de Gobierno Digital
Se han determinado un total de diecinueve acciones alineadas con las nueve estrategias

y a la vez con los tres objetivos de acuerdo al siguiente detalle:

Tabla 18

Tabla de proyectos por objetivos y estrategias

Objetivo

Ol. Elevar los
servicios digitales
aplicando la
simplificacion
administrativa

Estrategia

El.1 Actualizar
Instrumentos de gestion

Accion
Modificar el ROF y MOF de la Gerencia de Servicios
Editoriales y Graficos, Gerencia Comercial, Gerencia de
Publicaciones Oficiales, y Direccion de Medios
Periodisticos.

Modificar el TUPA

E1.2 Mejorar la oferta
tecnologica a nivel de
software y hardware

Compra e implementacion de ERP

Compra de servidores fisicos

Compra de licencias de software para la virtualizacion y alta
disponibilidad

E1.3 Monetizar los
servicios digitales

Monetizacion de las consultas en linea

Preparar contenidos que puedan ser monetizados

02. Promover la
capacitacion y
empleo de
tecnologias
digitales en favor
del Gobierno
Digital

E2.1 Implementacion del
Teletrabajo

Capacitacion del personal en transformacion digital

Disponer de personal en teletrabajo

E2.2 Producir productos y
servicios por demanda

Elaborar nuevos contenidos para los productos digitales

Implementar el servicio de Normas Legales compendiadas
por especialidad (comentadas)

E2.3 Sistematizar y
digitalizar procesos

Sistematizar procesos de Gerencia Comercial,

Digitalizar procesos de Gerencia Comercial,

O3. Mejorar la
calidad de los
servicios
empleando

E3.1 Elaborar nuevos
productos y servicios
digitales

Elaborar nuevos productos Direccion de Medios
Periodisticos

Elaborar nuevos servicios Gerencia Comercial

E3.2 Mejorar los procesos
de produccion

Cambio de maquina de impresion en rotativa

Automatizar procesos de almacén de productos terminados
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tecnologias Digitalizar el Direccion de Medios Periodisticos en formatos
digitales E3.3 Digitalizar estandarizados
informacion clave Elaborar sistema de informacion del Direccion de Medios
Periodisticos

Nota: Elaboracion propia, 2023.

6.6 Cronograma de actividades
En la siguiente tabla, se presenta el cronograma para las 19 actividades propuestas

(accion); cada una de ellas con un resultado esperado, un responsable asignado y programadas

dentro de un periodo de 24 meses.
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Tabla 19

Cronograma de actividades

Objetivo Estrategia Accion \ Resultados esperados Responsable M1-M2 M3-M4 M5-M6 M7-M8 M9-M10 M11-M12 M13-M14 M15-M16 M17-M18 M19-M20 M21-M22 M23-M24
Modificar el ROF y MOF de la
Gerencia de Servicios
Editoriales y Graficos, Gerencia Nueva estructura organica con sus respectivos instrumentos de
El.1 Actualizar Comercial, Gerencia de estion g P
Instrumentos de gestion Publicaciones Oficiales, y &
Direccion de Medios
Periodisticos.
Modificar el TUPA Nuevas tarifas en temas digitales
gﬁr;p ra ¢ implementacion de Sistemas administrativos computarizados
O1. E1.2 Mejorar la oferta Compra de servidores fisicos Mayor disponibilidad de procesamiento y espacio en disco COMITE DE TD
tecnologica a nivel Implementacion de inteligencia artificial
softwares (SW) y Implementacion de Big Data
hardwares (HW) Compra de licencias de software | Certificados digitales implementados
para la virtualizacion y alta .
disponibilidad SW actualizados
Monetizacién de las consultas en Mejora de los ingresos por consultas en linea
E1.3 Monetizar los linea . g P
servicios digitales Preparar c.ontenldos que puedan Mejora de los ingresos por venta de contenidos
ser monetizados
Capacitacion del personal en o . ..
E2.1 Implementacion del transformacion digital 100 % del personal capacitado en temas digitales
Tel j i .
cletrabajo D1sponer. de personal en 20 % de personal desarrollando teletrabajo
teletrabajo
Elaborar nuevos contenidos para | Contenidos de Deportes
los productos digitales Contenidos de Cultura
E2.2 Producir productos y Contenidos de Temas Legales
02. servicios por demanda Imp]ementar el servicio de COMITE DE TD
Normas Legales compendiadas Servicio e-normas
por especialidad (comentadas)
Sistematizar procesos de Proceso de ventas digitalizado
. . Gerencia Comercial Proceso de mercadeo automatizado
E2.3 Sistematizar y Digital] )
digitalizar procesos 1gitallzar procesos de
Stalizarp Direccion de Medios Hemeroteca digital
Periodisticos
Elaborar nuevos productos Videos interativos
Direccion de Medios S .
. Contenidos interativos
E3.1 Elaborar nuevos Periodisticos
productos y servicios Elaborar nuevos servicios Editora-lab
digitales Gerencia Comercial Inclusion de poblacion vulnerable
Chatbots
Webs personalizados
Cambio de maquina de . .
03. . impresion en rotativa Rotativa digital COMITE DE TD
E3.2 Mejorar los procesos - > -
d duccié Automatizar procesos de Conteo y seleccion automatizado de acuerdo a la pauta
e produccion ,
almacén de productos ., . , .,
. Generacion de etiquetas segiin pauta y/u orden de fabricacion
terminados
Digitalizar el Diario Oficial El Registros del Diario Oficial El Peruano en microformas
S Peruano en formatos . C
E3.3 Digitalizar . cumpliendo normas de digitalizacion
. . estandarizados
informacion clave - - Y - —
Elaborar sistema de informacion | Compendio del cuerpo noticioso y suplementos por cada
del Diario Oficial El Peruano edicion en formato digital

Nota: Elaboracion propia, 2023.
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6.7 Indicadores de impacto

Los indicadores de impacto se muestran en la tabla 20. Para esta propuesta, se han

elaborado siete indicadores: Porcentaje de trabajadores aplicando el teletrabajo, porcentaje de

empresa reorganizada, porcentaje de procesos mejorados, porcentaje de disponibilidad de

informacion digital, porcentaje de productos comerciales digitales, porcentaje de empleo de los

servicios digitales, y aumento de ingresos por servicios digitales. Estos indicadores tienen

metas establecidas para un periodo de cuatro afios.

Tabla 20

Indicadores de Impacto

Indicadores Base Metas

Actual Afiol Afio2 Aio3 Aio4
1 % de trabajadores aplicando teletrabajo 60 15 20 25 25
2 % de empresa reorganizada 10 80 100
3 % de procesos mejorados 20 25 30 35 40
4 % disponibilidad de informacién digital 30 40 60 80 100
5 % de productos comerciales digitales 10 25 50 75 100
6 % de empleo de los servicios digitales 40 50 70 90 100
7 Aumento de ingresos por servicios digitales 15 20 25 30 35

Nota: Elaboracion propia, 2023.

6.8 Presupuesto

En la siguiente tabla se presentan los costos determinados para las 19 actividades

propuestas, lo que representa una inversion total de implementacion de S/ 4 570 000.

Tabla 21

Presupuesto

ACCION COSTO (S))

Modificar el ROF y MOF de la GSEG / GCO / GPO / DMP 50 000
Modificar el TUPA 15 000
Compra e implementacion de ERP 2 000 000
Compra de servidores fisicos 1 000 000
Monetizacion de las consultas en linea 50 000
Preparar contenidos que puedan ser monetizados 100 000
Capacitacion del personal en transformacion digital 20 000
Disponer de personal en teletrabajo 10 000
Elaborar nuevos contenidos para los productos digitales 20 000
Implementar el servicio de Normas Legales compendiadas por especialidad (comentadas)

Aplicacion de SW 250 000
Sistematizar procesos de GCO 15 000
Digitalizar procesos de DMP 100 000
Elaborar nuevos productos DMP 30 000
Elaborar nuevos servicios GCO 40 000
Cambio de maquina de impresion en rotativa 150 000
Automatizar procesos de almacén de productos terminados 20 000
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| Digitalizar el DOP en formatos estandarizados (valor legal) | 500 000 |
Elaborar sistema de informacion del DOP 200 000
TOTAL 4 570 000
Nota: Elaboracion propia, 2023.
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CONCLUSIONES

La implementacion de las acciones definidas en el Plan Estratégico de Transformacion

Digital atenderd las causas del problema planteadas en la presente investigacion.

El paso del diario fisico al digital implica un ahorro significativo para el ciudadano que

publica en el Diario Oficial El Peruano, ya que los costos de publicacion se ven reducidos, lo

cual ratifica y perfecciona lo trabajado en el presente plan.

En lo referido al personal de la empresa con limitadas capacidades digitales, se
propone un plan de capacitacion del personal en transformacion digital, ademas de
disponer de personal en teletrabajo.

En lo referido al cliente que demanda servicios digitales, se contempla, en el plan,
implementar el servicio de normas legales compendiadas por especialidad
(comentadas), ademas de elaborar nuevos productos DMP.

En lo referido al cliente que demanda nuevos contenidos, se contempla, en el plan,
elaborar nuevos contenidos para los productos digitales, y preparar contenidos que
puedan ser monetizados.

En lo referido a deficientes servicios digitales, se contempla, en el plan, elaborar
nuevos servicios GCO, digitalizar el diario oficial El Peruano en formatos
estandarizados, elaborar sistema de informacion y monetizacion de las consultas en
linea.

En lo referido a deficiente organizacion de la empresa, se contempla en el plan
modificar el ROF y el Manual de Organizacion y Funciones (MOF) de la Gerencia
de Servicios Editoriales y Graficos, Gerencia Comercial, Gerencia de Publicaciones
Oficiales y Direccion de Medios Periodisticos.

En lo referido a hardwares y softwares (SW) obsoletos, se contempla, en el plan, la
compra e implementacion de ERP, compra de servidores fisicos, de licencias de SW
para la virtualizacion y alta disponibilidad, asi como el cambio de la méaquina de

impresion en rotativa.
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RECOMENDACIONES

La principal recomendacion de la presente investigacion es la implementacion del Plan

Estratégico de Transformacion Digital planteado, el cual abarca los siguientes temas:

Incorporarse al mercado digital empleando la tecnologia disponible, aprovechando
la oportunidad de actualizacion tecnologica que la empresa requiere.

Los servicios nuevos por presentarse contaran con el ingrediente tecnoldgico de la
inteligencia artificial y almacenamiento en la nube, sin dejar de lado la seguridad y
los riegos que conllevan incorporarse al mundo virtual.

El diario debe estar disponible en todos los medios, que incluye el digital. Poco a
poco este canal se hara mas relevante, por lo que el diario también debe estar alli.
Esto también incluye presencia en quioscos y suscripciones.

Separar la venta de la seccion de Normas de la seccion de Noticias. Esto
principalmente, porque el publico, en general, no le encuentra ningin valor a la
seccion de Normas. Para el caso del publico suscriptor actual, se les puede entregar
ambas secciones a manera de “combo”.

Los clientes que mantienen una suscripcion deben sentir que reciben beneficios
adicionales a fin de fidelizarlos.

La especializacion del diario para clientes potenciales podria contener noticias
relacionadas a politica y economia, que son temas de interés para este publico (y
para los clientes actuales también). El contar con periodistas y columnistas
especializados podria generar una mejor percepcion respecto al nivel de

profundizacion de las noticias tratadas.

Es importante considerar que siempre existird una limitacion en los recursos

disponibles para la implementacion de un plan; sin embargo, existen posibilidades para su

financiamiento. Se pueden considerar los siguientes:

Solicitar una demanda adicional por el monto total o parcial que corresponde a la
inversion publica a desarrollar.

Generar un proyecto de inversion publica e inscribirlo en Invierte.pe para su
financiamiento oportuno de acuerdo al avance de la documentacion requerida, a fin

de obtener las aprobaciones en cada una de las fases del proyecto.
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e FEjecutar la cartera de proyectos que el Plan Estratégico de Transformacion Digital

propone con inversion directa; es decir, con presupuesto propio.
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Anexo 1. Cuestionario de transformacion digital

Sexo: edad:

Parte I. Planeamiento estratégico

1. ; Tiene mi medio una mision claramente definida? ;Por escrito? ;La conoce realmente toda
la compaiia?

a. Si

B N O

2. (Tengo un plan concreto y detallado para hacer participes de mi medio a los lectores y
usuarios, para involucrarlos en el mismo, para que se sientan parte de ¢1?

a. Si

0 N

3. (Tengo definido un plan de digitalizacion a corto, medio y largo plazo?

a. Si

Parte II. Modelo de negocio

4. (Cual es la propuesta de valor de mi medio?, ;qué lo hace realmente distinto de la
(20018 1S 1S3 1 Lo - P
5. (Tengo totalmente claro cudl es mi mercado objetivo?

a. Si

D N O

6. (S¢€ qué es lo que los lectores valoran méas de mi medio? ;Lo sabe todo el equipo? ;Qué hago
para reforzarlo?

a. Si

D N O

7. {Qué estoy haciendo para ganarme y renovar cada dia la confianza de los lectores en mi
INEAI07 .ot

8. (He estudiado la posibilidad de adquirir o realizar alianzas con medios que encajen en mi
estrategia y me ayuden a crecer y ofrecer un mejor producto?

a. Si

D N O
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Parte II1. Modelo de capacidades

9. (Dispongo de un equipo adecuado para ofrecer el producto de calidad que reclama mi
audiencia?

a. Si

D N O

10. ;He creado un equipo especial para seguir dando valor al producto impreso?

a. Si

B N O

11. ; Tengo profesionales para ofrecer un producto informativo visual realmente atractivo?

a. Si

D N O

12. ;Tengo en la redaccién un equipo especifico de desarrollo de audiencia, que ayude a
difundir eficazmente los contenidos en otras plataformas, en especial en las redes sociales?

a. Si

D N O

13. ;Esta realmente preparado mi equipo de ventas para ofrecer correctamente al mercado mis
productos digitales?

a. Si

D N O

Parte IV. Modelo de servicios

14. ;Estoy diversificando mis vias de ingresos?

a. Si

B N O

15. (Qué pasos estoy dando para que una parte de mis usuarios pague por mis productos o
servicios digitales?

a. Suscripcion digital

b. Suscripcion fisica

c. Publicidad

16. (Puedo citar cinco trabajos informativos, productos o servicios publicados o lanzados

durante el altimo afio que hayan marcado realmente la diferencia en nuestro mercado?
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17. ;Con qué estoy sorprendiendo hoy a mi audiencia? ;Qué historias distintas a las de la
competencia y de claro valor afiadido estoy ofreciendo? ;Con qué sorprenderé mafiana a mi
audiencia? ;Y el proximo fin de semana?

a. Deportes

b. Cultura

c. Jurisprudencia

d. Tecnologia

a. Cultura local

b. Deportes

c. Normas Legales

18. ;Qué contenidos o servicios practicos ofrece hoy mi medio?, ;estoy ayudando hoy a hacer
mejor, mas sencilla o mas gratificante la vida de mis usuarios?

a. Politico

b. Cultural

c. Juridico

d. Econémico

e. Varios

a. Si

D N O

Parte V. Modelo de procesos

19. {Conozco realmente a mis lectores?, ;analizo de manera detallada a mi audiencia?, ;sé€ que
la mayor parte de la audiencia me consulta, muy probablemente, desde un teléfono movil?
a. Si

D N O e

a. Si

B N O

a. Si

B N O

20. (Sigo atentamente la evolucion del mercado de los medios?

a. Si

D N O
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Parte V1. Modelo de informacion

21. ;(He lanzado un plan de renovacion y adaptacion del diario impreso para que siga siendo
relevante en la era digital y movil?

a. Si

D N O

22. {Me he planteado una estrategia concreta para el uso del video?

a. Si

D N O

Parte VII. Modelo tecnolégico

23. ;(Cuento con herramientas de andlisis de la audiencia adaptadas a mis intereses y a mi
mision para que la redaccion pueda tomar las decisiones correctas?

a. Si

0 N

24. ;Consulto cada dia mi medio desde el movil? ;Estoy plenamente satisfecho con lo que veo?

a. Si

Parte VIII. Cultura organizacional
25. ;Trabaja toda mi organizacion de manera colaborativa y con un objetivo comun?, ;siguen
existiendo unidades que trabajan aisladas del resto o con objetivos contrapuestos?

a. Si

B N O

26. ;Tiene clara toda la organizacion que la publicacion digital es prioritaria?, ;es consciente
el equipo de la necesaria orientacion hacia el producto movil?

a. Si

D N O

27. (Esta familiarizada toda la direccion de mi compaiiia con el nuevo entorno de los negocios
digitales?, ;ha recibido formacion sobre este tema?

a. Si
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D N O

28. ;Existe realmente una cultura de innovacion en mi compaiia?, ;hay espacios y momentos
concretos para fomentar la innovacion?, ;cudl es la ultima innovacién que hemos aplicado?,
(cuéando lo hicimos?, ;cudl fue la reaccion de la audiencia?

a. Si

D N O o e,

a. Si

D N O

88



Anexo 2. FODA institucional del Plan Estratégico 2022-2025

1.
F1

F2.

F3.

F4.

FS.
Fé6.

F7.

F8.

F9

Fortalezas

. Empresa con sostenida solidez financiera, que cuenta con ingresos respaldados por normas
de obligatoria publicacion en el Diario Oficial El Peruano.

Capacidad de generar sinergias en utilizacion de informacion, recursos y canales de
difusion entre las lineas de Publicaciones Oficiales, Medios de Comunicacion y Servicios
Editoriales y Graficos, con la finalidad de entregar valor agregado.

Declaracion de Patrimonio Cultural de la Nacion e inclusion en el Registro Peruano
Memoria del Mundo de UNESCO de las ediciones del Diario Oficial El Peruano
correspondientes al periodo comprendido entre 1826 y el primer semestre de 1868.
Archivo histérico de la informacion oficial (base de datos de normativa legal),
publicaciones periodisticas y fotografias desde el siglo XIX, que posee valor legal
mediante el proceso de microformas.

Equipo profesional con amplia experiencia, calificado y comprometido.

Funcion constitucional de otorgar vigencia a las Normas Legales mediante su publicacion
en el Diario Oficial El Peruano, asi como oficialidad a la publicacion de otros dispositivos,
lo cual brinda seguridad juridica al pais.

El Diario Oficial El Peruano es el periddico en circulacion mas antiguo de América Latina
y destaca por sus contenidos especializados en informacion vinculada a derecho, economia
y politica.

La autonomia periodistica permite continuar avanzando en el fortalecimiento de valores
como confianza, neutralidad, equidad y transparencia y consolidarnos como ejemplo de

medio publico.

. Atributo de confianza que poseen las marcas El Peruano y Andina por ser medios oficiales

del Estado, dado que la informacién es contrastada antes de ser publicada, convirtiéndolos

en fuentes que permiten enfrentar las noticias falsas.

F10. Audiencia de El Peruano y Andina comprometida con sus publicaciones on line, cuya

mayoria proviene del trafico directo y orgénico.

F11. Los contenidos noticiosos de Andina influyen en la agenda publica y son fuente de

consulta diaria para los medios de comunicacion nacionales e internacionales, tanto sobre
informacion generada por las instituciones del Estado peruano como de organizaciones de

la sociedad civil e informacion de interés general.
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F12. Afiliacion a redes internacionales de informacién y convenios con agencias de noticias
del extranjero que amplian la capacidad de intercambiar conocimiento, establecer alianzas
estratégicas y ser el vocero del Peru en el exterior.

F13. Unico medio de comunicacion peruano bilingiie que publica contenidos en espaifiol e
inglés.

F14. Procesos estandarizados de produccion grafica que aseguran la calidad.

2. Debilidades

D1. Limitado enfoque hacia la satisfaccion integral de las necesidades del cliente que se refleja
en el disefio de los productos, servicios y procesos de la organizacion.

D2. Destfase tecnolodgico de los sitios web de El Peruano y Andina y del sistema comercial, a
comparacion de otras empresas de comunicaciones.

D3. Limitada capacidad para formular e implementar estrategias y actividades de marketing,
ventas y generacion de nuevos productos.

D4. Uso insuficiente de métricas y metas que permitan medir y monitorear, a detalle, el
desempefio y productividad de cada linea de negocio.

D5. Cultura organizacional con resistencia a los cambios y limitado desarrollo de competencias
para la adopcion de la transformacion digital.

D6. Bajo conocimiento de los duefios de proceso respecto a la actualizacion, optimizacion y
mejora de sus procedimientos y documentos normativos y de gestion.

D7. Los medios de difusion de publicaciones oficiales (sitio web y redes sociales) son poco
atractivos al usuario.

D8. Alta dependencia de los ingresos generados por publicaciones oficiales, por lo cual se
mantiene el subsidio a la linea de medios de comunicacion.

D9. Tendencia constante de privilegiar los aspectos administrativos frente a los productos
periodisticos.

D10. Desfase tecnoldgico de la maquinaria de la planta que limita la atencion de servicios de
impresion, lo que genera un mayor costo de producciéon y mantenimiento y obliga a
tercerizar.

D11. Costos altos de mano de obra de procesos graficos.

D12. La marca SEGRAF no se encuentra posicionada en el mercado.

D13. Caida continua de la cantidad de suscriptores del Diario Oficial El Peruano (version
impresa).

D14. Insuficientes mecanismos de proteccion de los contenidos digitales de propiedad

intelectual de Editora Pert publicados en Internet.
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3.
Ol

02.

03.

04.

0s.

06.

O7.
08.

09

Oportunidades

. Marco regulatorio que promueve la transformacion digital, como la promulgacion del
Decreto Legislativo N.° 1310 (Diario Oficial El Peruano Electrénico) y las politicas
publicas para la modernizacion del Estado, que impulsan la mejora de procesos y
productos de la empresa, la eficiencia de la gestion (calidad del gasto) y la satisfaccion del
cliente.

Desarrollo continuo de nuevas tecnologias que pueden ser adoptadas por la empresa para
mejorar la calidad de los productos y servicios e implementar la atencion integral de los
clientes (omnicanalidad).

Incremento de la penetracion de Internet, de equipos moviles y de redes sociales, que
permiten ampliar la cobertura de los medios digitales, la plataforma de distribucion de
contenidos, la interaccion con los usuarios y las opciones de nuevos ingresos; tendencia
que se aceler6 en la coyuntura de la COVID-19.

Disponibilidad de nuevas herramientas de medicion para los contenidos web y de redes
sociales, que permiten tomar decisiones oportunas cuando se requiere cambiar y fortalecer
la estrategia digital.

Dispersion de la informacion oficial del Estado que complica la accesibilidad de los
ciudadanos a la misma y que genera una ventana para desarrollar una plataforma tnica
especializada en el tratamiento y difusion de contenidos oficiales.

Disponibilidad de diversas plataformas (impreso y virtual) para difundir eficazmente los
contenidos y de esta manera acercar la ley a los ciudadanos.

Colaboracion de expertos en temas de normas legales para publicaciones técnicas.
Existen segmentos de clientes potenciales de productos oficiales, periodisticos, historicos
y de contenido especializado.

. Demanda de informacion especializada en lenguaje acorde a los diversos tipos de

audiencia.

0O10. Alianzas que permiten ampliar el alcance de los medios de comunicacién al llevar

01

contenido en otros idiomas e intercambiar trafico web.

1. Existencia de temas de interés publico que los medios comerciales no suelen abordar.

O12. Demanda de servicios graficos por parte de entidades y empresas publicas; ante el retiro

de grandes imprentas; de pedidos de bajo tiraje o a demanda; y que combinan productos

fisicos con experiencia de usuario (valor agregado fisico o digital).

O13. Competidores informales del sector grafico sin respaldo econémico.
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4. Amenazas

Al.
A2.

A3.
A4.

AS.

A6.

AT.

AS8.

AO9.

Desastres naturales que afectan la conectividad en el pais.

Existencia de hackers que podrian vulnerar la seguridad de nuestras bases de datos y
plataformas digitales y atentar contra la informacion oficial difundida.

Rigidez del marco normativo laboral que afecta la capacidad de renovacion del personal.
Cambios en los formatos de consumo de productos digitales que originan el reemplazo de
la lectura por lo audiovisual.

Existen empresas privadas que estdn aprovechando mejor la difusién de contenidos
especializados basados en informacion oficial, y que se pueden posicionar como fuente de
informacion de normas legales clasificada y ordenada.
Cambio del marco regulatorio que otorgaba oficialidad y exclusividad en la publicacion de
dispositivos oficiales al Diario Oficial El Peruano, que promoveria la creacion de portales
propios de entidades publicas, y modificaciones que podrian afectar el pago de
publicaciones, perjudicando los ingresos de la empresa.

Transicion a productos en formato digital que se refleja en la continua disminuciéon del
tiraje de diarios impresos y el avance en la adopcion de documentos digitales en general.
Dificultad para el abastecimiento de papel periodico, debido a que las empresas
proveedoras estan restando prioridad a la produccidn de este insumo.

Reduccion general de ingresos por anunciantes comerciales en medios de comunicacion,

principalmente en el formato impreso.

A10. Posible interferencia con la autonomia periodistica.

ATll. Alto grado de competencia en contenido noticioso.

A12. Volatilidad en el tipo de cambio que impacta en los costos de insumos para la impresion.

A13. Sector grafico altamente competitivo enfocado en costos.

Al14. Lobby en la comercializacion de servicios graficos.

A15. Mayor exigencia respecto al tratamiento y proteccion de datos personales que persigue la

modificacion de publicaciones oficiales.

Nota: Adaptado de Editora Pert, 2022.
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Anexo 3. Ventas facturadas

(En soles - No incluye IGV)

2016 2017 2018 2019

TOTAL BOLETIN OFICIAL 35,562,959.41 | 34,238,278.26 | 32,256,382.89 9,112,788.65

B.O. CURSO LEGAL 27,938,306.56 | 26,620,480.62 | 25,114,344.75 7,344,053.12

B.O. ADMINISTRACION DE

JUSTICIA 7,624,652.85 7,617,797.64 7,142,038.14 1,768,735.53
| DECLARACIONES JURADAS 4,899,540.43 4,097,093.02 3,807,381.56 1,464,008.27
| NORMAS LEGALES PAGADO 37,422,780.61 | 37,391,074.88 | 35,554,336.20 10,623,804.80
| NORMAS LEGALES WEB 0.00 660,195.00 498,042.32 13,602.60
| TOTAL PUBLICIDAD LEGAL 77,885,280.45 | 76,386,641.16 | 72,116,142.97 21,214,204.32

TOTAL PUBLICIDAD

COMERCIAL 1,096,490.41 1,003,989.35 1,422,066.43 269,205.38
| TOTAL AVISAJE 78,981,770.86 | 77,390,630.51 | 73,538,209.40 21,483,409.70
| DIARIO OFICIAL EL PERUANO 3,624,419.19 3,225,466.35 2,686,678.19 826,827.33
| SEGRAF 4,623,972.31 275,180.65 385,250.09 118,074.47
| Otras Ventas y Rubros Financieros 312,354.50 255,935.37 319,304.11 90,872.48

Licencia de Uso Andina / Editora /

Servicios 29,751.31 9,962.56 6,665.26 4,952.71

TOTAL FACTURACION

MENSUAL 87,572,268.17 | 81,157,175.44 | 76,936,107.05 22,524,136.69

Nota: Adaptado de Editora Pert, Departamento de Gestion de Servicio al Cliente, 2020.
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Anexo 4. Costos de produccion en planta 2021

Nota: Elaboracion propia, 2023.

Descripcion Ene Feb Mar Abr May Jun
Costos de produccion 78,054 | 50,198 | 38,931 | 45,313 36,388 | 46,348
Gastos de personal, directo 207,413]213,963 177,468 | 190,239 | 194,298 | 193,518
Gastos de servicios prestados 32,174 29.881| 33.,816| 41,674| 56,215| 29,655
Gastos por tributos 1,949 1,933 1,933 1,933 1,933 1,887
Otros gastos de gestion 11,138 6,680 6,821 9,186 | 12,071 5,859
Valuacion y deterioro de activos 27,335 26,174 21,459| 22,351| 23,279| 23,888
Total 358,064 328,828 280,428 310,695 324,183 301,155
Descripcion Jul Ago Set Oct Nov Dic
Costos de produccion 67,941 | 72,583233,572(109,762| 99,149 | 80,604
Gastos de personal, directo 220,620 221,313 227,893 [ 242,589 | 250,354 | 576,323
Gastos de servicios prestados 41,520 52,780 | 49,211] 66,729 | 96,133 | 89,393
Gastos por tributos 2,740 2,754 2,752 2,804| 2,804 1,703
Otros gastos de gestion 18,892 | 18,326 22,789 7,985 46,089 9,156
Valuacion y deterioro de activos 33,348 | 33,284 | 41,128 | 35,906| 32,370 | 28,481
Total 385,062 401,040 577,346 465,775 526,900 785,661
Descripcion Total
Costos de produccion 958,843
Gastos de personal, directo 2,915,991
Gastos de servicios prestados 619,182
Gastos por tributos 27,125
Otros gastos de gestion 174,994
VALUACION Y DETERIORO DE A | 349,002
Total 5,045,136
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Anexo 5. Resultados del estudio de mercado

En la presente investigacion se ha desarrollado informacién de los diferentes publicos,

los cuales son las entidades del Gobierno suscriptoras, las empresas privadas suscriptoras, las

personas naturales suscriptoras, los ex suscriptores de empresas privadas y el publico en

general no lector de El Peruano.

Los resultados se muestran de manera general y, en algunos casos, por cada uno de los

publicos estudiados.

1.

2.

3.

4.

5.

Trabajadores de entidades del Gobierno suscriptoras

Los trabajadores se desempenan en empresas cuyas actividades estan relacionadas
en mayor medida a temas normativos en la empresa.
Sus necesidades de informacion se enfocan, principalmente, en su actividad laboral

y, en segundo lugar, en sus intereses personales.

Trabajadores de empresas privadas suscriptoras

Sus actividades laborales estdn asociadas a distintos rubros y areas dentro de la
empresa, principalmente relacionadas a las areas de Finanzas y Legales.

Sus necesidades de informacion van maés alla de lo que necesitan saber para su
actividad. También les gusta estar enterados de la coyuntura, aunque esta no se

relacione directamente con su trabajo.

Personas naturales suscriptoras

Son personas que estan relacionadas al ambito judicial o tienen empresas propias.
Sus actividades los llevan a querer estar siempre actualizados.
Sus necesidades de informacion responden a mantenerse informados, pues

consideran que es importante estar siempre actualizados.

Trabajadores de empresas ex suscriptoras

Personas que trabajan decidiendo la adquisicion de distintos medios de informacion
y son encargados de destacar la informacion mas relevante para el resto de la
empresa.

Sus necesidades de informacion estdn directamente relacionadas a las necesidades

de la empresa donde laboran.

Publico en general

Actualmente, trabajan en distintos rubros. La informacion que buscan cumple

principalmente intereses personales.

95



e Buscan informacion que les permita relacionarse con otras personas y prever lo que
e podria afectarles en su vida diaria.

6. Habitos del publico objetivo

6.1 Trabajadores de entidades del Gobierno suscriptoras

e Prefieren los medios impresos para informarse, sobre todo lo relacionado a su
trabajo, pues sienten que es una manera mas ordenada de leer.

6.2 Trabajadores de entidades privadas suscriptoras

e Prefieren los medios digitales para informarse, pues consideran que es mas practico

y facil de encontrar precisamente lo que buscan.
6.3 Personas naturales suscriptoras
e Alternan entre los medios fisicos y medios virtuales. Recurren a los medios fisicos
cuando requieren mayor profundizacion.
6.4 Trabajadores de empresas ex suscriptoras
e Prefieren los medios digitales por la practicidad de la lectura.
6.5 Publico en general

e Son personas tradicionales, les gusta tener un diario, poder leerlo en las mananas,

tomando un café y hasta hacer un crucigrama en su tiempo libre.
6.6 Todos los publicos

e Mas alla de sus preferencias, todos consideran que los medios impresos estan
perdiendo relevancia y que, en el futuro, dejardn de ser una fuente de informacion
importante.

7. Expectativas hacia la categoria

e De manera transversal, todos los segmentos valoran la veracidad y la objetividad.
Es importante que puedan leer noticias no sesgadas.

e Veracidad y credibilidad. Es un atributo dificil de construir, pero se consigue con
el tiempo. Consideran que va de la mano con el prestigio de la marca. Creerdn en
los medios que cumplen con:

o Marcas reconocidas (entre las principales EI Comercio y RPP, que tienen
trayectoria)

o Periodistas y columnistas que sean reconocidos y que no hayan tenido en el
pasado alguna duda de su veracidad.

o Especialistas y profesionales (en el caso de las empresas privadas y publicas)

que hablen de temas de interés especifico.
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Fuentes primarias de informacion. Que estén en el lugar de los hechos.

Objetividad y linea editorial. La objetividad de las noticias es muy importante

para todos en general, pues quieren que los hechos que les presenten sean reales.

Para ellos, la objetividad es un conjunto de:

o Saber que la informacion no tiene preferencias. Lo logran conociendo a quiénes
estan detras de la informacion.

o Andlisis y profundidad sin &nimos de influir. Debe quedar claro que son
opiniones y columnistas, pero que el propio lector debe sacar sus conclusiones
con la informacion.

o Que se presente hechos sin sesgo. Se dan cuenta leyendo las noticias y viendo
si apoyan a alguien en particular.

Analisis y profundizacion. Solamente es valorado en unos casos, dependiendo de

la utilidad que le den al material. Esperan que se pueda utilizar a nivel laboral o

aterrizarlo en su dia a dia.

Facilidad de comprender. Relacionado a la claridad y a los formatos usados. El

publico espera que las noticias se encuentren en un lenguaje amigable para el lector.

Suplementos y variedad de temas. Para algunos perfiles especificos les parece

importante que el diario no sea especialista en un solo tema, pues necesitan mayor

informacion.

Beneficios por suscripcion. Los ex suscriptores consideran que la suscripcion no

so6lo debe ser recibir el diario, sino tener otros beneficios.

8. Relacion con El Peruano y otros diarios

8.1 Percepcion general de El Peruano

Percepcion de suscriptores (entidades del Gobierno, empresas privadas y

personas naturales)

o Es el diario oficial del Estado de turno, especializado en las normas legales.

o El diario de los abogados.

o Esun diario tutil y creible.

o Es considerada una marca de alta credibilidad, pues es un diario oficial y
respaldado por el Estado.

o La mayoria de sus lectores resaltan la utilidad que tiene para ellos como

herramienta de trabajo.
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o Finalmente, es visto como una marca seria, distinta del resto de diarios, pues no
lo consideran una fuente de noticias, sino de informacion. El Peruano cumple el
rol de dar a conocer las normas legales, mantener actualizadas las normas,
ademds de la novedad de alguna reforma o proyecto normativo que se esté
implementando y que no se ha publicado todavia.

e Rol de El Peruano entre los suscriptores (entidades del Gobierno, empresas
privadas y personas naturales). La presencia del diario en la vida de cada tipo de
publico cumple un rol principalmente funcional y, en algunos casos, emocional.

e Percepcion de ex suscriptores. Consideran que es un diario demasiado especifico,
que compran solamente cuando lo necesitan y no para informarse en general.

e Percepcion de publico en general. Consideran que es un diario dirigido a los que
estan involucrados en temas legales y judiciales, y solo lo compran las personas no
relacionadas cuando son obligadas a publicar alguna informacion legal.

8.2 Percepcion de la seccion de noticias de El Peruano

La seccion de noticias de El Peruano es percibida de distinta manera segtn el perfil
evaluado; aunque en todos los casos, lo principal es que la informacion no es completa ni
profunda y en algunos genera dudan de su objetividad.
8.3 Percepcion del canal digital de El Peruano

De manera general, sienten que el canal digital es una forma de suplir la informacion
que encuentran en el diario impreso.
8.4 Razones de abandono de ex suscriptores

En todos los casos, la suscripcion termind en el momento en que tocaba renovarla,

principalmente porque ya no sentian que era necesaria.
8.5 Percepcion de otros diarios
Principalmente buscan otros diarios que los informen, para estar enterados del contexto
nacional e internacional, y para poder aplicar el conocimiento en su dia a dia.
8.6 Oportunidades de mejora para El Peruano

e Impacto del cambio. Ante la posibilidad de que El Peruano se convierta en un
diario con un contenido méas amplio de informacién, sin perder su seccion
especializada en leyes y normas; todos consideran que seria un cambio positivo,

pues es importante que vaya mas alla de las normas.
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Tipo de informacion. En general, esperarian que no se diversifique demasiado, que
se quede siendo un diario especializado y amplie sus temas a politica y hasta
economia.

Mejoras e intencion de compra. Si bien es un camino largo, muchos sienten que
tiene el potencial de ser un diario que llegue a mas personas y que lo puedan
comprar.

Evaluacion del nombre de El Peruano. En muchos casos, el nombre es
considerado fuerte, pues se asocia con ser una marca que representa a todos; sin

embargo, algunos sienten que eso lo limita.
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Anexo 6. Resultados a nivel de recordacion

1. Ao 2019

En general, se puede concluir que el nivel de recordacion que tiene la marca El
Peruano en la muestra de personas entre quienes se aplico la encuesta es de 31 %.
Tomar en cuenta que el primer lugar en recordacion de marca lo tiene el diario El
Comercio con 82 %, seguido de un 49 % del diario Gestion.

Claramente, se observa que el Diario Oficial El Peruano estd a un nivel de
recordacion por encima de La Republica, Pert 21, ademés de tener a El Comercio
y Gestion por encima del diario oficial.

Cabe mencionar que las respuestas no son absolutas; es decir, las personas que leen
El Peruano también lo hacen con el Comercio y Gestion, por lo que se puede inferir
que son los competidores en el sector privado y publico.

El diario El Peruano se encuentra en el tercer lugar de diarios que se han leido en
los ultimos dias; en primer lugar, aparece el diario Gestion con 30.34 % vy, en
segundo lugar, el diario El Comercio con 24.84 %.

Del total de personas encuestadas, el 42.86 % se entera de las noticias mediante el
diario impreso, y el 57.14 % mediante los medios digitales como son las paginas

web, redes sociales y busquedas en linea.

2. Ao 2020

En general, se puede concluir que el nivel de recordacion que tiene la marca El
Peruano en la muestra de ciudadanos limefios, a quienes se aplico la encuesta es de
18 %. Tomar en cuenta que el primer lugar en recordacion de marca lo tiene el diario
El Comercio con 43 % vy, en el tercer lugar, con un 12 %, esté el diario Gestion.
Sin embargo, la recordacion y posicionamiento a la hora de preguntar el tema de
curso o Normas Legales, El Peruano esta en primer lugar con el 78 % frente a otros
medios especializados como Gaceta, LP pasion por el derecho, y SP1J.
Claramente, se observa que el Diario Oficial El Peruano estd en un nivel de
recordacion por encima de La Republica, Pert 21 y Gestioén, ademas de tener a El
Comercio por encima del diario oficial.

De acuerdo con el ranking de los diarios de noticias mas leidos durante los tltimos
tres meses, El Peruano se encuentra en el segundo lugar, por lo que se observa que

se encuentra posicionado en el mercado.
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Cabe mencionar que las respuestas no son absolutas; es decir, las personas que leen
El Peruano también leen EI Comercio y Gestion, por lo que se puede inferir que son
sus competidores en el sector privado y publico.

Del total de personas encuestadas, el 69 % se entera de las noticias mediante medios

digitales; 69 %, redes sociales y 47 %, por medios impresos.

3. Ao 2021

Los entrevistados manifiestan que es importante leer diarios, porque, de esta forma,
se mantienen informados de lo que ocurre a nivel nacional e internacional. Estar
informado permite tener conocimiento de la situacion politica y econémica del pais,
lo cual es importante en la toma de decisiones en el ambito laboral.

La lectura de periddicos es un habito que se ha adquirido de forma tradicional. Por
imitacion de los padres, los hijos leen los diarios; sin embargo, la modalidad, debido
a la tecnologia, se ha modificado, usandose actualmente mas la version en la web
que es de facil acceso y que en la mayoria de los casos la lectura de los titulares o
de las noticias de mayor relevancia son de acceso gratuito.

Los usuarios leen mas de una marca de periddico, ya que cada una tiene diferentes
caracteristicas, manifiestan que no todo se encuentra en un solo diario.

La version impresa se sigue usando porque a veces se requiere hacer recortes de
algunas noticias. No todas las noticias que aparecen de forma fisica son iguales a
las de la version on line.

La credibilidad es el atributo més importante, seguido de objetividad y veracidad,
los que no estan capitalizados al 100 % por el Diario Oficial El Peruano que se le
estaria reconociendo mas como un diario especializado. Asimismo, este periddico
transmite seriedad y es reconocido por ser un diario con afios de trayectoria y
veracidad, y por ser un diario oficial se le asocia al gobierno; asimismo, se le
identifica como un diario cuyo enfoque son las normas y decretos.

A pesar de reconocer al Diario Oficial El Peruano como un diario especializado, los
lectores reconocerian que el diario cumpliria con los atributos buscados en un medio
de prensa.

En cuanto a la satisfaccion, los lectores, estarian mas satisfechos con la edicion
impresa que con la edicion on line, destacando la nitidez y claridad de las noticias

impresas.

101



Los lectores del Diario Oficial El Peruano también utilizan las redes sociales como
Facebook, Instagram y en algunos casos el LinkedIn. Estos medios les permiten
enterarse de las noticias y leer cometarios de los usuarios, incluso ellos mismos
pueden opinar.

Los lectores y no lectores identifican con facilidad el logo del Diario Oficial El
Peruano, el simbolo patrio del escudo es aceptado por los lectores ya que es un
simbolo patrio con el que todos los peruanos se identifican.

Se tiene muy poco conocimiento de Editora Pert, incluso por los mismos usuarios

del Diario Oficial El Peruano.

4. Ao 2022

Hay un ligero aumento de los lectores que leen el Diario fuera de casa, esto se debe
a la flexibilizacion de las normas y a que los lectores ya estdn retomando sus
diferentes rutinas previas a la pandemia.

La credibilidad se mantiene como el atributo mds importante, seguido de
objetividad y veracidad, atributos que no estan capitalizados al 100% por el Diario
Oficial El Peruano que se le sigue reconociendo mas como un diario especializado,
que contiene informacion juridica y que es util.

A pesar de reconocer al Diario Oficial El Peruano como un diario especializado, los
lectores reconocerian que el diario cumpliria con los atributos buscados en un medio
de prensa, siendo los atributos de disefio web encontrarse en los puntos de venta y
una portada que impacte, los atributos donde un muy reducido nimero de lectores
menciona que el Diario El Peruano no estaria cumpliendo.

En cuanto a la satisfaccion, los lectores estarian mas satisfechos con la edicion
impresa que con la edicion on line, destacando la nitidez y claridad de las noticias
impresas, y en el caso de la version on line se destaca que es rapido de navegar.

Se observa un incremento de los lectores que mencionan que leen otras secciones
diferentes de las normas juridicas, destacando el incremento de la secciéon Economia
y el incremento de los que consideran secciones diferentes a la de Normas como lo
mejor del Diario Oficial El Peruano.

Es importante seguir construyendo sobre las diferentes secciones del diario y que
los lectores lo empiecen a reconocer como un producto completo, y no solo como

un ente que solo publica normas legales.
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e Los lectores del Diario Oficial El Peruano también utilizan las redes sociales como
Facebook, Instagram y otros; sin embargo, no siguen a todos los medios en dichas
redes. Destaca el incremento que se estd observando con TikTok; asimismo, los que

no siguen al Diario El Peruano mencionan que se deberia hacer mas publicidad.
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Anexo 7. Estados financieros 2022

ESTADO DE SITUACION FINANCIERA

AL 31 DE DICIEMBRE DE 2022 Y DE 2021

Ensoles Nota 2022 0 Ensoles Nota 2022 ron

Actives Panivos

Actives corrientos Panivos corrientos

Rlectivo y equivalantes al efective 14 70,008,160 150,203,008 Cusntas por pagar comerciales M 10450 1,304,580

Custitan por cobrar comorciales ki oy egaras Otena cvientas por pagar 1 8,023,290 JI66,138

Otras eusntan por cobirar [ 1015203 1,268,167 Bovehielo s los empleados " 0,601,004 §.736,000

Inventarios 10 1,072,584 2,516 508

Servicios contralados por snicipado u 01007 TR

Total artive vorrientes NA,076, 728 TOA28,058 Total pasive corriente 15,108,786 10,460,027

Active ne oerriente Panivo no corrients

Propiedades, planta y equipo, neto 12 26,641,000 ABATISM Otrns cusniag por prgar n 0048 812 10,060,200

Activos Intangibles, nelo 19 784,208 80,44 Panivo por Impuestos difersdos ”» 2394500 1,040,160

Olros activos £ o Bonofiolos a los empleados " W 040 167,000

Total active no corrients 26,625,350 2TANTIZ Total pusive ne corriente 12,462,351 12,207,160
Total pasive 27660107 20757487
Pateimenio 18
Capital A1L518,080 21,518,080
Acolonws de inverslon 420,108 430,108
Superdvit de revaluscian . 1,053,763
Otras ressrvas de copital 4,200 708 4,300,798
Resullados neusmiiindos 50,701,081 46,552 644
Total patrimonio 2,043,943 70,820,903

Total aotives 110,602,080 7,686,790 Total pasivos y pateimonio 110,602,080 07,686,790

Nota: Tomado de Empresa Peruana de Servicios Editoriales S.A., s.f.a.
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Anexo 8. Balance general

ESTADO DE RESULTADOS Y OTROS
RESULTADOS INTEGRALES
AL 31 DE DICIEMBRE DE 2022 Y DE 2021

Ensoles Nota 2022 2021
Ingresos de actividades ordinarias 19 78,773,683 65,119,645
Costo de ventas 20 (25,291,550) (21,831,173)
Ganancia bruta 53,482,133 43,288,472
Gastos de ventas y distribucién 21 (5,913,702) (6.670,359)
Gastos de administracion 22 (17,453,919) (16,361,151)
Otros ingresos operativos 882,774 1,226,042
Pérdida por deterioro de cuentas por cobrar 8y9 (230,474) (235,050)
Resultados de actividades de operacion 30,766,812 21,247,954
Ingresos financieros 24 3,700,694 325,880
Gastos financieros (190,668) (46,888)
Ingreso financiero neto 3,510,026 278,992
Utilidad antes de impuestos 34,276,838 21,526,946
Impuesto a las ganancias 26.C 10,173,799 (6,538,547)
Resultado del ejercicio 24,103,039 14,988,399
Otros resultados integrales del periodo -
Total resultados integrales del periodo 24,103,039 14,988,399

Nota: Tomado de Empresa Peruana de Servicios Editoriales S.A., s.f.a.
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Anexo 9. Flujo de caja sin transformacion digital

FONDO NACONAL DE FINANCIAMENTO DE LA ACTVIDAD
ENFRESSRN OEL ESTADO FONAYE

FECHA CIERRE : 30/01/2023

HORA CIERRE . 6.32.21 PM

EMPRESA PERUANA DE SERVICIOS EDITORIALES S.A.

EVALUACION PRESUPUESTAL EJERCICIO 2022

Flujo de Caja

(Histoérico - EN NUEVOS SOLES)

FORMATO N. 6E

Pagina
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Hora Impr
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-

1 de 6
30/01/2023
18.54.12

(C21321801-

INGRESOS DE OPERACION 81 696 082 6,662,190 8662 144 6,784 261 12420211 7,626,653 6,263,250 6807 895 5,863 532 10,422 s&1 6,797 510 7,481,832 10,781 A28 93 452 987
Venta de Bienes y Servicias 82,088, 753 5,516,063 4658243 5,563 962 10,326 528 6174558 5,095 278 5501618 4 615807 8525318 5432 453 6,000,240 8783571 78,224 120
Ingresos Financieros 324 644 148,157 167,083 215,856 235408 240,735 251,001 318,002 wuso2r 363,681 385039 392,201 451,754 3517,004
Ingres0s por paricipacion o dividendos 1] 0 0 0 o 1} o [} 0 0 o o 0 0
Ings Cormplementanas 0 0 Q 0 o 0 o 0 o 0 o ] o 0
Retenciones de tribulos 12284 cas 990970 836,818 1,003,423 1,858 248 1,110,264 816,071 950,245 841,608 1533 684 areo4 1,088,961 1,576,503 1371185
Otros 0 0 0 o 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

JEGRESOS DE OPERACION S8 308 626 4963187 86588 645 5,844 806 4,791 887 6736 65 4,079,860 62430834 4588117 4 529 568 4,188 568 6,580 508 6731778 65,7565354
Compra de Bienes 2123048 a.7es 47,276 319440 100,179 2125 a8 578 158,420 71580 150,008 26167 86,900 157 838 1245422
Gastos de personal 24 560,080 1463 908 35318583 2120531 1478613 2,507 800 1,508 320 32t z2n 1,445,652 1.892 285 1476020 2914223 2580737 27 480 288
Serncios prestados por terceros 9,158 575 563 021 340,526 677 a29 499 541 660,110 459 859 1,108,825 672450 29127 653 837 1,194 688 708,135 8237 tsa
Tributos 19464 279 2910288 1571164 1,927 881 2515608 2886878 1,787 o1 1634 059 2,288 058 1,791,138 1731478 2,115,360 2578798 28,805,034

Por Cuenta Propla 16,606,332 2722335 1,301,203 1,740 356 2005578 2700855 1842 807 1441 568 2,139.485 1538 014 15427148 1929516 2.3%0.008 23087 482
Por Cuenta de Teroeros 2858047 187 950 269,961 187 518 205,333 186,012 194 614 192, 091 214568 193,124 188 763 193,883 188,788 2rarsn
Gastos drversos de Gestion 3,080 545 12,188 193,825 285 925 197 628 260812 225,184 2289 408 3317 266913 285 080 268,388 acczre 2,907 01
Gastos Financieros 0 0 Q 0 o 0 o 0 o 0 o o o 0
Otros 0 0 0 0 0 0 o 0 o ] 0 o o o

IFLUJO OPERATIVO 23308 486 1,679,003 22,501 836 655 7628344 780292 2,183 290 557 961 207415 £583 113 2610982 851,027 4,050 050 27,697 550

INGm DE CAPITAL 1] 0 0 2 ] 0 o 0 a 0 o 0 0 0]
Apcries de Capital 0 0 0 0 o 0 [ 0 0 0 o ) 0 0
Ventas de activo #jo 0 0 Q 0 o 4] o 0 o 0 0 o o 0
Otros 0 Q 0 0 o 0 o 1] 0 Q o o 0 o

|GASTOS DE CAPITAL 905473 572033 0 28781 89 882 0 65 588 31,13 7907 318,518 74418 208,780 €0 298 1545011
Presupuesto de Inversiones - FBK 909,473 572033 0 25757 &9 882 0 64 585 31,158 o7.907 315,818 14419 204780 20 998 1845011

Proyecio de lrversion 0 0 0 0 o 0 ) 0 0 0 o ) 0 0
Gastos ce captal no ligacos a proyectos 908,473 872033 <] 28757 89 882 0 68,585 3113 97907 RLNALY Ta418 208 780 £0 938 1845011
Inversion Financiera 1} 0 4] 0 o 1} o 4] 0 Q o o 0 0]
Otros 0 0 0 0 0 0 o 0 o ] 0 o o o

[TRANEFEREMLIAE NETAE o o 1] o o o o o o 1] ] o o {||
Ingiicede por Transhneas o [} ] o o o o o [} ] i} o o [}
Egrdecs pof Traf bt o o 1] o o o o o o 1] ] o o o

FLLSD ECOMORMICD 22 305 983 1106970 -F2 50 B13802 TH3IR462 THO J094 2,114,705 53¢, B3 208 508 5,277,538 7538 523 BTZ 247 3980052 26,152 582

FRANCIAMENTD NETO [E] a o o L] a o [E] a o o o a {||
Firan chamieio Exieme Mis o [} ] o o o o o [} ] o o o {ll

Financiaminms ango plazo [E] a o o L] a o [E] a o o o a {||
Duzsapimibae i o [} ] o o o o o [} ] o o o [}
Bandcios oo Deida [E] a o o L] a o [E] a o o o a a

At acion o [} ] o o o o o [} ] o o o [}
Iriiresis y cofision oS o b dewda o [1] ] o 1] [} o o [1] ] o o [} [1]

Finda nclamisnic oo plaso o 1] ] o o o o o 1] ] o o o 1]
Duzsaarmiba sk o [1] ] o [i] [} o o [1] ] o o [} [1]
Bandcio di la Deuda o 1] ] o o o o o 1] ] o o o 1]

Arraitizacion o [1] ] o [i] [} o o [1] ] o o [} [1]
ITThiRics Yy COMTEGRN 6 O b diandia o 1] ] o o o o o 1] ] o o o 1]
Finan chamdaiio Inierns Medo o [1] ] o [i] [} o o [1] ] o o [} [1]

Fininciarmisnie Langs Pl o 1] ] o o o o o 1] ] o o o 1]
Duzsapimibael Sk o [} ] o o o o o [} ] i} o o [}
Eanicio di la Deuda o o 1] o o o o o o 1] ] o o o

Al acion o [} ] o o o o o [} ] i} o o [}
IrieT s y COMisingg o kb disda o o 1] o o o o o o 1] ] o o o

Financiamisnis Come Plazo o [} ] o o o o o [} ] i} o o [}
Dazsedimibacd S o o 1] o o o o o o 1] ] o o o
Barvicio di la Dedda o [} ] o o o o o [} ] i} o o [}

Burdizacion o o 1] o o o o o o 1] ] o o o
I il COMTRE IS O 1o Dt o [} ] o o o o o [} ] i} o o [}
DEEAFPORTE DE CAFITAL EN EFECTIND o o 1] o o o o o o 1] ] o o o

Nota: Tomado de Editora Peru, s.f.b.
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FECHA CIERRE : 30/01/2023

HORACIERRE : 63221PM

FOMDO NAZORAL T8 FINAMOUAMENTD 06 LA ACTIVIDAD
TAEVESARNM OO ESTADD FONNT

EMPRESA PERUANA DE SERVICIOS EDITORIALES S.A.

EVALUACION PRESUPUESTAL EJERCICIO 2022
Flujo de Caja

(Histérico - EN NUEVOS SOLES)

FORMATO N. 6E

Pagina

Fecha Impr :

Hora Impr

3 de 6

30/01/2023
18.54.12

(C21321801-

PAGO DE DVIDENDOS 12,944 821 0 Q [#] 14701301 ] Q 0 Q 0 o 0 Q 14701 31
Pago de Daidendos de Blersicios Anenones 12.044 B21 0 0 [ 14 701 381 0 o 0 0 0 5 o 0 14,701 301
Adelnio ce Dividendos ejercicio 2003 0 0 0 e ] 0 o 0 0 0 o 0 0 0
rLU.X)mDE Cals 9 455 162 1.106 570 22,501 B1350a -7 1620928 789 294 2114 708 626 B82S 808 508 5277588 253523 672247 3980052 1145111
ISN.DO INICIAL DE CAUA 45 7458833 50,203 895 €0,310,985 0,285 464 61202362 83430433 S4728717 56843432 67 3703258 58,179,766 83 457 364 65 003 887 BA 666 134 50203995
SALDO FINAL DE CAUA 50,203 095 60 310 965 60,228 484 61,102 382 53039433 84728727 56 843 432 57,370,258 58 179.768 63 457 364 &5 093 887 65 658134 0655 185 TOE85 186
ALDO DE LIERE DISPONIBILDAD 59,035 42 60,145 618 €0, 123,117 80,037 015 53774 086 54 583380 S6.677,335 57279317 S8008479 £3.286 077 85 822 600 65 409 447 70488 400 704884599
SULTADO PRIMARIO 22,309 983 1.106 570 -22.501 B1350a 7538482 789 294 2114 708 826 B82S 808 508 52775488 2536523 672247 3980052 26152582
ARTICIPACON TRASAJADORES
LEGESLATIVO N* 860 1,016,273 0 2,138,507 45152 0 B G686 o 0 0 0 230 0 0 22015958
Nota: Tomado de Editora Peru, s.f.b.
Anexo 10. Flujo de caja con transformacion digital
FLUJO DE CAJA EDITORA CON PROYECTO DE TRANSFORMACION DIGITAL PERU 2024-2025
2024 2025
ENE | FEB | MAR | ABR | MAY JUN JUL AGO SET OCT NOV DIC ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SET ocCT NOV DIC
SALDO INICIAL 2,562,954 | 3,041,264 | 4,702,757 | 9,383,875 13,191,883 | 13,364,825 | 17,087,143 | 17,343,653 | 20,448,703 | 23,341,387 | 26,631,932] 27,197,608 | 29,106,511 | 28,988,409 | 29,898,831 | 33,770,716 | 36,848,071 | 36,257,145 | 39,388,437 | 38,969,308 | 41,376,535 | 43,613,942 | 46,332,578
INGRESOS
| PUBLICACIONES | 7,094,628 | 6,674,573 | 8,141,113] 9,904.253| 9,031,144| 7.515900| 8.,169.474] 7.036238| 8507217] 8,157.012] 7,853,838 7.938.194] 7.275.111] 6,073.861| 7.408.413] 9012.870] 8218341] 6,839.469| 7434221 6402,977] 7,741,568| 7.422.881| 7.146993| 7.223.756 |
| TOTAL INGRESOS | 7,994,628 | 6,674,573 | 8,141,113 ] 9,904,253 | 9,031,144| 7,515900| 8,169.474| 7,036,238| 8507,217| 8,157,012 7,853,838] 7,938,194] 7275111 6,073.861] 7408,413] 9,012,870] 8218341] 6839469 7.434221| 6402,977| 7,741,568| 7.422.881| 7,146,993] 7,223,756
EGRESOS
COMPRA DE BIENES 108,633] 123,025 129592] 104463] 104463] 146859 88943 135595| 108,043] 105287  o1266] 147450 117324] 133.839] 139960] 112,820 112,820] 158,608]  96,059] 146442] 116687] 113,700]  98567] 159,246
PAGO DE PERSONAL 2,389,036 | 2,726,356 | 2,851,033 | 2,298,179 | 2,298,179 | 3,230,902| 1,956,749 2,983,080 2.376954| 2,316304| 2,007,849 | 3.243,008| 2,081,131| 2444464| 2,579,116] 1,982,034 1,982,034| 2.989374| 1,613289] 2.721,727] 2,067,110] 2,001,608| 1,668.477| 3,003421
SERVICIO DE TERCEROS 706,118 | 805,514| 842351 679,008] 679,008] 954,5585| 578,130] 881365 702282| 684363| 593228| 958427] 762,607] 869,955| 909,739] 733328]  733328| 1,030951] 624381] 951,874] 758464] 739.112] 640,686| 1,035,102
TRIBUTOS 2,226,986 | 2,540,468 | 2,656,644 | 2,141,485 | 2,141485| 3,010,613 1,823,334 2,779.689| 2214880 2,158374| 1,870,050| 3,022,732| 2.405,145| 2,743,705| 2.869,176| 2312,804| 2.312,804| 3251.462| 1,969,201 | 3,002,064 2392080 2331,044| 2,020.626| 3,264,551
TOTAL EGRESOS 5,431,674 | 6,196,263 | 6,479,621 | 5,223,135 | 5,223,135 7,342,958| 4,.447,156| 6,779,128 5.402,168| 5264,327| 4,563,294| 7,372.518| 5366,208| 6,191,964| 6,497,990] 5,140,986 5,140,986| 7,430395| 4,302,929| 6,822,106| 5334,341| 5,185473| 4.428357| 7,462,319

| FLUJO DE CAJA ECONOMICO | 2,562,954 | 3,041,264 | 4,702,757 | 9,383,875 | 13,191,883 | 13,364,825 | 17,087,143 | 17,343,653 | 20,448,703 | 23,341,387 26,631,932 | 27,197,608 | 29,106,511 | 28,988,409 | 29,898,831 33,770,716 | 36,848,071 | 36,257,145 | 39,388,437 | 38,969,308 | 41,376,535 | 43,613,942 | 46,332,578 | 46,094,015 |

FINANCIAMIENTO
| PRESTAMO | 0] 0] 0] 3,000,000 0] 0] 0] 0] 0] 0] 0] 0] 0] 0| 1,570,000] 0] 0] 0] 0] 0] 0] 0] 0] 0]
| TOTAL DE FINANCIAMIENTO | 0] 0] 0/ 3,000,000 | 0l 0] 0l 0] 0| 0] 0| 0| 0| 0| 1,570,000/ 0l 0] 0| 0| 0] 0| 0| 0] 0|

| FLUJO DE CAJA FINANCIERO | 2,562,954 | 3,041,264 ] 4,702,757 | 6,383,875 | 13,191,883 | 13,364,825 | 17,087,143 | 17,343,653 | 20,448,703 | 23,341,387 26,631,932 | 27,197,608 | 29,106,511 | 28,988,400 | 28,328,831 33,770,716 | 36,848,071 | 36,257,145 | 39.388.437 | 38,969,308 | 41,376,535 | 43,613,942 | 46,332,578 | 46,094,015 |

Nota: Elaboracion propia, 2023.
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Anexo 11. Iniciativa de transformacion digital: Mapa de empatia

Organizacion lenta

Poco desarrollo tecnologico

Las impresiones han disminuido
cQué plensa y siente?

El impreso va a desaparecer
Las suscripciones han disminuido
El Estado tiene dinero para impresiones

> ¢ 3 El srcado us as tecnologla (celulas
{Qué escucha? éQué ve?E! mercado usa ma tecnologla (celular)

f

La competencia se ha diversificado

Los contenidos deben ser mas sectorizados

<Qué habla y hace?
tEstuerzo en mejorar la calidad del producto
Esfuerzo de ventas

Oferta del sello editorial

éCudles son sus dolores? ¢Cudles son sus necesidades?
Limitado uso de tecnologia en el Mejora de procesos de despacho del DOP

departamento de despacho Uso intensivo de tecnologia en el despacho

Quejas por falta de entregas del DOP
Nota: Adaptado de David y David, 2017.

Anexo 12. Proceso de mejora - proceso de despacho

TN

Modelo de
Negocios Canvas

e T 4
-

. =

Modelo de Negocios

Procesos Cultura organizacional

Tecnologia

Nota: Elaboracion propia, 2023.
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Anexo 13. Procesos de almacén

Procesos de almacén de productos terminados

| Comercial |

GESEG

Distribuidores

Pauta (envio correo

Impresion de DOP

automatico)

Preparacion de las rutas (reporte
automatico)

Conteo automatico

Embolsado manual

Recibe los registros de

Entrega lotizada del Diario Oficial El
Peruano a distribuidores

Recepcion del DOP

recepcion de acuerdo a la
pauta después de ser
pistoleados

Devolucion de excedentes al almacén
de Diario Oficial El Peruano

Nota: Elaboracion propia, 2023.

Anexo 14. Modelo de Negocio

SOC10% CLAVE

ACTIVIDADES CLAVY

PROPUESTA DI VALOR

Registro automatico de
recepcion del Diario
Oficial El Peruano

RELACION CON CLIENTES

SEGMINTOS DE
CLENTES

Automatizacion
de procesos
RECURSOS CLAVE
Despachadores
- Gerencia Comercial

Personal
Técnico
Economico

ESTRUCTURAS DE COSTOS

Lectora de codigo de barras
Impresora de codigo de barras
Aplicativo integrador

Nota: Adaptado de Osterwalder y Pigneur, 2011.

Capacitacion de personal

Mejora de tiempos

en la distribucion
Menos rlesgos de error
Servicio integrado

FLUXO DF INGRESOS

Asistencia Personal

CANALES

Nuestros suscriptores

Fisico
Digital

Aumento de suscriptores en formato fisico y virtual
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NOTA BIOGRAFICA

Nelly Patricia Zavaleta Vértiz

Abogada de profesion, con 30 afios de experiencia en el sector publico. Es especialista en
Gestion de Organizaciones Publicas por la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas (UPC);
egresada de la maestria en Derecho Empresarial por la Universidad de Lima.

Zavaleta Vértiz ha desempefiado distintos cargos publicos a nivel de gobierno central, local y
entidades constitucionalmente autonomas. Asimismo, se ha desempeiado como gerente de
Administracion y Finanzas y gerente general de la Empresa Peruana de Servicios Editoriales
S.A. (Editora Peru).

Ha sido presidenta y miembro de distintas Comisiones Consultivas de Derecho Municipal y
Derecho Administrativo del Ilustre Colegio de Abogados de Lima, durante 1997, 1998, 1999
y 2001.

Por invitacion del Banco Interamericano de Desarrollo (BID) y el Gobierno de Jamaica, en
2010, particip6é como expositora en un Taller realizado en la ciudad de Kinston, sobre la gestion
de la identidad, la biometria, la interconectividad e interoperabilidad.

Habla, lee y escribe en inglés y francés, idiomas que le han servido no solo en su carrera como
abogada, sino como Socia mayoritaria de Art’s Latin Silver SAC, empresa dedicada al disefio,
confeccion y ventas de joyas en oro y plata, desde 2008. En setiembre 2022, fue gerente general
del Servicio Nacional Forestal y de Fauna Silvestre (SERFOR) y se le design6 coordinadora
ejecutiva del Programa de Fomento y Gestion Sostenible de la Produccion Forestal en el Pert,
con un préstamo entre el Pert y el Kreditanstal fur Wiederaufbau (KfW) por € 54 millones.
Actualmente, se desempefia como asesora legal de la Oficina General de Administracion del
Ministerio de Salud y como Asociada del Estudio Vidaurre Abogados SCRL, especialista en

Derecho Administrativo, Contrataciones y Gestion Publica.
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