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Resumen Ejecutivo

Las Librerias son empresas de comercio en el campo de la papeleria, asi como también, en la
venta de otros materiales, es primordial que las empresas generen ingresos que permitan
extender su gama de servicios, causa por lo cual es imperativo que las librerias se den a conocer
al puablico mediante un adecuado plan de comunicacién comercial enfocado a mejorar su
participacién en el mercado; de esta forma, fortalecer su permanencia en el mismo, la afluencia
de los clientes y sus recomendados, ha generado un crecimiento importante de la empresa, no
necesariamente el deseado frente al incremento del sector del papel, asi como también, se ha

incrementado varias papelerias en el mercado.

Las librerias perciben ingresos reducidos en un mercado en constante crecimiento, debido al
poco interés de los duefios de estos servicios en manejar herramientas de marketing que ayuden
a mejorar la obtencidén de capitales de manera adecuada, llegando a la mente del cliente, no como
una publicidad mas de las que se ven a diario, sino que sea como una referencia para el préoximo

afio, mejorar la rentabilidad.

Hoy en dia, mas y mas personas adquieren libros, folletos, textos, materiales de papeleria, lo
mismos que desconocen del servicio que prestan este tipo de negocio, precisamente es en ese

momento donde se evidencia que no existe un sistema de comunicacién comercial.

El desconocimiento de una adecuada manera de exponer los servicios al cliente sea este real o

potencial, ha sido un motivo para dejar de percibir ingresos, tanto asi que muchas veces las
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personas desconocen de la gama de servicios que un local brinda a pesar de tener una buena
infraestructura que pueda tener una papeleria, son pocas las personas que se acercan a este tipo

de establecimiento ya que deducen que es un local de venta de material de papeleria.
Lo que se quiere realizar con este trabajo de grado, es un disefio de estrategias de

comunicacién comercial para mejorar la participacion en el mercado del sector de librerias, este

trabajo tiene el fin de que este sector comercial comience un crecimiento.
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Resumen

Esta investigacion académica tiene como objetivo principal disefiar las estrategias de
comunicacién comerciales para mejorar la participacién en el mercado del sector de librerias,
especificamente en el caso de la Liberia de las Américas. Este trabajo contempla dos métodos de
investigacion, la metodologia experimental que permitié tener contacto directo con el caso
propuesto para verificar los componentes necesarios para mejorar la participaciéon de esta en el
mercado. Ademas se aplic6 la metodologia de campo a través de la técnica de entrevista que
permitié confrontar los resultados de la investigacién previa. A partir de esta informacidn, fue
posible disefiar estrategias de marketing, determinar los canales apropiados para la
comunicacién con el cliente y concretar el nexo cliente y negocio. Finalmente se elaboré un plan
de accién para determinar las acciones a tomar por la empresa, establecer canales apropiados
para lograr negociaciones en forma directa con los clientes a través de medios tecnoldgicos
(internet y plataformas virtuales), con el fin de obtener resultados 6ptimos en la empresa. Es
importante sefialar que las estrategias que se realicen deben ser monitoreadas y analizadas
continuamente con la finalidad de que cada una de ellas se encuadre a la necesidad real de la

empresa.

Palabras clave: estrategias de comunicacién, marketing, ventas, posicionamiento del

mercado, publicidad.
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Abstract

The main aim of this academic study is to design business communication strategies in order to
improve participation in the market of bookstores, specifically in the case of Américas Bookstore.
This study takes into account two research methods. The experimental methodology which made it
possible to have direct contact with the proposed case in order to verify the necessary components
to improve the book store’s participation in the market. The second method, field research using the
technique of interview, made it possible to confront the results of the previous study. Departing from
this information, it was possible to design marketing strategies, determine the appropriate channels
for customer communication and secure the link between customer and business. Finally, an action
plan was elaborated in order to determine the action to be taken by the company and to establish
appropriate channels to achieve negotiations directly with the customers through technological
media (the Internet and online platforms) in order to obtain optimal results in the company. It is
important to indicate that the strategies that are carried out must be continually monitored and

analyzed so that each one of them is suited to the real need of the company.

Key words: communication strategies, marketing, sales, market positioning, advertising.
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Capitulo 1

Introduccion

Para el presente trabajo se ha determinado que en la comercializacién de productos de
librerias y papelerias se la realiza de forma totalmente informal es decir que no hay las
formulismos o las legalidades requeridas en estos tipos de comercio. La propuesta de la presente
investigacion para desde la necesidad de encontrar un modelo comunicacidén comercial pare este
sector especifico provocando que las empresas de este tipo y los clientes ingresen en un nuevo
modelo econémico que en la actualidad seria muy beneficioso, se espera que dicho sector aplique
y asi generar la transformacién de sus actividades como se lo indica en los préximos capitulos,

que actualmente se encuentra en proceso.

El cambio de manera de pensar y generar una conciencia de eleccién de los productos de
importacion a los productos locales es parte de generar una cultura de calidad en la vida de
todos. El como conseguir el cambio de la manera de comercializacién actual y establecer
coincidencias con el tema propuesto es motivo de este trabajo, que tiene exigencias y parametros

que garantizaran la calidad del producto a los clientes de la libreria.

Como parte de la metodologia que utiliza la investigacién empleada, esta la interaccién
directa con los actores involucrados, en este caso la Libreria de Las Américas de la ciudad de
Ambato, de la provincia de Tungurahua, ha traido como resultado la vivencia propia de parte del
sector librero en la provincia, las necesidades y expectativas sirven para reconocer la situacién

actual del gremio.

Los resultados obtenidos se toman a partir de los diferentes momentos cuales dentro del
sector, donde se presentd notoriamente cudl es el quehacer actual y cudl es la situacion
propuesta con el plan a futuro, la obtencion de la informacién ha sido complicada ya que se

entiende que al ser un proyecto para algunos de los actores del sector no quisieron intervenir.



1.1.Presentacion del trabajo

Las Librerias son empresas de comercio en el campo de la papeleria, asi como también, en la
venta de otros materiales, es primordial que las empresas generen ingresos que permitan
extender su gama de servicios, causa por lo cual es imperativo que las librerias con la finalidad de
darse a conocer con los clientes mediante un apropiado plan de comunicacién comercial
encaminado a perfeccionar su participacién; de esta manera, fortalezcan su permanencia en el
mismo, la afluencia de los clientes y sus recomendados, ha generado un crecimiento importante
de la empresa, no necesariamente el deseado frente al incremento del sector del papel, asi como

también, se ha incrementado varias papelerias en el mercado.

Las librerias perciben ingresos reducidos en un mercado en constante crecimiento, debido al
poco interés de los duefios de estos servicios en manejar herramientas de marketing que ayuden
a mejorar la obtenci6n de capitales de manera adecuada, llegando a la mente del cliente, no como
una publicidad mas de las que se ven a diario, sino que sea como una referencia para el préoximo

afio, mejorar la rentabilidad.

En la actualidad muchas personas adquieren libros, folletos, textos, materiales de papeleria,
quienes desconocen qué servicios que prestan este tipo de almacén, necesariamente en este

momento se evidencia que no existi6 un sistema de comunicacién comercial.

El falta de conocimiento de una adecuada manera de exponer los servicios al cliente sea este
real o potencial, ha sido un motivo para dejar de percibir ingresos, tanto asi que muchas veces las
personas desconocen de la gama de servicios que un local brinda a pesar de tener una buena
infraestructura que pueda tener una papeleria, son pocas las personas que se acercan a este tipo

de establecimiento ya que deducen que es un local de venta de material de papeleria.

Lo que se quiere realizar con este trabajo de grado, es un disefio de estrategias de
comunicacién comercial para mejorar la participacién en el mercado del sector de librerias, este

trabajo tiene el fin de que este sector comercial tenga un crecimiento.



1.2.Descripcion del documento

Entendida la realidad del sector de las librerias deducimos que el comercio es muy
complicado ya que con la tecnologia y los subsidios del gobierno a diferentes ares de la educacion
este sector experimenta en relaciéon a su crecimiento en el mercado un estancamiento, el

presente desarrollo consta de:

El Planteamiento de la Propuesta este trabajo se desarrolla en el CAPITULO II, donde se
presenta una vision general, ademas se incluye la informacion con la delineacién del problema,
las preguntas basicas y los objetivos que se deberd cumplir y desarrollar a lo largo de la

investigacion.

En el CAPITULO III de este trabajo enunciamos el Marco Tedrico, donde se manifiestan todas
las definiciones y conceptos que sustentan nuestra investigacion, que para entender mejor se lo
ha enunciado de acuerdo a las variables del proyecto, el marco tedrico es donde enunciamos los
diferentes conceptos de la materia del estudio, es asi que podemos dar una mejor estructura al

trabajo final.

El detalle de la metodologia se lo hace en el CAPITULO 1V, donde se indica paso a paso los

sistemas a utilizarse en el trabajo.

También se indica que toda labor crea una propuesta con el fin de solucionar las dificultades
que se han descrito, las que se plantean en el CAPITULO V, donde se plasma lo particular del

estudio y el desarrollo propuesto de los objetivos dados.

En el CAPITULO 1V, Conclusiones y Recomendaciones son las que se han ido desarrollando en

el tiempo con la investigacion y han sido puntualizadas en este trabajo.



Capitulo 2

Planteamiento de la Propuesta de Trabajo

2.1.Informacion técnica basica

Tema: Estrategias de comunicacién comercial para mejorar la participacion en el mercado del
Sector de librerias. (Caso: Libreria las Américas de la Ciudad Ambato)

Tipo de trabajo: Proyecto

Clasificacion técnica del trabajo: Desarrollo

Lineas de Investigacion, Innovacién y Desarrollo Principal: Marketing

2.2.Descripcion del problema

Las librerias han venido trabajando con los clientes durante muchas décadas; afio tras afio
dentro de estas empresas se crean nuevos negocios dentro de la misma actividad en el mercado,
las que vienen con la idea de captar un mayor niimero de clientes y por ende incrementar el
numero de productos vendidos, es por este motivo que no se ha podido cumplir con las metas
que al inicio se proponen, al finalizar el ejercicio fiscal los propietarios de este sector ven
necesario analizar varios factores que pueden estar interfiriendo con el desarrollo de la las
empresas, como, por ejemplo: la concentracion innecesaria de funciones captadas por el gerente
o propietario del negocio, esto puede ser una accién que entorpece el funcionamiento de las

actividades normales, dificultando la expansién y crecimiento de los negocios.

De igual manera, el crecimiento de las empresas en funcién del rol del negocio tradicional, se
convierte en un factor negativo que ocasiona la pérdida de oportunidades de incurrir en un nuevo
mercado, por lo que se puede considerar también como un factor que interfiere en la expansion
de la empresa, la carencia de un plan de comunicacién comercial especializado hace que los
negocios pongan nuevas estrategias con la finalidad de ayudar a motivar la captacién de clientes

evitando perder el posicionamiento en el mercado frente a la competencia.



Se denota entonces la importancia de este proyecto al coadyuvar el fortalecimiento del sector
empresarial dentro del segmento de librerias, a través de acciones que permita potenciar dentro
del mercado: por ser un tema innovador el uso de un plan de comunicacién comercial en las
empresas y procurar excelentes resultados con sus clientes externos, se puede revelar el impacto
en el mercado que tiene este proyecto en cuanto al crecimiento de un sector tan importante como
son las librerias; herramientas novedosas para fidelizar el mercado y el beneficio latente, dado
que éste se alinea a los objetivos 4,9 y 10 del Plan Nacional del Buen Vivir Fuente especificada no

valida..

Por medio de esta investigacion se propone elaborar un Estrategias de comunicacion
comercial para mejorar la participacién en el mercado del sector de librerias que este adecuado
para elevar el volumen de ventas del negocio, alcanzar un mayor posicionamiento en el mercado
y por ende incrementar la rentabilidad, para poder enfrentar a la competencia, convirtiéndose en
una empresa con identidad propia, beneficidndose el sector de las librerias y los clientes internos

y externos.

Sera factible llevar a cabo esta investigaciéon ya que Libreria Las Américas de la ciudad de
Ambato, nos facilita el acceso a las instalaciones y a la informacién que se requiera; los clientes
internos y externos de igual forma colaboraran en la investigacién del problema, sin olvidar que
es de suma importancia el contar con la ayuda de un profesional que tenga conocimientos sobre

el tema a ser investigado.

2.3.Preguntas basicas

¢{Como aparece el problema que se pretende solucionar?

Baja inversién que se realiza actualmente en publicidad para dar a conocer los bienes y servicios
que las librerias brindan.

¢Por qué se origina?

ePorque en la actualidad los empleados no poseen una capacitacion en el uso de la comunicacién
comercial en el sector de las librerias; y por ende es deficiente la calidad en el servicio.

¢{Qué lo origina?

Despreocupacién del duefio del negocio, porque no se aplica metodologias de comunicacién

comercial.



(Cuando se origina?
Cuando no se utilizé un correcto plan de comunicacién comercial.
:Donde se detecta?

En la Librerias las Américas de la ciudad de Ambato.

2.4.Formulacion de meta

Meta: Disefiar estrategias de comunicacidn comercial, en funcién de satisfacer la participacién en

el mercado del sector de las librerias.

2.5.0Dbjetivos

2.5.1. Objetivo General

Diseflar un plan de comunicacién comercial para mejorar el posicionamiento de la empresa

Libreria las Américas de la ciudad de Ambato.

2.5.2. Objetivos Especificos
1. Sustentar tedricamente la investigacidn sobre las estrategias de comunicacién comercial.
2. ldentificar las herramientas de propaganda, publicidad y promocién.

3. Plantear estrategias de comunicacién comercial, en funcién de satisfacer las expectativas del

mercado.

2.6.Delimitacion funcional

2.6.1. ;Qué sera capaz de hacer el producto final del trabajo de titulacion?

En el negocio del sector de las librerias delinear las estrategias de comunicacién comercial,

que van a permitir mejorar su posiciéon comercial en el mercado.



Capitulo 3

Marco Teorico

En la administracién el marketing es una herramienta que genera actividades mercantiles
direccionadas a fijar en los productos el precio, promover en el mercado, proyectar y entregar el
producto o los servicios con la finalidad de satisfacer necesidades, se requiere que las empresas

tengan conocimiento que pueda ser ttil y ponerlo en funcionamiento.

3.1.Definiciones y conceptos

Lambin, Gallucci, & Sicurello (2009), (citado en Nuifiez, 2011) destaca lo siguiente:
“El marketing es un conjunto de herramientas de analisis, métodos de prevision de
ventas, modelos de simulacién y estudios de investigacion de mercado, que se utilizan
para desarrollar un acercamiento prospectivo y mas cientifico al analisis de las
necesidades y la demanda. Tales métodos, por lo general complejos y costosos,
frecuentemente se consideran accesibles s6lo a las grandes empresas, y no a las
pequeilas y medianas. La imagen que se proyecta es la de herramientas

innecesariamente sofisticada, con costos altos y poco valor practico.” (pag. 4)

Estudios de los autores Kerin, Hartley, & Rudelius (2009), (citado en Izurieta 2016)
indica que: “El marketing busca: identificar las necesidades y los deseos de los clientes
potenciales, y satisfacerlas. Esos clientes potenciales incluyen individuos que realizan
compras personales o para su hogar, asi como organizaciones que adquieren bienes de

su propio uso o para su reventa.”.

Los autores indican en forma coincidente que el marketing es una herramienta de la
administracién que ayuda a identificar en las empresas la existencia de necesidades de los
clientes y posibles clientes, y tomar en cuenta sus deseos, no es importante el tamafio de la
empresa, lo que los administradores de las empresas requieren es identificar cuales seran las
estrategias que se puedan utilizar y que sean las mas adecuadas, y; con la finalidad de motivar el

deseo de los clientes de comprar con el de que sea efectiva la venta.



Indica Kotler (2012): Indica que “El marketing es un proceso social por el cual tanto
grupos como individuos consiguen lo que necesitan y desean mediante la creacién, la
oferta y el libre intercambio de productos y servicios de valor para otros grupos o

individuos” (pag. 6),

Segtin lo antes indicado el marketing permite satisfacer las necesidades a través de la
adquisicion de bienes o servicios, y; ademas en lo empresarial el marketing no solo vende un
producto, si no también se enfoca en conocer las necesidades de los clientes, entendiendo a cada
uno de ellos, esto hace que los gerentes de las empresas con la ayuda del marketing puedan

vender un producto o servicio a una persona determinada.

El marketing no solo debe ser utilizado en los departamentos de ventas de las empresas si no
también debe participar en los demas departamentos de las organizaciones, ya que esto
permitira satisfacer las necesidades de los clientes y asi dar nuevas experiencias con un producto

o servicio de excelencia,

Como lo explica Kotler (2012): “El marketing debe tener también influencia en las
actividades fundamentales de direccién, como la innovacién de productos y desarrollo de
nuevos negocios. Para crear una fuerte organizacién de marketing, los especialistas en
marketing deben pensar como lo hacen los ejecutivos de otros departamentos, y estos

ultimos deben pensar mas como especialistas en marketing”. (pag.17).

Una de las estrategias del marketing es la utilizacién de la innovacién con la finalidad de
competir con el resto de empresas con la finalidad de crear una conmocién de escalas superior
dentro del mercado, los clientes deberan estar satisfechos de manera que después de consumir
los productos no exista ninguna inquietud posterior, por lo que el departamento de marketing al
pasar el tiempo debera siempre reforzar las nuevas actividades de innovacion a los productos y

servicios.



Factores para que exista marketing

Kerin, Hartley, & Rudelius (2009), (citado por Izurieta 2016), escribid: “Identifican 4 factores

J

para que exista marketing como lo demuestra la siguiente representacion grafica”:

Figura 1. Factores para que exista Marketing.
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Fuente: (Kerin, Hartley, & Rudelius, 2009, pags. 8-9)

A continuacion, se realiza un analisis de cada una de las mismas, asi:

Dos o mas partes con necesidades insatisfechas. - Las personas desean satisfacer sus
necesidades con un producto o servicio, por otra parte, las empresas quienes son las encargadas
de organizarse con la finalidad de realizar productos o servicios para entregar a los clientes para
satisfacer las necesidades y las empresas también se satisfacen con esta transaccion, ya que ellos

también cumplen con vender sus productos.

Deseo y capacidad de satisfacer esas necesidades. - Es un factor que permite a las personas
cumplir sus metas adquiriendo un articulo o algin servicio, mientras la organizacién lo pone

frente al cliente por la capacidad que esta tiene para hacerlo.

Una forma de comunicacién entre las partes. - La forma esencial de comunicacién que existe

dentro del comercio se da por las necesidades del cliente y del vendedor, cuando el cliente va a



adquirir un producto o servicio y tiene un conocimiento preliminar esto se consigue cuando la

empresa elige la forma y por donde comunicar lo que promociona sus productos.

Algo que intercambiar. - El intercambio de mercaderias es anterior de la época de los incas y se
lo consigue entre el vendedor y el comprador, se da con la finalidad de satisfacer las necesidades
entre ellos, es el intercambio de un producto y de dinero el mismo que es el valor econémico del

producto.

Marketing estratégico

El marketing estratégico ayuda a comprobar las necesidades futuras y actuales de los clientes
que el negocio posee, definiendo a los nichos de mercado, de esta forma las empresas alcanzan su

crecimiento cumpliendo los objetivos fijados por la misma organizacion.

Existen varios factores que identifican al marketing estratégico como lo menciona en su libro
Manuera & Rodriguez (2007),( citado en Izurieta 2016), destaca la siguiente premisa:

“El andlisis y comprension del mercado a fin de identificar las oportunidades que

permiten a la empresa satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores mejor y

mas eficientemente que la competencia” (pag. 54)

Desde el punto de vista de los autores Labin, Gallucci, & Sicurello (2009), (citado en Izurieta
2016), indica que:

“El marketing estratégico (...) el comprador no busca un producto como tal, sino una
solucidn a un problema que el producto o el servicio le puede ofrecer, la soluciéon puede
obtenerla a través de soluciones tecnolédgicas, que cambian continuamente. La funcién
del marketing estratégico es seguir la evolucién del mercado de referencia e identificar
varios mercados o segmentos de producto existente o potencial sobre la base de analisis

de la diversidad de necesidades que satisfacen. (pag. 8)

Realizando un andlisis a las nuevas oportunidades dentro del marketing estratégico esta
enfocado en un ambiente mas dindmico, asi lo indica menciona Lambin, Gallucci, & Sicurello
(2009) (citado en Izurieta 2016), escribi6:

“El marketing estratégico tiene varias funciones que son: “acercar a la empresa hacia

oportunidades existentes o crear otras oportunidades atractivas, es decir, cuando crea
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oportunidades que se adapten a sus recursos y a su saber hacer y que ofrecen un

potencial de crecimiento y rentabilidad” (pag.8).

Al analizar las necesidades mediante el marketing estratégico permite aprovechar las
coyunturas que se presentan en el entorno de la empresa; y, centrarse en el rendimiento de la

organizacion y no solamente para incrementar las ventas.

Ademas, el marketing estratégico permite satisfacer las necesidades de los clientes y futuros
clientes que mantienen las empresas, iniciando desde el desarrollo, andlisis e implementacién de

actividades que vayan orientados a los mercados y a la satisfaccion de la misma.

Tareas basicas del marketing estratégico

Las tareas basicas del marketing estratégico segiin los autores Manuera & Rodriguez (2007),
(citado en Izurieta 2016), escribié:

“La definicion del mercado de referencia,-el andlisis dindmico del atractivo del
mercado,-el proceso de segmentacién, por cuanto muchas veces el mercado de
referencia definido es excesivamente amplio a los efectos de su actividad operativa,- el
estudio del grado de rivalidad existente, de los competidores y de la naturaleza y fuerza
de la ventaja competitiva que ostenta cada competidor y, finalmente -el andlisis de los
modelos de cartera de productos como instrumentos que ocupan una posicion central

en la actividad de diagnoéstico y eleccion de una estrategia”. (pag. 55)

Asimismo, admitira un analisis de la situacién por la que atraviesa la empresa, de forma que
admite enfocarse en los consumidores, sus necesidades y competidores; apoyando la estrategia

de marketing que permite el logro de los objetivos que cada empresa se formula.
Proceso del marketing estratégico

El marketing estratégico consta de cuatro pasos que son: 1.-analisis, 2.-planificacién, 3.-
implementacion y 4.- gestion, asi como lo menciona (Cravens & Piercy, (2007), (citado en Izurieta

2016), escribi6:

“A continuacion, se desarrolla cada una de estas fases que son”:
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Figura 2. Fases del Marketing Estratégico.
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Estrategias de comercializacién

Las estrategias ordenan las acciones indicadas por los administradores de las empresas,
ademas del comportamiento de las ventas estableciendo las metas a llegar con el estudio de las
actividades de marketing, la empresa se encuentra administrada con los instrumentos necesarios

para optimizar el nivel de las ventas.

El manejo de la comercializacién es una manera que tiene la empresa con el fin de llegar con la
venta del producto o servicio a los consumidores, iniciando con la mision y la estrategia de la
empresa; como se estipula que la estrategia de comercializacién ayuda a satisfacer las
necesidades de los clientes quienes son los consumidores, tomando en cuenta que debe llegar un
producto o servicio de excelente a las manos del usuario, de esta forma abarcar lo maximo

posible el mercado y generar ingresos suficientes a las productoras.

(Permiten generar ingresos para la empresa las estrategias de comercializacién?, hay que
tomar en cuenta que, si es posible mediante la utilizacién de tacticas para poder comercializar el
producto o el servicio con el fin satisfacer las necesidades de los clientes y de las empresas, esto
se cumple con el proceso de intercambiar productos entre ellos, por lo que se debe considerar las

habilidades que se encuentra utilizando nuestros competidores.
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De la comercializacion

Las podemos ver en los diferentes grupos de mercados por lo que es necesario ver cémo
controlar los precios basandose en un nivel accesible para que se aprueben las ventas, planificar
el precio de los presupuestos sociales y en los subsidios para que se garantice los precios
competitivos al realizar las transacciones internacionales, limitdndose en los recursos de la
prioridad para ubicarlos en las mas eficientes y necesarios para los mercados. (Garcia,
Hernandez, & Samaniego, 2012, pag. 9). Es decir que ayuda a tener el conocimiento necesario de

los precios del producto, que las ventas tengan éxito generando utilidad para la empresa

Desventajas de la comercializacion

Los procesos de comercializaciéon presentan desventajas tales como: la variacion de los
precios que en ocasiones no podemos recuperar lo gastado en la produccidn, incluso en varias
ocasiones los clientes se encuentra insatisfechos; y, una oferta que a su antojo maneja las
politicas de los precios con altas variaciones y muy diferenciada por lo que se hace complicado el
control del mercado, inclusive algunos procesos son tan graves que ni la inversién inicial se

puede recuperar

Es importante manejar las estrategias que permitan acercar el mercado al consumidor,

llegando a realizar intercambios seguros utilizando tacticas y estrategias, asf:

Estrategia

Los autores Kerin, Hartley & Rudelius (2009), citado por Izurieta (2016), escribi6: “El curso de
la accién a largo plazo de una organizacién disefiado para lograr una experiencia de la cliente
Unica y al mismo tiempo alcanzar sus metas”; (pag. 29) por otra parte, se encuentran los autores
Manuera & Rodriguez (2007), citado por Izurieta (2016), escribié: “Un conjunto de acciones
encaminadas a la consecucién de una ventaja competitiva sostenible en el tiempo y defendible
frente a la competencia, mediante la adecuacién entre 23 los recursos y capacidades de la
empresa y el entorno en el cual opera, y a fin de satisfacer los objetivos de los multiples grupos
participantes en ella. (pag. 34,35), De lo anteriormente enunciado se deduce que una estrategia

bien definida marca una ventaja competitiva para que cualquier empresa pueda captar la

13



atencidn del cliente, seducirlo y motivar su deseo de compra, y lograr una posicidn sostenible en

el tiempo y espacio.

Tipos de estrategias

Manuera & Rodriguez (2007), citada por Izurieta (2016), escribié: proponen varios tipos de

estrategias, las mismas que se mencionan en la siguiente representacion grafica:

Figura 3. Tipos de Estrategia.
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VARIABLE INDEPENDIENTE

Ventas

Dentro de las actividades realizadas por la empresa, las ventas son las que entregan productos
y servicios a los potenciales clientes de esta manera obtener ingresos monetarios y por ende que

la empresa mejore su rentabilidad.

Kotler 2012, citado por Izurieta (2016), escribié: “manifiesta que los consumidores y

las empresas no deben quedarse solos ni aislados; por el contrario, necesitan la
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participacidon de estrategias para lograr que los usuarios compren aquellos bienes no
buscados o que no pensaron comprar en otras circunstancias, como: seguros de vida u

otro tipo de seguro, nichos en un cementerio, entre otros”.

De la misma forma, Labin, Gallucci, & Sicurello 2009, (citado en Izurieta 2016) escribid:
“Los consumidores tienden naturalmente a resistirse a comprar productos no
buscados, se puede presionar a los compradores a que compren mas usando diferentes
medios de estimulacion de ventas, la empresa debe crear un departamento de ventas

poderoso y utilizar medios de promocién importantes para atraer y mantener clientes”.

(pag.22).

Como se puede ver la conducta del consumidor puede variar dependiendo del tipo de
estrategia e incitacion que la empresa haga con la finalidad de motivar la compra del producto, en
vista de que, los expertos de la comercializacién recomiendan poner en practica las herramientas
del marketing que seduzcan a los posibles clientes con la finalidad de realizar ventas efectivas en

beneficio del consumidor y de la empresa.

Tipos de ventas

Soto, Ruiz, & Echeverria 2012, (citado en Izurieta 2016) destaca lo siguiente:
“Identificar varios tipos de ventas, ya que las ventas no son iguales en todas las
organizaciones, ya que las mismas no se mantiene dentro del mercado por un largo del
tiempo, por esta razon, las empresas continuamente tienen que modificar la forma de
llegar al cliente con la finalidad de vender y siempre ir innovando los tipos de venta con

la finalidad de llegar a cubrir los nichos de mercados (pags. 28-32).

Administracion de ventas

“Se define como el sistema de administracién que mediante el uso de la planeacién,
organizacion, direccién, control y coordinacién contribuye al incremento de las ventas y sus
beneficios” (Mercado, 2004, pag. 343). Conviene indicar que el administrador de las ventas tiene
que realizar un proceso que va paso a paso con los elementos de la planificacidn, con la finalidad
de alcanzar la meta propuesta por la organizacion, sin descuidar al cliente ya que él es la razén de

formar la empresa por lo que hay que brindarle productos alta de calidad.
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Los procesos tienen que tener un desarrollo coordinado dentro de los procesos de venta, el
objetivo es mejorar los productos con la finalidad de conservar a los clientes bien atendidos y
fidelidad de nuestros clientes, por lo que competir y mantenernos en lo mas alto dentro del

mercado.

Proceso de la administracion de ventas

Segun Johnston & Marshall 2009, citado por Izurieta (2016), escribi6: el proceso de

administracion de ventas analiza tres pasos a seguir:

1. Formulacién
Se debe analizar el entorno interno y externo de la empresa, los encargados de ventas
organizan y planean estrategias de marketing, para coordinar con los demas departamentos de la

empresa de tal manera que coadyuven y converjan con la misién empresarial.

2. Aplicacion
Llamada también de implantacién, permite seleccionar al personal adecuado para las ventas
con esto motivar a cumplir los objetivos planteados por medio de politicas y procedimientos que

direccionen sus esfuerzos hacia el cumplimiento de los objetivos propuestos.

3. Evaluacion y control

La empresa a través de la utilizacién de métodos de evaluacién del personal en todos los
procesos de ventas rescata el mejor talento humano o a su vez involucra la evaluaciéon del
personal con la finalidad de realizar los cambios necesarios todo esto en funcién de crear un buen

clima laboral y llegar al cliente con el mejor servicio.

Factores que afectan las ventas

Una venta no puede llevarse a cabo exitosamente por los siguientes factores:

¢ Leyes y politicas gubernamentales que afectan de una u otra manera en el ingreso de nuevos

productos o la restricciéon en la venta de los mismos.

e Las variaciones internas y externas del entorno que rodea a la empresa.
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¢ Desarrollo de nuevas tecnologias tendientes a motivar y cambiar la mente del consumidor.

Ademas Izurieta, 2016, indica: “Vale la pena recordar que todo director o gerente de ventas
tiene la responsabilidad de planificar, organizar, dirigir y controlar procesos orientados a:
desarrollar planes de venta, planes de publicidad, promociéon y propaganda; dirigir
investigaciones de mercado que detecten necesidades, deseos y tendencias de los consumidores;

realizar estimaciones, prondsticos de ventas, lanzamiento de nuevos productos, entre otros.”

Ademas Izurieta 2016, escribié: “Se puede mencionar que el plan de ventas es un conjunto de
acciones ordenadas de manera sistematizada en el cual se proyecta las ventas de manera
periddica que se estima efectuar ejercicio siguiente, este plan es importante para las empresas ya
que ayuda a determinar con mayor confianza el pronéstico de las ventas, de esta forma

incrementar el volumen de ventas de sus productos o servicios”

Plan de Ventas

El plan de ventas es la guia con el cual los vendedores tienen que salir al mercado con la
finalidad de cumplir los objetivos, como lo determinan (Kerin, Hartey, & Rudelius), Marketing,
2009, citado por Izurieta, (2016), escribié: “el plan de ventas es una declaracién que describe lo
que se logrard y dénde y cémo se desplegara el esfuerzo de ventas de los vendedores”; por otra
parte, Soto, Ruiz, & Echavarria, Gerencia de Ventas 2012, citado por Izurieta, (2016), escribié:
“como una sucesién de actividades que buscan un objetivo determinado y en un tiempo
establecido”; de la misma manera Eyssautier De La Mora 2008, citado por Izurieta, (2016),
escribid: “un documento escrito y aprobado, que especifica y justifica los objetivos, estrategias y
programas de venta en el corto plazo” (pag. 210) Izurieta, (2016), dice: “Se puede ver todo plan
de ventas busca fortalecer y estrechar la relacion empresa-cliente mediante el desarrollo y
aplicaciéon de estrategias propuestas por el area de comercializacién y ventas, orientadas a
buscar la satisfaccién plena de los consumidores quienes a su vez atraeran a nuevos clientes”.

El plan de ventas abarca tres tareas especificas que son:
Establecer los objetivos,
Organizar la fuerza de ventas

Determinar las politicas de administracion de las cuentas
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Si la empresa logra recopilar informacién de fuentes primarias y no perder de vista a la
competencia se podra tomar en cuenta que todo lo anteriormente expuesto tendra éxito, ademas,
el departamento de produccién y ventas debera crear lineas o portafolios de productos con el fin

de cumplir la misién empresarial.

Proceso de plan de ventas

El plan de ventas es el rumbo que debe seguir el gerente de ventas de una organizacidn, el
proceso forma parte de un modelo de direccidn, con los objetivos corporativos, los mismos son
implementados y modificados con relacidn a la situacion que se presente en el mercado.

Es asi como se muestra en el siguiente cuadro el proceso del plan de ventas:

Figura 4. Plan De Ventas.

+Debe definirse claramente gual va ser el equipo de
METODOLOGIA trabajo, la ubicacidn, horarios y los recursos necesarios
para realizar el plan de ventas.

L v
= : ' =L os pasos a seguir para el andlisis de la situacion actual
ANALISIS DE LA SITUACION son recoleccion y andlisis de la informacion, parallegar a

ACTUAL un diagnostico.

\ /
' #50n la creacion de las decisiones estratégicas del plan,
METAS Y OBIETIVOS acordes con el analisis de la situacion a corto, mediano y

largo plazo.

=Constituye una prediccidn de las ventas futuras en un

PRONGSTICO DE VENTAS periodo determinado.
+5e puede realizar de forma cuantitativa o cualitativa.

L Py

' ESTRATEGIAS, ACTIVIDADESE +Con la creacion de estrategias y la implementacion por
INDICADORES medio de diferentes actividades, se busca plantear la

| mejor forma de lograr las metas establecidas en el

N\, o proceso de la planeacion de ventas.

#

™
IMPLEMENTACION, CONTROL «El gerente de ventas para poder asegurar su direccidn,

Y MEDIDAS CORRECTIVAS debe controlar las diferentes tareas correspondientes a
L y, su departamento.

Fuente: Soto, Ruiz, & Echavarria, Gerencia de Ventas (2012)

Servicio al cliente

Es una parte importante del Marketing, que permite atraer y conservar clientes; ademas se

afiade que el servicio puede resultar un elemento dinamico de promocién de nuevos clientes y

negocios.
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Los autores (Pérez Del Campo, Castro, Cérdova, Quismalin, & Moreno, 2013. Pag. 307)

mencionan que las principales caracteristicas que se implica en el concepto de servicio son las

siguientes:
Figura 5. Caracteristicas del Concepto de Servicio.
‘ ¢ Afiadir un valor
Un esfuerzo diferencial al servicio.
\ /'
| Una
\ . . * Que adapte un servicio a las
\ organizacion necesidades reales de los clientes.
Una B
| planificacién e Parallevarlo a cabo.
& 4

Fuente: Pérez Del Campo, Castro, Cérdova, Quismalin, & Moreno (2013)

Ademas, Villa (2014), como se cit6 en Izurieta, (2016), escribié “Trata de actos que recibe el
cliente y a través de los cuales soluciona sus problemas o carencias”, se puede acotar que los
clientes pueden recibir un servicio de un producto tanto intangible como tangible, de esta forma
con la aplicacién de un buen servicio en las empresas se puede satisfacer las necesidades,

expectativas y deseos de los clientes.

Fases del Servicio

Sin desestimar las politicas de la empresa se destaca las diferentes fases del servicio,
organizando adecuadamente la forma de alcanzar y la forma de alcanzarlos; a continuacién se
describe las fases del servicio:

Fase de eleccidon: Antes de una compra el servicio facilita la eleccién adecuada al cliente.

Fase de compra: Facilita la adquisicion.

Fase que sigue a la compra: Llamada también posventa, es la fase que sigue a la compra, es aqui
donde la empresa fortalece los lasos con el cliente con la finalidad de que la empresa siga

satisfaciendo las necesidades a sus clientes.
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La forma que un cliente sea leal a nuestros productos es que la empresa le brinde una
atencion de calidad, eso hara que el cliente vuelva a visitarnos, lo que las empresas pretenden es
fidelizar al cliente dandole un buen servicio, asi lo menciona (Villa, 2014), como se cit6 en
Izurieta, (2016), escribié: “Uno de los aspectos mas valorados por el cliente es la atencion que
recibe de los empleados y de la organizacién. Un trato inadecuado es responsable, en alrededor

del 70% de los casos, de que el cliente no vuelve a utilizar los servicios de una empresa. (pag. 85)

El cliente que se encuentra recibiendo una mala atenciéon puede iniciar una secuencia de
malos comentarios hacia sus proveedores, en la actualidad los clientes no solo requieren

productos de buena calidad sino ser atendidos de la mejor forma.

Comercializacién

Es la accidn, es el arte de intercambio de productos a través de las estrategias que motiven y
seduzcan al cliente para adquirir los productos que la empresa se encuentra realizando en el
mercado con el fin de estar participando en el mercado y que ese intercambio nos de rentabilidad

a través de la venta de bienes y servicios.

Las empresas mediante la comercializacién se encuentran tratando de posicionar los
productos en el mercado que vayan dirigido hacia un publico definido, de esta forma los
productos son parte de la oferta de mercado, a la comercializacién, también se la conoce como
distribucién comercial y segun (Vigaray, 2004), como se cit6 en Izurieta, (2016), escribié: “La
distribucién es el instrumento del marketing que relaciona la produccién con el consumo. Su
mision es poner el producto a disposicién del consumidor final en la cantidad demandada, en el

momento en que lo necesita y en el lugar donde desee o necesite adquirirlo”. (pag. 5)

Es importante en los procesos de comercializacion el factor tiempo, ya que el producto o
servicio debe encontrarse a disposicién del consumidor en el momento que él lo requiera; la
creacion de lugares de venta o puntos de venta suficientes se requiere con la finalidad de que el
producto sea accesible al consumidor para satisfacer sus necesidades; por ultimo, la posesion

permite la entrega del producto para su consumo.
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Tipos de comercializacion

Existe en el marketing diez tipos de comercializacion, a continuacién, se realiza un cuadro con

la descripcion de cada uno de los tipos, asi:

Figura 6. Tipos de Comercializacion.

Bienes Serviclos
| Es la producckn de s *Ex ¢f conjunto de actividades
cmprosas,  los  amles a0 y satisfacen las necesidades de
comercaalizados a cambio de Jos consumidores.
10 valor o de otros bienes.
_ v
!l:\um Experiencias
| *Los experos ¢en marketing sou | oLas empresas deben enfocarse
mm& vincularse en trinda cxperiencia a sos
en © ferim, para > | chientes 8 traves de sus bienes
la comerclalizacidn de s O SETVIENN.
bienes 0 servicios.
!
v
:l‘«\un Lugares
| oslas  cekebridades  contratan Lt om swisicen - oon o
espocialistas  on markcting Loy agencias
para comerclalizar su pombre > M promucven a la
© fmagen anlstica, Visita de uristas.
v
|
| Propledades Organiraciones
| *Las emprosas d¢ bienes raices oLas fundaciones unlizan la
o fmancieras  utdlizan o comercializacion para
paca motivar o ba | *| incentivar a Mas peronms a
zcion  d¢  bienes INVETEIr €8 Sus OrEanIIACIOnNes.
alines.
v .
| Informacion ldeas
| *Son Jos medios poc jos cuales Son formas de
s lcga a bas personas para dar > | comercializacidn de un bien o
130 RIaje O s coserianza, scrvicio, capeando la sencidn
de un cliente.
___________________________________ e wed

Fuente: Kotler (2012)

Los tipos de comercializacién o distribucién comercial anteriormente mencionados se logran
un acercamiento entre el productor y el usuario, y hacer que esta relacién sea duradera para lo
cual (Vigaray, 2004), como se cit6 en Izurieta, (2016), escribi6: recomienda seguir las siguientes

funciones:
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Figura 7. Funciones de la Distribucion Comercial.

LOGISTICA

*Trata de movimientos fisicos entre
locaciones  distintas donde el
producto_es llevado a su ultimo
destino. e

ADECUACION DE LA OFERTA A LADEMANDA

LN *Se basa en dos puntos de wvista: a través del
TRANSMISION DE 1. \\ fraccionamiento el mismo transforma unidades de

PROPIEDAD, POSESION O » produccion en unidades de consumo.
DERECHO DE TUSO DEL :
PRODUCTO

+Entre los miembros del canal de
distribucion puede existir la
propiedad de los productos, es
asi como realizan contratos.

e

ASUNCION DE RIESGOS

*Los  intermediaron deben asumir
responsabilidades como son nesgos del
mercados, impagos o contratiempos.

X SERVICIOS
FINANCIACION ADICIONALES
*Realizan créditos por parte de los mtermediarios a ( *Los intermediarios dan un
los fabricantes o distribuidores, o clientes que \ valer agregado a los
adquieren el producto. ~tonsumidores como entrega,
x instalacion, reparacion.

N |

REDUCCION DEL NUMERO DE
CONTACTOS
*De esta manera entre productores y consumidores
el nimero de encuentros es mas elevado sin
intermediarios.

Fuente: Vigaray (2004)

El éxito de toda empresa en general, depende de identificar las estrategias de
comercializacién se encuentren orientadas a satisfacer las multiples necesidades de los
consumidores lo cual se verd revertido en un jugoso estado de pérdidas y ganancias de la
empresa al incrementarse su rentabilidad, esto es producto del incremento en sus ventas y su

participacién en el mercado.

Publicidad

Publicidad Segtin (Seoanez Calvo & Angulo Aguado, 1997, pag. 367), como se cit6 en
Izurieta, (2016), escribié: —La publicidad posee muchas ventajas para la empresa y para
el consumidor. Sin embargo, la publicidad es un elemento poderoso que puede llegar a
modificar la conducta de compra del consumidor; por eso debe usarse siempre con

extremada prudencia y de forma ética.
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Para (Stanton J., Etzel J., & Walker J., 2010, pag. 569), como se cit6 en Izurieta, (2016),
escribi6: "una comunicacién no personal, pagada por un patrocinador claramente
identificado, que promueve ideas, organizaciones o productos. Los puntos de venta mas
habituales para los anuncios son los medios de transmision por television y radio y los
impresos (diarios y revistas). Sin embargo, hay muchos otros medios publicitarios, desde

los espectaculares a las playeras impresas y, en fechas mas recientes, el internet".

Segtin Wells, Moriarty, & Burnett, (2006), como se citd en Izurieta, (2016), escribi6:
“La publicidad es comunicacién persuasiva pagada que utiliza medios masivos e
impersonales, asi como otras formas de comunicacién interactiva, para llegar a una

amplia audiencia y conectar a un patrocinador identificado con el piblico meta”.

Segin (Stanton ]., Etzel ], & Walker |, 2010, pag. 552), como se cité en Izurieta,
(2016), escribié: “La Publicidad consiste en todas las actividades enfocadas a presentar, a
través de los medios de comunicacién masivos, un mensaje impersonal patrocinador y

pagado acerca de un producto, servicio u organizacién”.

De lo anterior se concluye que la publicidad es una forma de difundir o entregar informacién a
las personas en forma de ideas o informacién, estas entregas pueden ser de caracter politico,
religioso, comercial, etc..., esto se realiza con la intencién de que las personas cambien sus ideas y
forma de pensar y actien de una determinada manera con la finalidad de que ellos adquieran

determinados productos.

Estrategias de publicidad

Tomado del libro de (Garcia Uceda, 2011, pag. 257), como se cit6 en Izurieta, (2016), escribi6:
“Las estrategias de publicidad. Tratan de retener a los consumidores del producto y mantener su
fidelidad de compra y de consumo, listo es lograr un mercado cautivo que garantice las ventas

futuras con las correspondientes evoluciones de precio”.
Los objetivos publicitarios que se plantean estas estrategias son: resaltar la presencia de la

marca, aumentando la cantidad y frecuencia de campafias publicitarias y su recuerdo; actualizar

la marca, modificando el anagrama y/o logotipo de la empresa para lograr un nuevo
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posicionamiento de la misma en su tarea de rejuvenecimiento o bien cambiando los ejes de

comunicacién y el tratamiento de las campafias.

Tomado del libro de (Burruezo Garcia, 2006, pag. 218), como se cité en Izurieta, (2016),
escribid: “La estrategia promocional no es otra cosa que la determinacién de los medios
promocionales que se consideran mdas idoneos para cumplir los diferentes objetivos de
comunicacién, Su elaboracion debe partir de la definicion de cual es el posicionamiento de
imagen deseado para nuestro establecimiento, y una vez definido, determinar cudles son los

objetivos y acciones mas adecuadas para conseguirlo. “

Segun Arellano, (2000, pag. 417), como se cité en Izurieta, (2016), escribid: “La estrategia
promocional, no busca necesariamente incrementar de inmediato las ventas, sino motivar otro
tipo de comportamiento futuro o presente para que la gente conozca el producto y luego lo
compre. Aunque es dificil encontrar alguna semejanza entre los autores, implicitamente se puede
notar que ambos escritores coinciden en que la estrategia promocional requiere de una
organizacion idénea para la promociéon que busca motivar a la gente a conocer el producto y

luego comprarlo”.

Figura 8. Estrategias de Publicidad.

ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD

MEDIOS MASIVOS MEDIOS MEDIOS ALTERNATIVOS
« TELEVISION AUXILIARES « FAXES

«RADIO « MEDIOS EXTERNOS ¢ CARRITOS DE COMPRAS
« PERIODICO ¢« PUBLICIDAD INTERIOR «PROTECTORES DE PANTALLA
* REVISTAS « PUBLICIDAD DIRECTA ¢ KIOSCOS INTERACTIVOS

¢ INTERNET « ANUNCIOS QUE PASAN ANTES DE LAS
PELICULAS

Elaborado por: Morarles Tobar Edisson (2016)

Segmento de mercado

Kotler, Direccién de Marketing: Conceptos Esenciales, (2008), como se cité en
[zurieta, (2016), escribi6: “La segmentacién de mercados busca mejorar la precision del

marketing de una empresa. En contraste, las compafias que practican el marketing
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masivo realizan la produccidn, distribucion y promocién masivas de un producto para
todos los compradores. El argumento en favor del marketing masivo es que crea el
mercado potencial mas grande, que da pie a costos mas bajos, que a su vez da pie a
precios mas bajos o margenes mas amplios. Sin embargo, muchos criticos sefialan la

creciente fragmentacion del mercado, lo cual dificulta el marketing masivo”.

Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, (2003, pag. 7) “El mercado estd compuesto
por numerosos tipos de clientes, productos y necesidades. El especialista en marketing debe
determinar que el especialista en marketing debe determinar que segin estos presentan las
mejores oportunidades para que la empresa pueda cumplir su objetivo. Los consumidores
pueden ser atendidos en funcién de distintos factores geograficos, demograficos, psicograficos o
conductuales. La division de un mercado en distintos grupos de compradores con diferentes
necesidades, caracteristicas o comportamientos, que requieren productos o programas de
marketing diferentes, es lo que se conoce como segmentacién de mercado. Un segmento de
mercado estd compuesto por consumidores que responden del mismo modo frente a un

determinado estimulo de marketing”.

Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, (2003, pag. 7), como se cité en Bonilla, 2015,
escribié: “Una vez definidos los segmentos de mercado, la empresa puede decidir atender a uno o
varios segmentos de un mercado deteriorado. La selecciéon del mercado objetivo supone la
evaluacion del atractivo de cada segmento del mercado y la selecciéon de uno o mas segmentos.
Una empresa de recursos limitados podria decidir atender Uinicamente a un segmento o a unos
pocos segmentos o “nichos de mercado”. Esta estrategia limita las ventas pero puede resultar

muy rentable”.

Mercado objetivo Segtin, Gonzalez Lobo & Carrero, (2008, pag. 314), como se cit en Bonilla,
(2015), escribi6: “Es el conjunto de personas a las que va especificamente dirigida nuestra
comunicacién. Hay muchos dngulos desde donde definir un publico objetivo. Una forma (no la
Unica) es la de identificarlo con los consumidores potenciales de nuestro producto. Se supone que

se trata del segmento de la poblacién que presenta mayores expectativas de ventas.”

Segiin BONILLA, Diego (2015), “El posicionamiento en el mercado consiste en decidir en qué
lugar claro, distintivo y deseable queremos que un producto ocupe en la mente de los
consumidores objetivo. Asf, los especialistas en el marketing persiguen posiciones que distingan

sus productos del reto de las marcas competidoras y que les otorguen una mayor ventaja
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estratégica en sus mercado objetivo. Al posicionar un producto, la empresa busca, en primer

lugar, las ventajas competitivas en base a las cuales puede construir su posicion.”

Hay que obtener una ventaja para poder competir, Bonilla, Diego (2015), manifiesta: “Un
valor mayor que el de competencia para los consumidores un valor mayor que el de competencia
para los consumidores objetivo. Esto es posible de dos maneras: comparando precios mas bajos
que los competidores u ofreciendo mas beneficios que justifiquen los precios mas altos. Asi, una
estrategia de posicionamiento eficaz comienza con la diferenciacién de la oferta de marketing de
la empresa respecto a la de otras, de modo que se genere mas valor para el consumidor. Cuando
la empresa ya ha seleccionado la posicidn que desea, el siguiente paso consiste es tomar las
medidas necesarias para ofrecer y comunicar estas posicion a los consumidores objetivos. La
totalidad del programa de marketing debe centrarse en la estrategia de posicionamiento

escogida”.

Mercado

Para Bonta & Farber, (2007) el mercado es "donde confluyen la oferta y la demanda. En un
sentido menos amplio, el mercado es el conjunto de todos los compradores reales y potenciales
de un producto. Por ejemplo: El mercado de los autos estd formado no solamente por aquellos
que poseen un automovil sino también por quienes estarian dispuestos a comprarlo y disponen

de los medios para pagar su precio”

su negocio”. Ventaja competitiva Segiin, Bonta & Farber, (2007), como se cit6 en Segun
BONILLA, Diego (2015), escribi6: “La evaluacion de la competitividad es un proceso para crear
ventajas competitivas una vez que se han localizado y analizado los recursos, las habilidades y las
competencias que crean valor y que los competidores no pueden copiar facilmente. Los recursos
de la organizacidn son la base de las habilidades que desarrollara en forma de competencias
distintas y esenciales. Es la dinamica que le permitira superarse por medio de un desempefio
superior y de los atributos que ofrecen sus productos y servicios, y por los cuales los clientes

estaran dispuestos a pagar o incluso ansiosos por pagar”.
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Figura 9. Posicionamiento de Mercado

POSICIONAMIENTO DE MECADO

MERCADO VENTAJA COMPETITIVA

Analisis de valor Calidad del producto
Diferenciacion del producto
Tendencias
Competencias

Elaborado por: Morales Tobar Edisson (2016)

3.2.Estado del Arte

Es de vital importancia que una empresa posea un plan comunicacidon comercial ya que en la
actualidad el dinamismo de los negocios asi lo manda la competencia exige que se mantengan
estrategias que sean agresivas para poder llegar a los consumidores, estas estrategias tienen que
ser estructuradas de acuerdo a la actividad, sector de negocio y zona geografica, lo que se vaya a
estructurar tiene que ser de alta calidad, eficientes, efectivos y que posean la seguridad de aplicar

en las empresas del sector.

Para los autores Holger German Ramos Uvidia y Angel Roberto Rodriguez Andrade (2009),
con la tesis “DISENO DE UN SISTEMA DE COMUNICACION GLOBAL PARA EL HOSPITAL ANDINO
ALTERNATIVO DE CHIMBORAZO”, realizada para la Escuela Superior Politécnica de Chimborazo,
llegd a concluir que: Con el disefio de este proyecto se llega a establecer estrategias de
comunicacién que contemplan aspectos de imagines corporativas, sefialética y vehiculos de

publicidad, que sirvan para cumplir los objetivos de la institucién.

En la investigacion realizada por: Marta Martin Llaguno. Prof. (2014). Titular de Deontologia
Publicitaria. Universidad de Alicante y Alejandra Herndndez Ruiz Profa. Aydte. De Deontologia

Publicitaria. Universidad de Alicante, indican que la reciente crisis financiera ha contribuido a

27



incrementar la incertidumbre por parte del publico en general, pero también de los gobiernos, en

diversos sectores, entre ellos el de la comunicacién comercial.

Preservar la confianza es esencial, pues de ello depende la eficacia del sistema publicitario. En
el contexto de la globalizacion de la economia, para el control de la publicidad, desde hace afios se
viene dando una tendencia importante: la autorregulacién o autodisciplina. Ante la dificultad de
manejar una diversidad y pluralidad de leyes, en casi todas las partes del mundo, con mayor o
menor fuerza, se apuesta por sistemas emergidos de la propia industria que velen por una
comunicacién comercial responsable, veraz, honesta y leal. Sin dnimo de exhaustividad, esta
leccion pretende ser un estado del arte de los organismos y mecanismos de control publicitario

en un mundo cada vez mas global.

En la tesis “La ELABORACION DE UN PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA LA
COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO EXITO L.T.D.A.” realizada para la Escuela Politécnica del
Ejercito Sede Latacunga, cuyo autor es la sefiorita Jissela Mercedes Chacén Torres (2008), lleg6 a
concluir que, la falta de promocidn y publicidad a provocado que la imagen de la cooperativa sea
poco difundida, limitando su participacion en el mercado por lo que su posicionamiento se
encuentra reducido, la variedad de las lineas de accién que la compaiiia ha puesto en el mercado
es que se encuentre peleando para poder posicionarse, tomando en cuenta que para poder

realizar este tipo de actividad el trabajo ha sido en forma personalizada con los clientes.

La investigadora Cristina DEL PINO 1 Universidad Carlos III de Madrid RESUMEN: “La actual
situacién de saturacidon publicitaria a la que estdn sometidos todos los medios sin excepcion,
induce al anunciante a buscar salidas para hacer llegar el mensaje a su publico objetivo. Los
presupuestos publicitarios de las compafiias se invierten en nuevos formatos que van mas alla de
la publicidad convencional. Es la metamorfosis del marketing, con versiones estelares altamente
efectivas para la difusion del mensaje: el marketing viral es un claro ejemplo de ello. El marketing
viral se define como un conjunto de técnicas que intentan explotar redes sociales preexistentes
para producir incrementos exponenciales de conocimiento de marca. De esta forma, se consiguen
sorprendentes efectos sin grandes inversiones ni contrataciones de medios masivos; es una
manifestacién distinta del genuino word-of-mouth -publicidad de boca en boca-, en donde la
comunicacidn verbal se sustituye por otra a través de la red que hara posible generar cobertura

mediatica mediante historias inusuales. Esta practica de comunicacién comercial estd siendo
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ampliamente usada por la necesidad de escapar de la actual situacion publicitaria que se vive en

los medios convencionales, caracterizada por la presencia masiva de mensajes comerciales”.

En wuna investigaciéon realizada para la Universidad Tecnoldgica Equinoccial, sobre
“Estrategias de Comunicacién Publicitaria de Buen Publico. Caso: Una Correcta Alimentacion
Como Prevencion de la Diabetes en los Colegios Fiscales de la Zona Sur de Quito”. Villagran
(2009), como se citd en Izurieta, (2016), escribio: “Que, la comunicacion de bien publico se debe
trabajar con mucha responsabilidad, dedicaciéon para alcanzar los objetivos que se requiere
alcanzar y asi ayudar a concienciar a las personas de algo que se encuentra pasando, la atribucion
a la personalidad juridica a las sociedades responde a motivos practicos, relacionados con el
mejor cumplimiento de los fines econdmicos y empresariales de las organizaciones societarias.
Con el fin de conocer la importancia de la personeria juridica en las compaiiias accidentales es

que se ha tomado de referencia ésta investigacion.”

La implementacién innovadora de unas estrategias de comunicacién comercial para mejorar
la participacion en el mercado del sector de librerias requiere de una estrategia para establecer
mejores tiempos de respuestas en productos; la carencia de este plan genera que las librerias no
lleguen a los consumidores en forma rapida y oportuna creando malestar y desconocimiento de
que productos nos puede entregar este sector para satisfacer las necesidades de los
consumidores o futuros consumidores. Al disefiar una este plan de estrategias nos permite
orientar de mejor manera a los involucrados a tener una mejor visién del proceso y trabajar con
claridad y creatividad en la fluidez de informacién mejorando el tiempo de coordinaciéon y la

gestion de atencidn para clientes frecuentes como también nuevos.

Nancy Patricia Garcia Pacheco en el afio 2011, escribe un articulo en la revista DESIGNIA con
el titulo “Las ideas no se “sacrifican se venden” en el que pone su criterio sobre como una persona
puede vender sus ideas, he indiaca: ... “varias técnicas, de uso sencillo, aplicables en la venta de
ideas. Si bien el lenguaje oral que se usa al realizar un negocio es un elemento esencial e
influyente, en algunas ocasiones el alcance de cuanto se quiere decir no radica en las palabras,
sino en la forma como éstas se expresan y en el significado que se les otorga. La cultura, por
ejemplo, determina las definiciones dadas a los términos. Una expresiéon puede escucharse
normal en un lugar, pero en otro, posee una acepcion diferente, incluso ofensiva. En
consecuencia, un adecuado manejo del vocabulario resulta clave en esta forma de comunicacion.

Es necesario aprender el lenguaje empleado por disefiadores, publicistas y anunciantes. En
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relaciéon con estos ultimos, también debe considerarse su gremio. Para los médicos, abogados,
arquitectos, administradores, ingenieros, en fin, para cada area del conocimiento, existen
vocablos especificos, los cuales es preciso conocer de acuerdo con el tipo de negocio a efectuar,
pues tal manejo amplia las posibilidades de éxito. En definitiva, son varias las razones por las que

algunas personas alcanzan logros sobresalientes en las ventas y otras no.”
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Capitulo 4

Metodologia

4.1.Diagnéstico

Para la realizar este estudio, la metodologia utilizada se encuentra comprendida en los

siguientes aspectos de importancia:

La presente investigacidn, se basa en el paradigma cuantitativo, ya que se va a determinar si
los empleados de la empresa Libreria las Américas de la ciudad de Ambato, utilizan las

estrategias de comunicacién comercial para mejorar su participacion en el mercado.

El método general aplicado en esta investigacion, sera el método deductivo ya que se
conoceran los parametros de la falta de estrategias comunicaciéon comercial, hasta determinar
cudles son las necesidades que se requieren solventar, por medio de la implantacién de dichas

estrategias de una manera especifica en los trabadores de la Libreria las Américas.

De la misma manera se aplica el Método de Investigacion denominad la observacién, porque
permite explicar definir y explicar datos histéricos adecuados y fiables observando a los
propietarios de varias librerias para reconocer las necesidades referentes a mejorar las
conductas identificadas, utilizando estrategias de comunicacién comercial propuesta en esta

investigacion.

Para obtener los datos que permitan realizar el analisis de la solucién al problema planteado,
se utilizard, la encuesta como instrumento de recoleccién de datos. Dirigido a directivos,
trabajadores; para conocer las principales causas de las dificultades que se presentan; asi como
también, las soluciones que se pueden presentar, con respecto a la experiencia propia de los

trabajadores.
4.2.Enfoque

Para este estudio se utilizara el enfoque cuantitativo el mismo que maneja técnicas de
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estudios dentro de las empresas, que conllevan al hallazgo de las causas de los problemas y las
soluciones dindmicas a los mismos, de tal manera que se incrementen las ventas en la empresa

Libreria Las Américas de la ciudad de Ambato.

4.3.Método(s) aplicado(s)

4.3.1. Investigacion Documental -Bibliografica

La investigaciéon documental se caracteriza por el estudio de bibliografias referentes al tema
de tesis y que provocaron el desarrollo de la investigacion, asociado al uso de revistas, periédicos,
proyectos, fotocopias e informacion via Internet para asi sustentar las variables dependientes e
independientes, con la finalidad de sustentar esta investigacion utilizaremos la técnica
bibliografica documental, buscando informacién en libros, tesis, diccionarios, revistas, folletos
entre otros, donde podemos encontrar una variada informacién que se encuentre relacionada

con el tema.

4.3.2. Investigacion de campo

Es la recoleccién de la informacién directamente del campo, esta es la realidad desde el punto
de vista empresarial y permite el involucramiento en la empresa Libreria Las Américas de la
ciudad de Ambato de manera que el investigador tenga contacto directo con el objeto de estudio

propuesto para la investigacion.

Esta informacion que se recolecta directamente de la realidad se denomina informacién
primaria, su valor nos permite cerciorarse de los verdaderos escenarios en que se han obtenido

los datos, lo cual facilita la verificacion o modificacién en caso de nacer dudas.
4.3.3. Nivel o Tipo de Investigacion
4.3.3.1. Investigacion descriptiva

El nivel descriptivo de la investigacion tiene como objeto describir en forma precisa el objeto
de estudio y su propésito es exhibir dicho elemento haciendo una relacién detallada de sus
caracteristicas, por lo que ayudard a conseguir mejor percepciéon del funcionamiento y

comportamiento de la variables, factores o elementos que lo componen, para juntamente
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delimitar el entorno, tiempo y espacio, es donde comienza la relacién entre las variables tanto
independiente y dependiente para estar al tanto las situaciones; y, poder dar solucién a los

problemas de estudio y decidir en beneficio de la empresa.
4.3.3.2. Investigacion exploratoria

Esta dirigida a tener un conocimiento general o aproximativo de la realidad de la empresa, sus

resultados constituyen un enfoque aproximado del objeto de estudio.

La funcién de este método es explorar en el sitio donde surgen los problemas que es objeto de
estudio teniendo una idea clara de la realidad de la empresa Libreria Las Américas de la ciudad
de Ambato, y como primer objetivo dar contacto al investigador con el entorno y permitir

ampliar sus criterios.

4.4.Materiales y herramientas

4.4.1. Instrumentos de informacion

4.4.1.1. La encuesta

Es un instrumento utilizado en la investigacion de los hechos en las ciencias sociales, es la
consulta plasmada de personas elegidas de forma estadistica indicada segin la muestra y

realizada con ayuda de un cuestionario previamente elaborado.

Este tipo de investigacién se les efectuara a los clientes fijos de la empresa, con la cual se
pretende recabar toda la informaciéon oportuna y necesaria en situ de los mismos y asi
determinar la estrategia que va ayudar a la empresa Libreria Las Américas de la ciudad de
Ambato a obtener una mayor participacién dentro del mercado en que nos encontramos.

El modelo de encuesta que se aplicara consta en el Anexo 1

4.4.1.2. Entrevista

La entrevista ocupa un lugar muy destacado dentro de las técnicas de la investigaciéon se

aplica con la finalidad de recopilar datos ya que es una de las formas mas utilizadas en las
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investigaciones, después de la técnica de la encuesta, técnica cuantitativa, la entrevista se

diferencia de la encuesta en que es una técnica Cualitativa, que es presencial.

El objetivo de la entrevista es el de conocer las reales necesidades y motivos de compra que
tienen los consumidores y desarrollar estrategias que incremente el volumen de ventas de la
empresa Libreria Las Américas de la ciudad de Ambato, las mismas se dirigen a los principales

clientes reales.

4.5.Poblacion y muestra

4.5.1. Poblacion

Para la realizacion de este estudio, se tomara como poblacién a los clientes frecuentas de la
Libreria las Américas en Ambato del tltimo afio, que rigen en la base de datos son: ciento treinta

y cinco clientes frecuentes (135) clientes frecuentes.

4.5.2. Muestra

Calculo de la Muestra

3 No?Z?
" (N —1e? 4 0222

n

Simbologia:
n = el tamafio de la muestra.
N = tamafio de la poblacion.
o =Desviacion estdndar de la poblacion que, generalmente cuando no se tiene su valor, suele
utilizarse un valor constante de 0,5.
Z = Valor obtenido mediante niveles de confianza. Es un valor constante que, si no se tiene su
valor, se lo toma en relacion al 95% de confianza equivale a 1,96 (como mas usual) o en
relacién al 99% de confianza equivale 2,58, valor que queda a criterio del investigador.
e = Limite aceptable de error muestral que, generalmente cuando no se tiene su valor, suele
utilizarse un valor que varia entre el 1% (0,01) y 9% (0,09), valor que queda a criterio del

encuestador.
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N 135

129,654
o 0,5 1,2954
4 1,96
e 0,05 n 100,0880037

El tamafo de la muestra es de 100 clientes frecuentes para aplicar encuestas.

Luego de obtenida la muestra del presente trabajo y con la finalidad de realizar la localizacién
de los clientes frecuentes de la Libreria las Américas de la ciudad de Ambato, se utiliz6 la base de
datos de la misma, en la que se obtuvo los nombres de las personas, numero de teléfonos y la

direcciéon de cada uno, la recoleccion se la realizo mediante el uso de la encuesta en forma

personalizada.
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Capitulo 5

Resultados

5.1.Producto final del proyecto de titulacion

“Propuesta de estrategias de comunicaciéon comercial para mejorar la participaciéon en el

mercado del sector de librerias. (Caso: libreria las américas de la ciudad Ambato)”.

Objetivo General

Disefar un plan de comunicacidn comercial para mejorar el posicionamiento de la empresa

Libreria las Américas de la ciudad de Ambato.
Justificacion

Esta investigacion se justifica dado que se pretende implementar un plan de comunicacién
comercial adecuado que permita a la empresa ocupar un lugar importante en la mente del

consumidor.

La investigacion realizada en la empresa Libreria las Américas de la ciudad de Ambato nos ha
permitido determinar lo importante que es para las empresas darse a conocer en el mercado por
tal razéon se propone el siguiente plan de comunicacién como herramienta fundamental que
permitird desarrollar acciones orientadas a mejorar el servicio al cliente, ampliar su cobertura de

mercado, mejorar su posicionamiento en la mente del consumidor.

Con la aplicacién del Plan de Comunicacién Comercial, se podra llegar a nuevos mercados y
posicionar la marca Libreria las Américas de la ciudad de Ambato logrando ser la primera opcién

en la mente del consumidor al momento de realizar la compra.
Anadlisis de Situacién Actual

Historia de la Empresa
Libreria las Américas de la ciudad de Ambato es una empresa dedicada a la comercializacién de

libros, periddicos y articulos de papeleria, la misma que actualmente no cuenta con un Plan de
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Comunicacion Comercial que este adecuado para su actividad, por tal razén se propone a
continuacién el mismo que ayudara a posicionar a la empresa en el mercado de la ciudad de

Ambato.

Publico Objetivo

Son todas las personas que tengan la necesidad de adquirir los productos y que tengan
cualquier tipo de empresas, oficina, estudiantes, amas de casa, centros educativos y también a

clientes que estén interesados en adquirir nuestros productos como materia prima.

Clientes Potenciales

De la investigacion de campo realizada se determina que el % de la poblacion Los potenciales
clientes de la empresa se encuentran conformado por personas que se dedican a la
comercializacion al por menor, fabricantes de articulos, estudiantes y personas que requieran de
articulos. Libreria las Américas de la ciudad de Ambato como empresa proveedora de materia

prima y de productos terminados trata de satisfacer a varios segmentos en el mercado.

Clientes Actuales

Los clientes actuales esta representado por un grupo de personas con fidelidad continua
durante el afio, hay que tomar en cuenta que este tipo de negocio es ciclico ya que cada afio
frecuentan este tipo de negocios y adquieren productos continuamente, ademas cabe recalcar

que segun la encuesta el 49 % de los clientes fijos compran durante el mes a la empresa.

Proveedores

Libreria las Américas de la ciudad de Ambato cuenta con proveedores nacionales y
extranjeros entre otros los mismos que entregan todos los materiales necesarios para la

comercializacién de los productos, los cuales detallamos a continuacién:
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Figura 10. Proveedores.

PROVEEDOR SUMINISTROS

SINDOSH ECUADOR COPIADORAS Y SUMINISTROS, REPUESTOS.
AGM GUTIERREZ ASOSIADOS CIA. LTDA. | UTILES ESCOLARES, SUMINISTROS DE

FANTAPE - QUIFATEX OFICINA, BAZAR.
DILIPA CINTAS ADHESIVAS.
LA OFICINA LECTURA, TECNOLOGIA.
OFICOMPU PAPEL.

Competencia

Es importante identificar a los competidores ya que existen directos e indirectos, saber cuales
son tus competidores es la parte mas facil de una observacién de mercado saber quen son los

competidores directos dado a que son los que venden los mismos productos

Al identificar a los competidores, es importante saber que éstos pueden ser directos o
indirectos. Es facil saber quiénes son sus competidores directos, dado que venden el mismo
producto o servicio que usted. Para identificarlos basta con consultar la seccién amarilla, recorrer
el area en la cual se pretende establecer, consultar los periddicos locales, etcétera. Por otro lado,
los competidores indirectos son los que venden productos o servicios a su mercado aunque no
exactamente lo mismo. Es decir, ellos compiten por el dinero del mercado. Por ejemplo, los

gimnasios compiten indirectamente con todos aquellos productos para bajar de peso.

Se ofrece a los clientes productos de 6ptima calidad, con la finalidad de que sean fieles a
Libreria las Américas de la ciudad de Ambato, pero a su vez en este entorno se ve que existen

otras empresas que dan los mismos servicios por lo que sefialamos a continuacion:

Figura 11. Competencia.

EMPRESA CARACTERISTICAS
LA TANCA Las empresas antes citadas poseen las mismas
tipologias con relaciéon a los productos que
ABC comercializa la Libreria las Américas de la

ciudad de Ambato que es objeto de nuestro

estudio, siendo asi, estas  empresas
comercializan los mismos productos.

CULTURA
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Analisis de la Competencia

Dentro del area de influencia de las librerias estd un gran niimero de empresas similares a
Libreria las Américas de la ciudad de Ambato, de las mencionadas anteriormente se tomaran tres

para la elaboracion de la matriz de perfil competitivo que son: ABC, La Tranca y Copy Boll.

Para la elaboracién de la matriz de perfil competitivo se tomard en cuenta los siguientes

aspectos:

e Se determinara la ponderacién de cada elemento de éxito determinando el peso para que de
un total del 100%.

e Laevaluacion que se designara a cada una de las empresas de la matriz del perfil competitivo
sera de 1 (poco importante), hasta 5 (muy importante), esta valoracién se dara al criterio del
investigador.

e Para establecer los factores claves de éxito que nos permiten equilibrar con mejor claridad
las fortalezas y debilidades de las empresas se multiplicardn la ponderacién con la

calificacién asignada a cada factor.

Mediante un estudio previo al entorno en el que se maneja Libreria Las Américas se pudo

determinar los siguientes factores claves como se muestra en el cuadro a continuacién.
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Tabla 1. Analisis de la Competencia.

LIBRERIA LAS AMERICAS LA TRANCA ABC COPY BOLL
Factores criticos para el éxito Peso Peso Peso Peso Peso
Calificacion | Ponderado | Calificacion | Ponderado | Calificacién | Ponderado | Calificacion | Ponderado
Personal Calificado 0,1 5 0,5 3 0,3 4 0,4 1 0,1
Amplia gama de productos 0,08 4 0,32 3 0,24 3 0,24 3 0,24
Infraestructura Técnica 0,08 3 0,24 3 0,24 3 0,24 3 0,24
Tecnologia 0,09 4 0,36 3 0,27 4 0,36 3 0,27
Posicionamiento en el mercado 0,08 1 0,08 2 0,16 4 0,32 3 0,24
Ubicacion Geografica 0,09 3 0,27 3 0,27 4 0,36 3 0,27
Calidad del producto 0,1 5 0,5 3 0,3 4 0,4 3 0,3
Imagen Corporativa 0,08 1 0,08 2 0,16 3 0,24 2 0,16
Publicidad 0,07 1 0,07 3 0,21 4 0,28 3 0,21
Precios Accesibles 0,1 4 0,4 3 0,3 3 0,3 4 0,4
Financiamiento a clientes 0,07 3 0,21 4 0,28 3 0,21 3 0,21
Cartera de clientes 0,06 3 0,18 3 0,18 4 0,24 2 0,12
1 3,21 2,91 3,59 2,76
Mediante este analisis podriamos decir que la empresa ABC alcanzo un total ponderado de 3.59 siendo su competidor mas fuerte con un 3,21 para las
Américas y LA TRANCA con un 2,91 convirtiéndose en una amenaza constante, mientras COPY BOLL es un competidor débil y no representa mayor riesgo de
competitividad.

Fuente: Libreria Las Américas
Elaborado por: Morales Edisson. (2016)



Analisis FODA

Como resultado del andlisis de situacién es posible realizar un andlisis FODA sobre la

situacién actual de la empresa en aspectos relacionados al negocio y la competencia.

Figura 12. Fortalezas.

FORTALEZAS

1.- Apertura al cambio para desarrollar nuevas tendencias.

2.- Personal altamente calificado.

3.-Fidelizacion de los clientes

4.- Habilidades Competitivas.

5.- Facilidad de negociacion con proveedores.

6.- Se comercializa productos de excelente calidad y durabilidad

7.- Diversidad en el producto

8. - Capacidad para incrementar el volumen de inventario.

9. - Trayectoria comercial 28 afios.

10.- No existe ninguna empresa que preste los mismos servicios.

Fuente: Libreria Las Américas.
Elaborado por: Morales, Edisson. (2016)
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Figura 13. Debilidades.

DEBILIDADES

1.-Desconocimiento de la cultura empresarial.

2.- Poco crédito entregado a los clientes.

3.- Inexperiencia en el uso de habilidades de posicionamiento.

4.- Falta de comunicacién comercial de la compafifa para dar a conocer los articulos.

5.- Escasa inversién en comunicacién y publicidad.

6.- Poca comunicacién interna.

7.- No se mantiene comunicacién con los clientes externos de bajo poder adquisitivo.

Fuente: Libreria Las Américas.
Elaborado por: Morales, Edisson. (2016)

Figura 14. Amenazas.

AMENAZAS

1.- Competencia en los precios.

2.- Apertura de nuevas Librerias.

3.-Escases de mano de obra calificada.

4.- Participacién en el mercado

5. Poca atraccion de la publicidad para los clientes

6. Entrada de productos sin pago de impuestos.

7.- Librerias posicionadas en el mercado.

8.- Aumento de la crisis financiera a nivel general.

9. La situacién econémica del pafs.

10. La implementacion de nuevos impuestos.

11. La falta de empleo.

12. negocio familiar.

Fuente: Libreria Las Américas.
Elaborado por: Morales, Edisson. (2016)
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Figura 15. Oportunidades.

OPORTUNIDADES

1.- Expansion del negocio con las nuevas tecnologias.

2.- Aprovechar alianzas comerciales con empresas similares de dentro y
fuera del pais.

3.- Promocionar el producto y aumentar los canales de distribucién.

5.- Mercado en constante crecimiento.

6.- Ambato es una ciudad que queda en la zona central del pais, por lo que
el comercio fluye de mejor manera.

7.- Extenderse con la empresa a nivel nacional.

Fuente: Libreria Las Américas.
Elaborado por: Morales, Edisson. (2016)

Plan de Comunicacion de Libreria Las Américas

Existen varias herramientas de comunicacién comercial con la finalidad de dar a conocer o
promocionar a una empresa, las que describen como la mezcla de publicidad, promocién,

relaciones publicas y ventas favorece para el crecimiento de la empresa.

Un Plan de Comunicaciéon Comercial para la empresa Libreria Las Américas se conforma de:

estrategias, acciones y el presupuesto. Como se detalla a continuacién.
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Figura 16. Plan de Comunicacién comercial Libreria Las Américas.

PLAN DE COMUNICACION COMERCIAL PARA LA LIBRERIA LAS AMERICAS DE LA CIUDAD DE

AMBATO
- RELACIONES VENTAS
PROMOCION PUBLICIDAD PUBLICAS PERSONALES
PLAN PLAN PLAN PLAN
ESTRATEGIAS ESTRATEGIAS ESTRATEGIAS ESTRATEGIAS
PRESUPUESTOS PRESUPUESTOS PRESUPUESTOS PRESUPUESTOS
ACCIONES ACCIONES ACCIONES ACCIONES
VENTAS A LARGO VENTAS A
DAR A CONOCERSE PLAZO CORTO/MEDIANO/
VENTAS MEDIANO/ POSICIONAMIENTO
VENTAS INMEDIATAS LARGO PLAZO SOCIAL LARGO PLAZO
POSICIONAMIENTO DE )
CAPTAR MERCADO LA MARCA FIDELIZACION
REFORZAR LA IMAGEN
MEDIOS
(QUE HACER? PUBLICIDAD MASIVA (QUE HACER? (QUE HACER?
(CUANDO HACER? PUBLICIDAD DIRECTA | ;CUANDO HACER? | ;CUANDO HACER?

(PORQUE HACER?

(PORQUE HACER?

(PORQUE HACER?

Fuente: Fundamentos de Marketing, Philip Kotler y Gary Armstrong. Pag. 470.

Promocion de Ventas

La promocién de ventas envuelve una amplia variedad de alicientes para el corto plazo como

son: rifas, premios, descuentos, etc..., cuyo fin es estimular a los consumidores, a la compra del

producto. Por medio de la promocién se busca dar un valor agregado al producto para captar un

mejor mercado.
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Figura 17. Plan de Promocién.

1) Determinar los
objetivos
promocidnales

6) Determinacién 2) Establecer
L del presupuesto estrategias
7 _ vy
5) Seleccion de la 3) Determinar
mezcla promocional Acciones

4) Seleccion del
mensaje

Fuente: Fundamentos de Marketing, Philip Kotler y Gary Armstrong.
Elaborado por: Morales, Edisson. (2016)

Objetivos del plan de promocion

e Crear interés en los nuevos clientes a través de la presentacién de anuncios promocionales.

e Incrementar potenciales clientes para promover la venta de productos de la empresa.
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Figura 18. Estrategias de Plan de Promocion.

ESTRATEGIA

ACCIONES

TIEMPO

Si el cliente paga de contado, se

realizara un descuento entre el 2%

La entrega de descuentos a los clientes

se realizard al momento de la venta

Durante el afio

padre, cumpleafos entre otros se

al 5%. durante los meses de agosto,
septiembre y octubre.
En fechas especiales, Dia del La entrega de la camiseta promocional

se realizara al momento de la compra

Durante el mes

descuento del 5 % y camisetas
promocionales de la librerfa. (Ver

anexo 3)

concedera descuentos del 10% de los productos. festivo

pago en efectivo y 5% pago a

crédito.

Por la compra mayor a $ 500 La entrega de los tiquetes para la rifa

dolares de los Estados Unidos de de los abonos se realizara al momento A la siguiente
América el cliente recibe un de la cancelacién de la compra. compra

Crear facilidades de pago a crédito
con un plazo de tres meses para

clientes frecuentes.

Durante el afio

Rifa de abonos para el campeonato
nacional en los partidos que se
juegan en la ciudad de Ambato,
tomando en cuenta nuestros tres

equipos.

La entrega de los tiquetes para la rifa
de los abonos se realizara al momento

de la cancelacion de la compra.

La rifa serd a finales
del mes de enero y
se comunicara a los
ganadores en forma

personal.

La promocién de la rifa se dara a conocer a través de Radio: Ambato

Mensaje - Spot

“Libreria Las Américas, invita a realizar sus compras de utiles Escolares, de oficina y bazar, en

nuestro local ubicado en la Av. 12 de Noviembre y Tomas Sevilla, ademdas tenemos una gama

amplia de productos a su disposicién, por la compra mayor a $ 200 ddlares te regalamos un

tiquete para la rifa de abonos al campeonato nacional de futbol de tus equipos favoritos de
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nuestra ciudad, recibe premios sorpresa y recuerda que somos tu Libreria y Papeleria de

confianza.”

Tabla 2. Presupuesto promocional.

CONCEPTO

DESCRIPCION

FECHAS

COSTO TOTAL

Tiquetes

4000

Rifa enero

$ 200

Radio Ambato

Transmisién de la
promocion, 2 cuiias
diarias durante
programacion

Horario: 10 am y 4 pm.

Spot publicitario de
promocion.

Los meses de

octubre a enero.

$600

$50

Entradas

2 abonos para los
partido del Macara.
2 abonos para un
partido del Técnico
Universitario
2 abonos para los
partidos del Mushuc
Runa

enero

$1.200

Camisetas

200 camisetas
promocionales de la
empresa.

Durante afio

$1000

Otros Gastos

Plan de promocién

$150

Total

$3200.00

Elaborado por: MORALES, Edisson (2016)

47




Publicidad

Una de las razones para que las personas sean clientes de un establecimiento es la publicidad
donde se ofrece muchas opciones para que se pueda satisfacer las necesidades, ya que los
mensajes que se difundes por medio de la comunicacién masiva lleguen al consumidor y capte la

atencion.

Utilizando varios de los medios de comunicacion existentes, damos a conocer el nombre del
establecimiento, la marca, los tipos de productos, la imagen entre otros aspectos de importancia

que el consumidor requiere conocer antes de acercarse a nuestro local.

Figura 19. Plan de Publicidad.

eDeterminar objetivos de publicidad

eEstablecer Estrategias

eDeterminar acciones

«Seleccién la mezcla publicitaria

eSeleccion del Mensaje

eDeterminar Presupuesto

Fuente: Fundamentos de Marketing, Philip Kotler y Gary Armstrong.
Elaborado por: Morales, Edisson (2016)

Mensaje publicitario

“Libreria Las Américas, invita a realizar sus compras de utiles Escolares, de oficina y bazar, en
nuestro local ubicado en la Av. 12 de Noviembre y Tomas Sevilla, ademdas tenemos una gama
amplia de productos a su disposicion, por la compra mayor a $ 200 ddlares te regalamos un
tiquete para la rifa de abonos al campeonato nacional de futbol de tus equipos favoritos de
nuestra ciudad, recibe premios sorpresa y recuerda que somos tu Libreria y Papeleria de

confianza.”
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Objetivos del plan de publicidad

e C(Crear utilidad por la marca a través de mensajes seguros usando de manera eficaz los
medios de comunicacidn.
e Promover a los clientes potenciales que tomen la decision correcta al elegir Libreria Las

Ameéricas.

Estrategias

e C(Crear una campafia publicitaria mediante el uso de varios medios de comunicacién escrito
y hablado, como por ejemplo el diario El Heraldo y la radio Bandida, donde se destaque la
calidad de los productos y comiencen a incentivar a los consumidores a adquirir productos
en Libreria Las Américas de la ciudad de Ambato.

e Disefiar un spot publicitario con el cual se dé a conocer donde se encuentra ubicada la
empresa y que productos ofrece en el mercado.

e Colocar avisos de identificacién cerca de la empresa con la finalidad de facilitar a los
futuros clientes la ubicacién y acceso al lugar.

e Establecer como politica empresarial con la realizacién anual de nuevos spot publicitarios

en los cuales incluyan resultados obtenidos del estudio del actual plan de comunicacién.

Acciones

Primero hay que tomar en cuenta que la utilizacion de la imagen de la empresa es
indispensable para poder realizar todo tipo de anuncios como es el logotipo de Libreria Las
Américas ya que este llegara a la mente del consumidor y esta imagen sera recordada cada vez

que este lo vea.

Imagen 1. Logo de Libreria Las Américas.

Fuente : Libreria Las Américas

49



Vallas Publicitarias

Los clientes en la actualidad se informan con la visualizacién de las vallas publicitarias que
son un medio de comunicacidn, las empresas en la actualidad las utilizan con la finalidad de darse
a conocer en los medios. Actualmente Librerias Las Américas cuenta con esta valla publicitaria

ubicada en la Av. 12 de Noviembre y Tomas Sevilla en el centro de la ciudad de Ambato.

Imagen 2. Valla.

Ahora con

Libreria yPapeleria

Fuente : Libreria Las Américas

Presupuesto
Tabla 3. Presupuesto Vallas Publicitarias.
MEDIDAS PRECIO COSTO DE COSTO TOTAL
COLOCACION
1x6 $200 $20 $220
4x2 $300 $20 $320
Total $540

Fuente: Cotizaciones
Elaborado por: Morales, Edisson. (2016)

La empresa ha decidido utilizar los varios medios de comunicacién masiva para implementar

el Plan de Comunicacién Comercial:

Publicidad en Radio

Un medio de comunicacion de mucha importancia para realizar las promociones es la radio,
porque nos permite llegar a un nimero muy significativo de clientes o usuarios potenciales.
Sorprender, conmocionar y atraer, son las técnicas que se puede emplear para despertar la

curiosidad del consumidor.
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Ventajas

e Laventaja de la radio es la rapidez con la que se puede llegar con la informacién e inspirar
confianza en la audiencia.

e El precio que ofrece este medio de comunicacién es bastante bajo y un costo por impacto
bastante competitivo frente a otros medios.

e Elalcance que tiene este tipo de medios publicos locales y regionales, al mismo tiempo ofrece
una mayor oportunidad de segmentar al publico meta al contar con una gran gama de

emisoras con diversos géneros tales como musicales, noticiosos entre otros.
Seleccidon del mensaje

Lo que se quiere dar a conocer al cliente es informacién de alto interés, por lo que
utilizaremos el mensaje. El contenido del spot publicitario sera informativo y persuasivo. La
claridad va ser la principal caracteristica de la redaccion en radio, se utilizara expresion clara y

sencilla, la informacién sera inmediata y expresiva.
Contenido del mensaje

Utiles escolares y de oficina a los mejores precios del mercado en. Libreria Las Américas
donde encontrara productos de la mejor calidad con la mejor atencién, nos encontramos cerca de
su hogar u oficina, ademdas tenemos para esos momentos especiales articulos de novedad en el

mercado. Ventas al por mayor y menor. Libreria Las Américas te espera”
Analisis de la publicidad en radio

Con la aplicacién de las encuestas a los clientes de la empresa, se escogi6 las dos radios que
mayor sintonia en el mercado para poder comunicar el mensaje en los horarios que el cliente

sintoniza: Radio Bandida 33% y Radio Ambato 30%.
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Seleccion de Medios y Presupuesto

Tabla 4. Radio Rumba - Presupuesto.

PRECIO
MEDIO PROGRAMACION FRECUENCIA PAUTAJE MENSR/IZL CON
Radio Durante Programacion al De Lunes a
Bandida Rojo Vivo Viernes 4 Cunas diarias $448
9:30a1:00 pm
Fuente: Cotizacién
Elaborado por: Morales, Edisson. (2016)
Tabla 5. Radio Ambato - Presupuesto.
MEDIO PROGRAMACION FRECUENCIA PAUTAJE PRECIO
MENSUAL CON
IVA
Durante Programacion De Lunes a
Radio Ambato | Diaria En el trasmision del | Sabado 4 Cuiias diarias $504
programa Deportes y
Goles.

Fuente: Cotizacion
Elaborado por: Morales, Edisson. (2016)

Ventajas

Contar con una alta credibilidad y aceptacién entre su base de consumidores es una de las

principales ventajas de este medio de publicidad.

La marca visible tiene que ser atractiva.

La posibilidad de poder guardar los mensajes y luego poderlos leer amplia y minuciosamente

y se puede distinguir de otros.
Disefio del anuncio publicitario en prensa

Se ha sugerido utilizar un anuncio publicitario con la finalidad de divulgar el nombre de la
empresa Libreria Las Américas de la ciudad de Ambato y vender el producto a través la imagen

publicitaria, con esto provocamos la compra y a la vez difundir el nombre de la empresa.

52



Ventajas

Una de las ventajas de este medio de comunicacién radica en que cuenta con una alta

credibilidad y aceptacién entre sus consumidores.

La marca es visible y atractiva.

La oportunidad de guardar los mensajes con la finalidad de poder ser leidos posteriormente

con gran amplitud y de forma minuciosa, y se puede distinguir de otros.
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Disefio del anuncio publicitario en prensa

Es de gran interés que los directivos de la empresa propongan un anuncio publicitario en el
que se trata de divulgar el nombre de la empresa Libreria Las Américas de la ciudad de Ambato, y
vender el producto a través la imagen publicitaria, con este incitamos a la compra y a la misma

difundir el nombre de la empresa.

Imagen 3. Disefio Publicitario - Prensa.

Parada de ‘
El Huerto thices L 3

Av. 12 de Noviembre

£|[IA3S SeWO]

Ventas al por
mayor y menor en
material escolar,
oficina e imprenta

Elaborado por: MORALES, Edisson. (2016)

Anadlisis de la publicidad en prensa escrita

De los resultados que arrojé la encuesta, se pudo seleccionar el diario EL HERALDO de la
ciudad de Ambato como el periddico mas leido por el publico meta como se detalla a

continuacion.

Seleccion de Medio y Presupuesto

Tabla 6. Publicidad Escrita - Presupuesto.

EL HERALDO
UBICACION FRECUENCIA PRECIO
Y de Pagina en el Interior Full | Dos publicaciones mensuales $ 266.64 ( mensual)
Color ( 12.5 cm de ancho por | - Domingos
16 cm de alto)
$133.32 por pnh]ir‘arir’\n

Fuente: Cotizaciones
Elaborado por: Morales, Edisson. (2016)
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Publicidad Movil

Este tipo de publicidad es instalado en transportes publicos, en zonas estratégicas que
permiten ser vistas por donde el bus realice su recorrido, incluso al momento de que la unidad se

encontré estacionada o detenida la publicidad sigue generando impacto visual.

Ventajas

Alto impacto.

Repeticion y frecuencia por mas de 16 horas diarias los 365 dias del afio, con un recorrido diario

de por lo menos 7 vueltas de promedio.

Flexibilidad, creatividad y mensajes dinamicos.

Mensajes sectorizados dentro de las areas de interés.

Poner en zonas estratégicas de acuerdo a las necesidades de la empresa.

Son tan visibles las unidades de transporte que resulta imposible no fijarse en la publicidad.

Mejora el reconocimiento de marca.

Publicitar de forma atractiva y facil para la empresa es la llamada publicidad mévil, con la

finalidad de generar un alto impacto visual al cliente por esta raz6n se propone a continuacion:
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Tabla 7. Publicidad Mévil - Presupuesto.

BUSES SERVICIO URBANO CIUDAD DE AMBATO

Bus Completo: Parte Lateral (4.00 x 1.20mts)

Parte Posterior vinyl (1.90 mts x 1.20mts)

UBICACION
FRECUENCIA Mensual y por unidad
PRECIO MENSUAL $247

Fuente: Cotizaciones
Elaborado por: Morales, Edisson. (2016)

Se propone utilizar los estos medios de comunicacién publicitaria directa para la
implementacion del plan de comunicacién de la empresa Libreria Las Américas de la ciudad de

Ambato

Tarjeta de Presentacion

Esta es una forma de publicidad personalizada ya que por su tamafio este serd un medio de
publicidad muy facil de conservar a diferencia de un impreso mas grande. Se entregara de

tarjetas de presentacién principalmente a los vendedores de la empresa
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Imagen 4. Tarjeta de Presentacidn.

LAS

AMC DIC T Ar

Libreria v Papelorina

El Huerto

S@Eie
I’mn-g\mn.;
Do sicelon
L 3s=gicolor ]

Paradas de
buses

Av. 12 de Noviembre

Elaborado por: Morales, Edisson. (2016)
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Presupuesto
Tabla 8. Presupuesto - Tarjetas de presentacion.
MEDIO DETALLE COSTO
Publicidad Tarjeta de 500 tarjetas de presentacion
presentacion de la empresa $200

Fuente: Cotizaciones.
Elaborado por: Morales, Edisson. (2016)

Volante

Una de las formas de llegar al cliente es por medio de volantes y el objetivo es indicar en

forma clara quienes somos e indicarles la direccién con la finalidad de que nos visiten y poderles

entregar un servicio.
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Imagen 5. Volante - Afiche.

Parada de
El Huerto o

Av. 12 de Noviembre
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Ventas al por

mayor y menor en
material escolar,
oficina e imprenta

Elaborado por: Morales, Edisson, (2016)

Carta de Presentacion

El uso de este tipo de material hace que la empresa sea conocida en el medio, es una forma de

presentacion que se propone la cual consta en la parte superior los logotipos de la Libreria de Las

Américas.
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Imagen 6. Hoja Membretada.

AaMERICT A

Elaborado por: Morales, Edisson. (2016)

Publicidad en Internet

Esta es otra de las recomendaciones que se da en el plan de comunicacién comercial a la
empresa, la publicidad en Internet nos permitira llegar a una gran cantidad de personas, pero a la
vez, nos brinda la opcién de segmentar el mercado, y especificar el publico al cual queramos

dirigirnos.

En la actualidad y por costos la empresa ha implementado una hoja en una red social que se

podra encontrar en la siguiente direccion:

https:  //www.facebook.com/gabyveronica.moralesmunoz?fref=ts, = nuestros  clientes

obtendran informacién referente a la empresa.
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Imagen 7. Pagina Web.
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Fuente: https://www.facebook.com/gabyveronica.moralesmunoz?fref=ts

Seleccion de medios publicitarios para la empresa

Después de haber analizado los diferentes medios de publicidad los cuales podrian difundir

informacion de la empresa se propone los siguientes:
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Tabla 9. Selecciéon medios publicitarios.

SELECCION DE MEDIOS PUBLICITARIOS PARA LA EMPRESA

LIBRERIA LAS AMERICAS
Radio Bandida
EMPRESA Diario el Heraldo Facebook Pagina Web PUBLI--TRANS
Radio Ambato
No tiene costos
Llega a todo .
gaa Gran impacto, capta
publico. o 9,
Las empresas dan . j . 100% la atencién
Es de preferencia de No tienen limite -
Descuentos por o . . del publico.
L los Ambatefios Tiene de tiempo para Llega a todo
publicaciones . : 11 Costos razonables.
A 1. costos bajos en la realizar publico
& periddicas. L - o Alcance de
= publicacién en publicidad. Se puede recibir S .
< < o . audiencias masivas
= . comparacion a otros Facilidad para comentarios. .
Z Se encienta un o e . dentro del area de
5] diarios. recibir Se puede subir - . o
> target grande. . . interés. A diario
comentariosy | fotosyvideosde | . .
. - . circula varias veces
Publica en la pagina sugerencias del la empresa .
Los costos son . s por el mismo
web del diario. publico.
razonables . sector.
Se puede subir
fotos y videos de
la empresa.
Fuente: Investigacion
Elaborado por: Morales, Edisson. (2016)
Presupuesto de Publicidad
Tabla 10. Presupuesto publicidad.
VALLAS
RADIO PRENSA-EL | VISUAL- PRENSA INTERACTIVO
RADIO RUMBA
MEDIO PUBLICS'TAR'A AMBATO HERALDO |puBLI-TRANs| voLante | PACINAWEB] o) ceBoOK
1Bus
Completo:
Parte Lateral
Dos vallas Spot Publicitacion|Publicitacion| % de Pagina 1(240'0(1)() Tarjettas _d’e publicacic Publicacion
DETALLE medidas 1x6 bl’p?t __|del comercial [del comercial | en el Interior ‘P mts pre:feln acion, Pu Alca\c/\lloz en Pagina
y 4x2. publicitario en Radio en Radio Full Color ar ? catalogos,y | Fagina WWe Facebook
Posterior volantes.
vinyl (1.90
mts x
1.20mts) TOTAL
3 Meses: Dos
4 Meses: . , pubIlcacn:IJne o erod
NUMERO DE 1 noviembre, estes. s me(r;lsua e 3 Meses: uraln e~ odo
PUBLICACION| Todo el afio diciembre, agos 0 |_as Julio —Agosto]| . €lano Todo el afio | Todo el afio
septiembre, | domingos . intercalando
ES enero, L —Septiembre.
Spot febrero octubre (julio, meses.
' agosto,
septiembre.)
COSTO
MENSUAL + 540 40 448 504 266,64 276,64 550 240 0
IVA
TOTAL ANUAL 540 40 1792 1512 799,92 829,92 550 240 0 6303,84

Fuente: Cotizaciones

Elaborado por: Morales, Edisson. (2016)
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Relaciones Publicas

Las relaciones publicas incluyen diversas actividades de comunicaciéon que pretenden dar a
conocer una marca y su producto. Esta enfocado al publico interno que son los empleados de una
empresa y el publico externo que son los clientes. El objetivo es gestionar una comunicacién
entre la organizacion y su publico clave, para construir y mantener una imagen positiva a través

de acciones visibles.

Figura 20. Plan de Relaciones Publicas.

Determinar los Determinar las
objetivos de estrategias de Seleccionar los

Seleccionar las
acciones a
realizar

Determinar el

relaciones relaciones beneficiarios
publicas publicas.

presupuesto

Fuente: Fundamentos de Marketing, Philip Kotler y Gary Armstrong.
Elaborado por: Morales, Edisson. (2016)

Objetivos

Popularizar la empresa y el producto que ofrece.
Preparar una imagen positiva de la empresa en los diferentes medios publicos haciendo que los

mismos noten simpatia hacia la empresa.

Estrategia

Pertenecer a la comunidad para que los clientes se familiaricen con la marca Libreria Las

Américas.

Acciones

Comprometerse a trabajar con responsabilidad social, lo que implica lograr la colaboracién de

la empresa en la comunidad con el fin de impulsar actividades de desarrollo en la ciudad, a través
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de la generacion de soluciones benéficas para la comunidad, que mejoren la calidad de vida en el

sector.

Libreria Las Américas asume la responsabilidad de generar una campafia de impulso social,
donde el objetivo sera ayudar a los nifios que se encuentran desamparados en albergues en la

ciudad de Ambato.

Los objetivos basicos de la responsabilidad social son:

e Provocar un ambiente socialmente sustentable.
e Aumentar el nivel de vida de las personas

e Comunicary divulgar para promover el compromiso social.

Pilares de la responsabilidad social.

El desarrollo sostenible de una empresa es la que guia las actividades diarias y derivan en
politicas y habiles que hacen coincidente la estrategia de una empresa con responsabilidad social.

En ese sentido, los pilares de la responsabilidad social que guia la actividad, y son:

e Etica.
e Disposicion de vida en la empresa.
° Vincularse con la comunidad.

° Medio ambiente.

La empresa tiene que crear valores con la finalidad de llegar a una responsabilidad social
equitativa; el que comienza con las persona en las instalaciones de la empresa y se programa
hacia la sociedad, apoyandose en valores corporativos s6lidos, que no sea negociables. Todo ello

con el objetivo de mejorar su situaciéon competitiva y sobre todo su valor.

e Lacolectividad relacionada con la empresa.
e Ladisposicién de vida laboral.

e El habitat o medio ambiente

Venta Personal

Se define a las ventas personales como la presentacion personal que realiza la fuerza de

ventas de la empresa, con el fin de efectuar una venta y cultivar relaciones con los clientes, en un
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intento de relacionarse unos a otros en una situacién de compra. Es importante que esta fuerza

de ventas se encuentre capacitada para que sea eficiente y se logre captar mas clientes.

Figura 21. Plan de Venta Personal.

1) Determinar
los objetivos de
la venta
personal

2) Establecer
estrategias de
ventas

5) Determinar el
presupuesto

4) Establecer un
plan de accidon

3) Seleccionar
los beneficiarios

Fuente: Fundamentos de Marketing, Philip Kotler y Gary Armstrong.
Elaborado por: Morales, Edisson. (2016)

Objetivo

Fortificar al equipo de ventas de la empresa Libreria Las Américas.
Estrategias

Estrategias internas

Capacitar a los vendedores y empleados de la empresa sobre ventas, atencidn y servicio al
cliente con la intencién de mejorar el desempefio de cada uno de los colaboradores de la

empresa.
Establecer objetivos concretos a conseguir con las ventas.

Ejecutar reuniones periédicas con el fin de medir resultados y comunicar nuevas tacticas y

metas de venta.

Mostrarse conforme con los vendedores por su esfuerzo y desempefio laboral si fuera del

Ccaso.
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Estrategias Externas

Convertir a la empresa en la principal comercializadora de ttiles escolares, de oficina y

articulos de bazar, teniendo como referencia nuestros valores y principios corporativos que son:

Responsabilidad, puntualidad, garantia, respeto confianza.

Para poder llegar a nuestros clientes cuenta con 5 vendedores internos, que esta distribuido

en los puntos de atencién al cliente.

La empresa se encuentra estructurada de la siguiente manera.

Figura 22. Organigrama Empresarial.

Propietario

Departamento

Departamento

de de Ventas

Administracion

Vendedores
Internos

Tesoreria Contabilidad

Fuente: Libreria Las Américas
Elaborado por: MORALES, Edisson. (2016)
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Proceso de Ventas

Figura 23. Proceso de Ventas.
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Fuente: Libreria Las Américas.
Elaborado por: Morales, Edisson. (2016)

Acciones

Es importante el contacto que tiene el vendedor con el cliente, de su imagen, valores,

habilidades depende la percepcion que el cliente tiene respecto a nuestro producto. No solo se

pretende que la fuerza de ventas capte clientes sino también todo el personal que son los

empleados de la empresa, por tal razén el personal debe ser capacitado y motivado

constantemente para captar clientes.

Capacitaciones
Tabla 11. Planificacién de Capacitacién al Personal.
ACTIVIDAD Capacitacion en Servicio al cliente y | Reuniones retroalimentarias, equipo fuerza
ventas de ventas
FECHA 1 de abril - 30 de noviembre Primer dia laboral de cada mes
DIRIGIDO A Todo el personal Todo el personal de La Libreria
RESPSENSAB Gerente General Propietario - Jefe Fuerza de Ventas

Fuente: Libreria Las Américas.
Elaborado por: Morales, Edisson. (2016)
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Resultados Esperados

Promover y optimizar la venta de inventarios.

Conservar rendimientos crecientes en el area de ventas

Efectuar con las metas de ventas y con los objetivos delineados.

Lograr fidelizar a los clientes para que concentren su atencion en preferir y asi evitar que busque

otras opciones.

Establecer interés y esperanza del cliente en los productos de la empresa, y se encuentre

preparado cuando haya lanzamiento de nuevos productos.

Presupuesto Fuerza de Ventas

Tabla 12. Presupuesto Fuerza de Ventas.

CONCEPTO | Capacitaciones en servicio al cliente y ventas | TOTAL
FECHA Dos al afio en junio y en noviembre.
DIRIGIDO A Todo el personal de
COSTO $1000
IVA $120
TOTAL ANUAL $1120 $1120

Fuente: Libreria Las Américas.

Elaborado por: Morales,

Presupuesto Anual Consolidado

Serd aprobado previamente por la gerencia para poder ejecutarlo, en el constan todos los

Edisson. (2016)

rubros que facilitaran su aplicacién.

Con la aprobacién previa por parte del propietario para poder ejecutarlo, en el que constan

todos los rubros que facilitaran su

aplicacion.
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Tabla 13. Presupuesto Anual Consolidad.

Plan de Plan de Plan de Plan Ventas
CONCEPTO | Promocion de . . Relaciones TOTAL
Publicidad - Personales
Ventas Publicas
VALOR $1144 $5379.37 $700 $1000 $8223.37
IVA $ 156 $733.55 $84 $120 $1093.55
TOTAL
ANUAL $ 1300 $6303.84 $784.00 $1120 $9507,84

Fuente: Libreria Las Américas.
Elaborado por: Morales, Edisson. (2016)

Medicion de los Resultados

Se comparara los resultados obtenidos y si los objetivos promocionales se cumplen mediante

el seguimiento que se haga a las promociones y relaciones de nuestra fuerza de venta.

Con la aplicacion del siguiente plan de comunicacion se espera tener un crecimiento de 5.49%

anual en los siguientes 5 afios, un aumento aproximado de $26000 ddlares en ventas.

Preguntas Basicas

No se debe olvidar, que para realizar una buena planificacién tenemos que usar un plan de
comunicacion, para que la empresa tenga un crecimiento progresivo, y; que la rentabilidad de la
empresa sea cada vez mas amplia, porque sin la utilizacién de estas preguntas no se va a poder

determinar el esquema de disefio de las estrategias de comunicacion.

Figura 24. Preguntas para medir Resultados.

1. ¢Quienes solicitan evaluacidn? |Los participantes quienes aplicaron el plan de comunicacion.

2. ¢Por qué evaluar? Es la Unica manera de conocer el éxito o fracaso de |a aplicacidn del plan.

3. ¢Para qué evaluar? Para saber si se cumplieron los objetivos planteados.

4. ¢Qué evaluar? Todos los procesos propuestos en el plan.

5. ¢Quiénes evaltan? Propietario

6. éCudndo evaluar? Preventivamente, concurrentemente y de retroalimentacion

7. iComo evaluar? En base aindicadores Cualitativos y cuantitativos

8. ¢Con qué evaluar? Cuestionario, Encuesta, observacion directa
Fuente: Libreria Las Américas.

Elaborado por: Morales, Edisson. (2016)
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Plan de accién

Tabla 14. Plan de Accién Consolidado.

PLAN DE ACCION CONSOLIDADO

ESTRATEGIA

ACTIVIDADES

RESPONSABLES

RECURSOS

RESULTADOS

Utilizar herramientas
promocionales para

Dependiendo la época del

Propietario - Personal de

Humanos - Materiales -

Establecer como politica la
realizacién de

Calidad sin limites, precios
bajos.

Propietario

Economicos

PROMOCION afo, aplicar planes ] promociones con el fin de
ofertar el producto en el . Ventas Economicos .
promocionales. generar expectativa en los
mercado. .
clientes.
Definirlaidentidad que El cliente de valorala
representa en el mercado. . Empresa Publicitaria. - Humanos - Materiales - marca. - Reconocer el
PUBLICIDAD Definir el Slogan de

producto con nuestra
marca

RELACIONES PUBLICAS

Poder fidelizar a clientes
actuales y potenciales.

Difundir laimagen de la
empresa

Propietario - Personal de
Ventas

Humanos - Materiales -
Economicos

Ofrecer trato
personalizado al cliente,
llevar su historial y
responder ante sus quejas
y sugerencias

FUERZA DE VENTAS

Dar valor agregado al
producto que oferta.

Ofrecer garantia del
producto.

Propietarioy Vendedores

Humanos - Materiales -
Economicos

Llegar a nuevos mercados
y lograr ser competitivos.

Fuente: Libreria Las Américas.

Elaborado por: Morales, Edisson. (2016)
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Proyeccion de Ventas luego de la Aplicacion del Plan

Tasa de Crecimiento Proyectada Anual

ANOS SUBSECUENTES
ANOS PRECEDENTES

TCPA= ( ) —1]+100

Tabla 15. Proyeccién Anual en Ventas.

- CRECIMIENTO O p
ANO VENTAS ANUALES OBSERVACION
DECRECIMIENTO

2012 371648,28

2013 389163,11 4,71 SIN LA APLICACION DE
NINGUN TIPO DE

2014 407492,69 3,85 ESTRATEGIA COMERCIAL

2015 423181,16 4,8

2016 443.493,86 5,49

2017 467.841,67 5,49 CRECIMIENTO SOSTENIDO

DE UN 5,49% ANUAL CON
EL INCREMENTO EN
2018 493.525,19 5,49 VENTAS DE $ 26.000,00
ANUALES UNA VEZ
APLICADO EL PLAN DE
2019 520.619,71 5,49 COMUNICACION
COMERCIAL

2020 549.201,73 5,49

Fuente: Libreria Las Américas.

Elaborado por: Morales, Edisson. (2016)
Como se observa en la tabla siguiente anterior se ha presentado los ingresos obtenidos de los
afios 2012 al 2015. Con la puesta en marcha del plan de comunicacién comercial se pretende
incrementar los ingresos en un promedio del 5,49% anual en las ventas como se observa en la
tabla de la proyeccién anual en ventas, cumpliendo asi con captar mayor cantidad de clientes
para la empresa y por ende mejorando los beneficios obtenidos.

Se concluye que el total del presupuesto del Plan de Comunicacién Comercial se encuentra

dentro del margen que la empresa puede disponer para llevarlo a cabo.
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5.2. Evaluacidn preliminar

Lo que se quiere realizar con este trabajo de grado, es un disefio de estrategias de
comunicacién comercial para mejorar la participacion en el mercado del sector de librerias, este
trabajo tiene el fin de que este sector comercial comience un crecimiento estable y prolongado, el
nuevo conocimiento para los involucrados en el area de las librerias hard que este sector se
desarrolle y que en el transcurrir del tiempo las personas compren libros, revistas e informacion
escrita para poder leer, este tipo de trabajo hara que los empresarios puedan llegar a los

consumidores en forma oportuna y que incremente sus utilidades.
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5.3. Analisis de resultados

5.3.1. Analisis de resultados a clientes

1.- ;Con qué frecuencia compra usted en la Libreria las Américas de la Ciudad Ambato?

Tabla 16. Frecuencia de compra.

OPCIONES FRECUENCIA | % VALIDO | % ACUMULADO
ANUAL 42 42% 42%
TRIMESTRAL 9 9% 51%
MENSUAL 33 33% 84%
QUINCENAL 9 9% 93%
SEMANAL 7 7% 100%
TOTAL 100 100

Fuente: Encuesta. Anexo 1.
Elaborado por: Morales Edisson. (2016)

Grafico 1. Frecuencia de compra.

\

SEMANAL

QUINCENAL__ /%
9%

TRIMESTRAL
9%

Fuente: Encuesta. Anexo 1.
Elaborado por: Morales Edisson. (2016)

Interpretacion

Del total de personas que realizan compras durante el afio un 42 % corresponden a clientas
que hacen sus compras anualmente, seguido de un 33% que lo hacen de forma mensual,
corresponden a las adquisiciones semanales un 7%, se puede apreciar que de todas las encuestas
existe los clientes que son dispersos y se acercan a la libreria en diferentes momentos del afio,
que solo el 7% son clientes son frecuentes, mientras que un 42 % son personas que solo
adquieren productos en épocas de inicio de clases, esto quiere decir que en época de inicio

escolar las compras de utiles se incrementan.
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2.- Ordene en grado de importancia los siguientes aspectos que son significativos para

usted al momento de comprar un producto. Siendo 4 el mas importante y 1 el menos

importante.
Tabla 17. Aspectos al adquirir un producto.
e e e
ASPEC | ALTERNA MUY ALTERNA | CION3 | ALTERNA POCO ALTERNA | \ono
TOS TIVA IMPORTA TIVA IMPN(')I‘IETA TIVA IMPORTA TIVA IMPORTA
NTE NTE NTE
PRy 82 82% 15 15% 2 2% 1 1%
S'éﬁ;" 76 76% 20 20% 3 3% 1 1%
s 70 70% 18 18% 9 9% 3 3%
Alp 85 85% 10 10% 4 4% 1 1%

Fuente: Encuesta. Anexo 1.
Elaborado por: Morales Edisson. (2016)

Grafico 2. Aspectos al adquirir un producto.
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4 MUY 3 IMPORTANTE 2 POCO 1 MENOS
IMPORTANTE IMPORTANTE IMPORTANTE

Fuente: Encuesta. Anexo 1.
Elaborado por: Morales Edisson. (2016)

Interpretacion

Después de haber realizado la tabulacién de esta pregunta se ha clasificado los resultados
arrojados en muy Importante, importantes y menos importantes, de acuerdo a la seleccion de los
encuestados. Entre el 70 y el 85 por ciento de encuestados consideran a la calidad, precio,
servicio e imagen como aspectos de suma importancia al momento de realizar la compra, y el 70
por ciento de la muestra afirma que la imagen que la empresa es la menos importante al

momento de comprar un producto.
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3.- (Considera usted que el producto que la empresa Libreria las Américas de la Ciudad

Ambato comercializa en el mercado satisface las necesidades de los clientes?

Tabla 18. Satisfaccién al cliente.

OPCIONES | FRECUENCIA | % VALIDO | % ACUMULATIVO
SIEMPRE 61 61% 61%

A VECES 36 36% 97%
NUNCA 3 3% 100%
TOTAL 100 100%

Fuente: Encuesta. Anexo 1.

Elaborado por: Morales Edisson. (2016)

Grafico 3. Satisfaccidn al cliente.
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Fuente: Encuesta. Anexo 1.

Elaborado por: Morales Edisson. (2016)

Interpretacion

Del porcentaje total de los encuestados el 61 % contestaron que el producto que comercializa

Libreria las Ameéricas de la Ciudad Ambato siempre satisface sus necesidades, el 36 %

respondieron que a veces y solo el 3 % dice que el producto nunca les satisface, se puede apreciar

que para la mayoria de los clientes el producto que la empresa expende esta hecho de acuerdo a

sus requerimientos y necesidades.
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4.- De los siguientes tipos de articulos seleccione cual es la que mas adquiere en Libreria

las Américas de la Ciudad Ambato.

Tabla 19. Producto mas comprado.

OPCIONES FRECUENCIA | % VALIDO | % ACUMULATIVO
CUADERNOS 36 36% 36%
CARPETAS 13 13% 49%
ESFEROS Y LAPICES 9 9% 58%
HOJAS DE PAPEL BON 9 9% 67%
UTILES DE OFICINA 15 15% 82%
UTILES ESCOLARES 11 11% 93%
LIBROS 4 4% 97%
OTROS 3 3% 100%
TOTAL 100 100
%

Fuente: Encuesta. Anexo 1.
Elaborado por: Morales Edisson. (2016)

Grafico 4. Producto mas comprado.
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Fuente: Encuesta. Anexo 1.
Elaborado por: Morales Edisson. (2016)

Interpretacion

Dentro de los tipos de materiales que mas se adquiere en la Libreria las Américas de la Ciudad

Ambato se puede mencionar que el 36 % compra cuadernos siendo esta la mas vendida, seguido

por los ttiles de oficina con un total del 15 %, el 4 % compran libros que formaria parte de los

articulos que la empresa vende.
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5.- {Quién cree usted que es el mayor competidor para Libreria las Américas de la Ciudad

Ambato?

Tabla 20. Competencia.

OPCIONES FRECUENCIA | % VALIDO | % ACUMULATIVO
ABC 11 11% 11%
ILUSION 8 8% 19%
COPY BOLL 10 10% 29%
COPY MANIAS 6 6% 35%
COPY LOCURAS 8 8% 43%
LA TRANCA 11 11% 54%
LEON 8 8% 62%
SU ECONOMIA 10 10% 72%
OTRAS 28 28% 100%
TOTAL 100 100%

Fuente: Encuesta. Anexo 1.
Elaborado por: Morales Edisson. (2016)

Grafico 5. Competencia.
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Fuente: Encuesta. Anexo 1.
Elaborado por: Morales Edisson. (2016)

Interpretacion

Se puede apreciar que el mayor competidor para Libreria las Américas de la Ciudad Ambato
son las empresas ABC y LA TRANCA que tienen el 11 % cada una de aceptacidn, son empresas
que tienen buenas opciones dentro del mercado, la empresa COPY MANIA segtin la encueta tiene

un 6 % de participacion del mercado en la zona central.
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Ambato se diferencia de la competencia.

Tabla 21. Diferencia con la competencia.

OPCIONES | FRECUENCIA | % VALIDO | % ACUMULATIVO
CALIDAD 33 33% 33%
SERVICIO 25 25% 58%

CONFIANZA 42 42% 100%
TOTAL 100 100%

6.- Seleccione un aspecto de como cree usted que Libreria las Américas de la Ciudad

Fuente: Encuesta. Anexo 1.
Elaborado por: Morales Edisson. (2016)

Grafico 6. Diferencia con la competencia.

Fuente: Encuesta. Anexo 1.
Elaborado por: Morales Edisson. (2016)

Interpretacion

Sobre como Libreria las Américas de la Ciudad Ambato se diferencia de la competencia el 42
% respondié que al comprar un producto la confianza que la empresa da es un factor muy
importante, el 33 % manifest6 que la calidad del producto que ofrece hace la diferencia y el 25%

de los clientes contestaron que se diferencia por el tipo servicio que brinda la empresa.
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7.- (En qué medios ha escuchado usted acerca de Libreria las Américas de la Ciudad

Ambato?
Tabla 22. Medios de comunicacion.
OPCIONES FRECUENCIA | % VALIDO | % ACUMULATIVO
RADIO 47 47% 47%
TELEVISION 0 0% 47%
FAMILIARES Y AMIGOS 25 25% 72%
PRENSA ESCRITA 0 0% 72%
INTERNET/ VALLAS COMERCIALES 24 24% 96%
TOTAL 4 4% 100%

Fuente: Encuesta. Anexo 1.
Elaborado por: Morales Edisson. (2016)

Grafico 7. Medios de comunicacion.
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Fuente: Encuesta. Anexo 1.
Elaborado por: Morales Edisson. (2016)

Interpretacion

El 47 % se inform6 de Libreria las Américas de la Ciudad Ambato por medio de las

publicidades de la Radio, el 25 % por medio de la comunicacién de familiares y amigos, el 24 %

por medio del internet y vallas publicitarias.
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8.- {Qué tipo de promociones le gustaria recibir por parte de la empresa Libreria las

Américas de la Ciudad Ambato?

Tabla 23. Promociones de Libreria las Américas de la Ciudad Ambato.

OPCIONES FRECUENCIA % VALIDO % ACUMULATIVO
MUESTRAS 38 38% 38%
REGALOS 12 12% 50%
CANJES 9 9% 59%
OFERTAS 41 41% 100%
TOTAL 100 100%

Fuente: Encuesta. Anexo 1.

Elaborado por: Morales Edisson. (2016)

Grafico 8. Promociones de Libreria las Américas de la Ciudad Ambato.
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Fuente: Encuesta. Anexo 1.
Elaborado por: Morales Edisson. (2016)

Interpretacion

Sobre las promociones que les gustaria recibir los encuestados escogieron: el 41 % manifest6

que prefieren ofertas, el 38 % muestras, el 12 % regalos como agendas entre otros y tan solo el 9

% prefiere canjes por sus compras.
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9.- ;Estaria dispuesto adquirir una tarjeta exclusiva de cliente Libreria las Américas de la

Ciudad Ambato?

Tabla 24. Exclusividad en Libreria las Américas de la Ciudad Ambato.

Interpretacion

OPCIONES | FRECUENCIA | % VALIDO | % ACUMULATIVO
SI 75 75% 75%

NO 25 25% 100%
TOTAL 100 100%

Fuente: Encuesta. Anexo 1.
Elaborado por: Morales Edisson. (2016)

Al preguntarles sobre si les gustaria recibir una tarjeta exclusiva como cliente de Libreria las

Américas de la Ciudad Ambato el 75% respondi6 que si le gustaria ya que fuera una buena opcién

si la misma tendria beneficios, mientras que el 25% dijo que no les gustaria tener una tarjeta

como cliente de la empresa por los costos.

10.- ;En qué emisora preferiria usted oir la publicidad de Libreria las Américas de la

Ciudad Ambato?

Tabla 25. Preferencia de medios de comunicacion.

OPCIONES FRECUENCIA | % VALIDO | % ACUMULATIVO

RADIO AMBATO 30 30% 30%
RADIO CENTRO 12 12% 42%
RADIO LIDER 14 14% 56%
RADIO CANELA 6 6% 62%

RADIO BANDIDA 33 33% 95%
RADIO RUMBA 5 5% 100%

TOTAL 100 100%

Fuente: Encuesta. Anexo 1.
Elaborado por: Morales Edisson. (2016)
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Grafico 9. Preferencia de medios de comunicacidn.
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Fuente: Encuesta. Anexo 1.
Elaborado por: Morales Edisson. (2016)

Interpretacion

En lo referente emisoras radiales los clientes de Libreria las Américas de la Ciudad Ambato

destacaron las siguientes: 33 % Radio Bandida, 30 % Radio Ambato, y 14 % Radio Lider. A partir

de esto se puede direccionar la contratacién de espacios publicitarios tomando en cuenta la

aceptacion de las emisoras mencionadas.

11.- ;En qué horario preferiria conocer sobre los servicios que ofrece Libreria las

Américas de la Ciudad Ambato?

Tabla 26. Preferencia de horario de sintonia.

OPCIONES FRECUENCIA | % VALIDO | % ACUMULATIVO

6:00 - 8:00 7 7% 7%
8:00 - 10:00 14 14% 21%
10:00 - 12:00 30 30% 51%
12:00 - 14:00 22 22% 73%
14:00 - 16:00 7 7% 80%
16:00 - 18:00 12 12% 92%
18:00 - 20:00 6 6% 98%
20:00 - 22:00 2 2% 100%
TOTAL 100 100%

Fuente: Encuesta. Anexo 1.
Elaborado por: Morales Edisson. (2016)



Grafico 10. Preferencia de horario de sintonia.
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Fuente: Encuesta. Anexo 1.
Elaborado por: Morales Edisson. (2016)

Interpretacion

Se determiné que los mejores horarios para dar a conocer los productos que oferta Libreria

las Américas de la Ciudad Ambato es el de las 10 am a 12pm (30 %), por motivo que, en gran

parte de los encuestados sintonizan la radio en su lugar de trabajo, seguido del horario de 12pm a

2pm (22 %) que es el horario de su almuerzo, y el de 8 am a 10 am (14 %).
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RESULTADOS A LA ENTREVISTA DIRIGIDA AL PROPIETARIO, CONTADORA, CAJERA, Y
DEPENDIENTES DE LA EMPRESA LIBRERIA LAS AMERICAS DE LA CIUDAD AMBATO

OBJETIVO

Conocer las reales necesidades y motivaciones que tienen la empresa para desarrollar

estrategias que incremente el volumen de ventas.

DATOS GENERALES

Nombre: Arcecio Morales

Actividad Econémica: Propietario

1. (En sunegocio que tipo de articulos se comercializa en mayor cantidad?

Hay que tomar en cuenta que los productos dentro de las librerias son muy dispersos y que
durante todo el afio se encuentra comercializandolos, en Libreria Las Américas la rotacién de
productos se lo debe hacer en forma anual, por lo que la gama de clientes es por rangos de

tiempo, los productos que mas se vende es lis utiles escolares.

2. ;Determine la frecuencia de adquisicidon de utiles de oficina?

Sin duda el abastecimiento de los clientes que tenemos y adquieren este tipo de producto es

muy amplia, ellos nos hacen pedidos en forma secuencial, por lo general son pedidos bimestrales.

3. (Qué productos son los de mas rotacion dentro en su negocio?

Los articulos de mayor rotacion en la actualidad en este negocio es el papel bon seguido por

cuadernos y esferos.

4. ;Porque sus clientes prefieres realizar las compras en Libreria Las Américas?

En la actualidad las personas para realizar una compra averiguan bien varios aspectos, entre
ellos la calidad, el servicio, los precios y la imagen de la empresa, estas creo que son las causas

por las que los clientes son fieles
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5. (Elija la forma de pago que usted podria dar a sus clientes?

Los negocios lo que requieren en la actualidad es vender productos, la forma de cobrar las
ventas se ha vuelto como de segundo plano, para la empresa es preferible que los clientes nos
cancelen en efectivo, pero eso es un poco molestoso ya que la modernidad ha hecho que los pagos

sean siempre a crédito.

6. ;Qué tiempo de crédito prefiere dar a sus clientes?

El crédito se da de un mes a tres meses.

7. (Qué medios publicitarios usted cree que son efectivos para llegar a los consumidores?

En la zona de central los medios mas usados son la radio y los medios impresos, por esta

raz6n me encuentro usando.

8. (Qué tipo de promociones prefiere usted entregar a sus clientes?

Descuentos por pronto pago es una opciéon que podria ayudar tanto a la empresa como al

cliente.

Analisis de la entrevista

La informacién entregada por el propietario de la empresa es coincidente con los resultados
que arroja el desarrollo de del mismo, en la entrevista se conversé sobre temas de importancia
dentro del sector como es los articulos que mas vende en el negocio, cual es la frecuencia con la
que asisten sus clientes a la empresa, la rotacion de los productos, cada que tiempo adquieren las
empresas, sobre el crédito, la forma de llegar al consumidor por parte de la empresa y los
atractivos que esta da a los clientes con la finalidad de que ellos sean fieles, es interesante saber

que el negocio si ha tenido un pequefio crecimiento administrada de la forma empirica.
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Capitulo 6

Conclusiones y Recomendaciones

6.1. Conclusiones

La empresa Libreria las Américas de la Ciudad Ambato en la actualidad carece de un plan de
comunicacién comercial, esto es consecuencia de la poca atenciéon que ponen sus directivos en
satisfacer las necesidades de los consumidores y clientes lo que produce que los mismos no

conozcan los productos que la empresa oferta en el mercado.

Los recursos utilizados por la empresa son minimos para darse a conocer por medio de
publicidad y afines, por lo que se dificulta el posicionamiento de la empresa en la mente del

consumidor.

Los clientes de Libreria las Américas de la Ciudad Ambato consideran de suma importancia la
calidad, el precio y la confianza que la empresa brinda, son factores importantes que hacen que se
diferencie de la competencia y a la vez elegirla como primera opcién al momento de realizar

adquisiciones de utiles de libreria y papeleria.

La frecuencia con la que el cliente actual compra en la empresa es considerable ya que el 7 %
de clientes adquieren productos semanalmente; y, un 42 % hacen adquisiciones anualmente, por
lo que es importante manejar estrategias de posicionamiento que ayuden a fidelizar el cliente a la

marca.

6.2. Recomendaciones

Recomendar la implementacién de un Plan de Comunicacién Comercial que vaya de acuerdo a

los lineamientos del marketing mix con sus variables publicidad, promocioén, relaciones publicas
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y fuerza de ventas, esto ayudard a que la marca Libreria las Américas de la Ciudad Ambato sea

parte activa del mercado.

Una buena ventaja seria el uso de la comunicaciéon comercial, nos permitira dar a conocer
todos los productos que oferta la empresa en los medios de comunicaciéon (radio, prensa,
internet), mas destacados de la ciudad, con el objetivo de llegar a una mayor poblacién creando

interés en el mismo.

Realizar un estudio continuo de las necesidades de los consumidores para poder satisfacer de
la mejor manera, mejorando la calidad y el servicio ya que asi la empresa formaria mayor
afluencia de clientes y habria un aumento en los niveles de posicionamiento y participacion en el

mercado.

Disefiar varias estrategias de posicionamiento que generen un buen impacto en la mente del

consumidor, para as{ mantener al cliente fiel de la marca Libreria Américas de la Ciudad Ambato

y por ende captar nuevos consumidores.
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APENDICE

Apéndice A

ANEXO 1: Encuesta Clientes Fijos.
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PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR

SEDE AMBATO

TEMA: “ESTRATEGIAS DE COMUNICACION COMERCIAL PARA MEJORAR LA PARTICIPACION

EN EL MERCADO DEL SECTOR DE LIBRERIAS. (CASO: LIBRERIA LAS AMERICAS DE LA

CIUDAD AMBATO)”

La siguiente encuesta ha sido elaborada con el fin de desarrollar un plan de comunicacién como

estrategia de posicionamiento de la empresa Libreria las Américas de la Ciudad Ambato. Por

favor responda a las siguientes preguntas:

1.- ;Con qué frecuencia compra usted en la Libreria las Américas de la Ciudad Ambato?

2.- Ordene en grado de importancia los siguientes aspectos que son significativos para

usted al momento de comprar un producto. Siendo 4 el mas importante y 1 el menos

importante.

OPCIONES

FRECUENCIA

ANUAL

TRIMESTRAL

MENSUAL

QUINCENAL

SEMANAL

TOTAL

ASPECTOS

ALTERNATIVA

PRECIO

SERVICIO

IMAGEN

CALIDAD

TOTAL
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3.- (Considera usted que el producto que la empresa Libreria las Américas de la Ciudad

Ambato comercializa en el mercado satisface las necesidades de los clientes?

OPCIONES FRECUENCIA
SIEMPRE
A VECES

NUNCA
TOTAL

4.- De los siguientes tipos de articulos seleccione cual es la que mas adquiere en Libreria

las Américas de la Ciudad Ambato.

OPCIONES FRECUENCIA
CUADERNOS
CARPETAS
ESFEROS Y LAPICES
HOJAS DE PAPEL BON
UTILES DE OFICINA
UTILES ESCOLARES
LIBROS
OTROS
TOTAL

5.- {Quién cree usted que es el mayor competidor para Libreria las Américas de la Ciudad

Ambato?

OPCIONES FRECUENCIA
ABC
ILUSION
COPY BOLL
COPY MANIAS
COPY LOCURAS
LA TRANCA
LEON
SU ECONOMIA
OTRAS
TOTAL

6.- Seleccione un aspecto de como cree usted que Libreria las Américas de la Ciudad

Ambato se diferencia de l1a competencia

OPCIONES FRECUENCIA
CALIDAD
SERVICIO

CONFIANZA
TOTAL
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7.- (En qué medios ha escuchado usted acerca de Libreria las Américas de la Ciudad

Ambato?

OPCIONES

FRECUENCIA

RADIO

TELEVISION

PRENSA ESCRITA

VALLAS
COMERCIALES

INTERNET

TOTAL

8.- {Qué tipo de promociones le gustaria recibir por parte de la empresa Libreria las

Ameéricas de la Ciudad Ambato?

OPCIONES

FRECUENCIA

MUESTRAS

REGALOS

CANJES

OFERTAS

TOTAL

9.- (Estaria dispuesto adquirir una tarjeta exclusiva de cliente Libreria las Américas de la

Ciudad Ambato?

OPCIONES

FRECUENCIA

SI

NO

TOTAL

10.- ;En qué emisora preferiria usted oir la publicidad de Libreria las Américas de la

Ciudad Ambato?

OPCIONES

FRECUENCIA

RADIO AMBATO

RADIO CENTRO

RADIO LIDER

RADIO CANELA

RADIO BANDIDA

RADIO RUMBA

TOTAL
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11.- ;En qué horario preferiria conocer sobre los servicios que ofrece Libreria las

Américas de la Ciudad Ambato?

OPCIONES FRECUENCIA
6:00 - 8:00
8:00 - 10:00
10:00 - 12:00
12:00 - 14:00
14:00 - 16:00
16:00 - 18:00
18:00 - 20:00
20:00 - 22:00
TOTAL
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ANEXO 2: Tarifas Radio Ambato.

430 Khz TARIFAS

2 cuiues 5250 Mamoouey
o naas 4450 Moriseey
6 ciui vane L5000 porscoe)
B it taniiss 5550 mormionm
10 coba o 500 perel

Fuente: Anexo Cotizaciones.
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ANEXO 3: Tarifas Radio Rumba.

3 ANDID/

PAQUETE

“A”

| LUNES A VIERNES

BONIFICACION DOMINGO

PAQUETE

LUNES A VIERNES

BONIFICACION DOMINGO

BONIFICACION SABADO 4 DIARIAS

PAQUETE

“C”

LUNES A VIERNES

5 DIARIAS

BONIFICACION DOMINGO

3 DIARIAS

PAQUETE “NOCTURNO”

LUNﬁ% A VIERNES 6 DIARIAS \

HORARIO DE 22H00 A 06H00

MENCIONES EN VIVO Y EVENTOS ARTISTICOS

rmes: (03)2851369
s ( E)Zt 101 - 102

390 948

Direccion: Manuel Garcés y Miguel Albornoz (Esquina)

Fuente: Cotizacion.
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ANEXO 3: Tarifas Diario El Heraldo.

EL HERALDO

Adjunto valoresy espacios solicitados, por 1 dia:

SOMOS CONTRIBUYENTES ESPECIALES

Sin otro particular, me susenbo,

Atentamente,

[

” Dep artamento Vedtas

Tamafio |  Ubicacion Color Valor
1 pagina 26 cm (aacho) por 33 an (Alte) nterior FIC $549.98
¥ Pazina it om fancho) por 16 om {alto) Inferioy FIC $366.65
Y% Pagina 12,5 cm (ancho) por 16 am {alta) Interior FIC $13332
{#8 Pagina 12,5 cm (ancho)por § an (aito) Interior FC , $66.66
1 pagina 26 om (ancho) por 33 on (ko) Interior BM 3402.27 -
Y% Pagina 26 cm {ancho) por 15 an {alto) Interior BN §195.04
% Pagina 12,5 am (acho) por 16 am (alto) terior BN $9752
1R Pagina 125 on (anchs)por § am (ako) mterior BN $4576
Los valores incluye el 12% Iva

Dir=Montalvo # 5-37 y Av.Cevalios
Telfs.: (03) 242 1808 - {03) 242 1809
Fax:{03) 2422 049

Ambato, Ecuador
www.elheraldo.com.ec

Fuente: Cotizaciones.
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Resumen Final

Estrategias de comunicacién comercial para mejorar la participacion en el mercado del sector de

librerias. (Caso: Libreria las Américas de la Ciudad Ambato)

Edisson Morales Tobar
111 paginas

Proyecto dirigido por: Ing. Jorge Vladimir Nufiez Grijalva. Mba

Las Librerias son empresas de comercio en el campo de la papeleria, asi como también,
en la venta de otros materiales, es primordial que las empresas generen ingresos que permitan
extender su gama de servicios, causa por lo cual es necesario que las librerias se den a conocer
mediante un adecuado plan de comunicacién comercial para mejorar su participacidn; de esta
manera, fortalezcan su permanencia en el mismo, la afluencia de los clientes y sus recomendados,
han generado un crecimiento importante de la empresa, no necesariamente el deseado frente al
incremento del sector del papel, asi como también, se han incrementado varias papelerias en el
mercado.

Las librerias perciben ingresos reducidos en un mercado en constante crecimiento,
debido al poco interés de los duefios de estos servicios en manejar herramientas de marketing
que ayuden a mejorar la obtencién de capitales de manera adecuada, llegando a la mente del
cliente, no como una publicidad mas de las que se ven a diario, sino que sea como una referencia
para el préximo afio, mejorar la rentabilidad.

Anteriormente, mas y mas personas conseguian libros, folletos, textos, materiales de
papeleria, lo mismos que repudian del servicio que prestaban este tipo de negocio, precisamente
en ese momento se evidencio que no existia un sistema de comunicacién comercial.

Desconocer la manera adecuada de publicitar los servicios al consumidor, ha sido un
motivo para perder ingresos, tanto asi que, varias veces los clientes no tienen un conocimiento
del catalogo de articulos y servicios que un local entrega a pesar de tener un local con todas las
comodidades requeridas, pocas son las personas que se acercan a este tipo de establecimiento ya
que deducen que es un local de venta de material de papeleria.

Lo que se quiere realizar con este trabajo de grado, es un disefio de estrategias de
comunicacién comercial para mejorar la participacién en el mercado del sector de librerias, este
trabajo tiene el fin de que este sector comercial comience un crecimiento verdadero y un futuro
prometedor para el sector de las librerias.
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