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RESUMEN EJECUTIVO

La tesis “Plan de Promocion y Ventas para la Libreria y Papeleria Génesis
Cyber Net” se realiz6 en la parroquia Moraspungo, cantén Pangua, provincia de
Cotopaxi, con la finalidad de aprovechar las ventajas de la investigacion de la
demanda y de la oferta del sector, asi como el andlisis del grado de

satisfaccion de los clientes actuales.

El marco tedrico se sustentd en la revision bibliografica especializada y
relacionada al tema de estudio. Mientras que el trabajo de campo se enfocé a
obtener informacién valiosa tanto de lo clientes actuales como de los

potenciales, realizandose en total 374 encuestas.

Una vez tabulado y analizados los resultados, se procedié a elaborar una
propuesta atractiva que incluyé la elaboracion de estrategias para mejorar la
situacion actual, desde diferentes perspectivas: clientes, empleados vy

propietario.
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ABSTRACT

The research thesis “Plan de Promocién y Ventas para la Libreria y Papeleria
Génesis Cyber Net” was done in the county of Moraspungo, city of Pangua,
province of Cotopaxi with the objective to take advantage of the supply and
demand analysis in the sector as well as the current customer satisfaction

rating.

The theoretical framework is supported by specialized bibliography related to
the topic of study. While the fieldwork was generated to obtain valuable
information about both current and potential customers, 374 surveys were

taken.
After the results were tabulated and analyzed, an attractive proposal was

designed. This proposal includes strategies to improve the current situation

from several areas: customers, employees and owner.
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CAPITULO |
MARCO CONTEXTUAL DE LA INVESTIGACION



1.1. Introduccidn

A nivel mundial, el sector de librerias y papelerias es considerado un mercado
muy competitivo, que innova permanentemente debido a una saturacion de la
oferta. En los ultimos afios se ha generalizado la tendencia de abandonar las
librerias y papelerias tradicionales para competir a través de franquicias de
marca reconocida y supermercadistas que ofrecen en un solo lugar todo tipo de
productos. Incluso en ciertos paises se vaticina que en cuatro afios mas
muchos locales cerraran por la creciente tendencia de ofrecer a través de
internet, como lo sefiala un estudio del 2013 del Centro de Investigacion
Minorista (CRR) en Reino Unido.

El Ecuador ha incursionado muy poco en este tipo de comercializacién en el
sector de la papeleria, existiendo pocos negocios con estas caracteristicas en
ciudades como Quito y Guayaquil. Sin embargo, esta situacion no se ha
generalizado todavia y en las ciudades mas pequefias es posible encontrar
varias librerias y papelerias de renombre en las avenidas principales, mientras

gue en los sectores aledafios se localizan las mas pequefas.

En la parroquia Moraspungo del cantén Pangua, provincia de Cotopaxi, existen
varias librerias que se disputan el mercado, sin embargo, solo dos cuentan con
una variedad de productos, bajos precios y por ser reconocidas por toda la

comunidad.

La Libreria y Papeleria Génesis Cyber Net, tiene mas de tres afios participando
en el mercado, gracias a la decision de Héctor Israel Timbiano Suarez, quien
inicié el negocio con la finalidad de satisfacer las necesidades de la demanda,
fundamentalmente instituciones educativas que acogen a una gran cantidad de

estudiantes que requieren material académico.

Conociendo que la competencia ofrece similares productos, es necesario

diferenciar a la Libreria y Papeleria Génesis Cyber Net de los otros



competidores. Esto se conseguira con la implementacibn de un Plan de
Promocion y Ventas que delineard estrategias con el objetivo principal de
mejorar el posicionamiento e incrementar los clientes y los ingresos de la

empresa.

1.2. Planteamiento del problema

Cuando se aperturd la Libreria y Papeleria Génesis Cyber Net en el 2011 se
esperaba que tenga un crecimiento en ventas en los siguientes afos. Sin
embargo, en los aflos 2012 y 2013 las ventas disminuyeron en un porcentaje
del 15 y 20%, respectivamente, segun los resultados reflejados en los balances

de estos periodos.

Se estima que entre los factores que han influido en las bajas ventas esta la
poca promocion del negocio, que sumado al alto posicionamiento de la

competencia directa, afecta los ingresos poniendo en riesgo su futuro.

La Libreria y Papeleria Génesis Cyber Net cuenta con el capital para la
aplicacion de este tipo de estrategias, pero la falta de conocimientos ha
impedido que se implemente algun tipo de promocién y publicidad para atraer a
nuevos clientes. Con estas consideraciones, es necesario que esta empresa
realice el disefio y planificacion de un Plan de Promocion y Ventas que le
asegure una mezcla 6ptima para incrementar la imagen y las ventas de Cyber
Net.

1.3. Formulacién del problema

¢En qué forma la escasa aplicacion de estrategias de promocion afectan los
resultados comerciales de las ventas en la Libreria y Papeleria Génesis Cyber

Net de la parroquia Moraspungo, cantén Pangua, provincia de Cotopaxi?



1.4. Delimitacién del problema

1.4.1. Objeto de investigacion

Conocer las preferencias de los consumidores para aplicar estrategias
promocionales en el mercado objetivo de la Libreria y Papeleria Génesis Cyber
Net.

1.4.2. Campo de accion

Plan de Promocién y Ventas para la Libreria y Papeleria Génesis Cyber Net.
1.4.3. Lugar

El estudio se lo realizé en la parroquia Moraspungo, canton Pangua, provincia

de Cotopaxi, para la Libreria y Papeleria Génesis Cyber Net, ubicada en el

sector El Guayabo, Av. Primero de Junio.

1.4.4. Tiempo

El estudio se ejecutd en un periodo de 240 dias.

1.5. Justificacién y factibilidad

El éxito, a mediano y largo plazo, de la Libreria y Papeleria Génesis Cyber Net
radicara en saber comunicar de manera efectiva sus productos y servicios al
publico objetivo, con la intencion de convencerlo de que su compra la realice en
esta libreria. De esta manera lograra sobresalir frente a la gran competencia
gue existe en el mercado. Precisamente, las herramientas que provee el plan
de promocion y ventas lograran que el nombre de la empresa quede

posicionado tanto en los clientes actuales como en los potenciales, que veran



una nueva opcion, y con ello se lograra el incremento en el volumen de ventas

de la empresa.

Ademas, con el Plan de Promocion y Ventas se identificaran las oportunidades
y las ventajas competitivas adecuadas para incrementar su participacion en el

mercado y optimizar sus ventas e ingresos.

Con la implementacion de mejores estrategias promocionales se podra captar
mas clientes y sobre todo mejorar el desarrollo comercial de las ventas del
negocio, del mismo modo le dard mayor estabilidad en el mercado competitivo

y podra expandirse a través del posicionamiento.

El estudio es factible porque se cuenta con el aval del Gerente Propietario de la
Libreria y Papeleria Génesis Cyber Net, quien autorizé la ejecucion del trabajo
investigativo, suministr6 informacién pertinente respecto al manejo
administrativo y comercial del negocio. Ademas la investigacion aporta al

desarrollo de la comunidad del sector a través del mejoramiento de la empresa.

1.6. Objetivos

1.6.1. General

Elaborar el Plan de Promocién y Ventas para la Libreria y Papeleria Génesis

Cyber Net de la parroquia Moraspungo, cantdon Pangua, provincia de Cotopaxi.

1.6.2. Especificos

v Establecer la demanda y oferta del sector de las papelerias y librerias en la
parroquia Moraspungo, cantdon Pangua.

v" Conocer el grado de satisfaccién de los clientes de la Libreria y Papeleria
Génesis Cyber Net en la parroquia Moraspungo, canton Pangua, a través

de encuestas.



v Disefiar el Plan de Promocién y Ventas para la Libreria y Papeleria Génesis
Cyber Net.

1.7. Hipotesis

Las bajas ventas de la Libreria y Papeleria Génesis Cyber Net de la parroquia
Moraspungo, cantdon Pangua, se debe a la escasa aplicacion de estrategias

promocionales y de ventas.



CAPITULO I
MARCO TEORICO



2.1. Investigacién de mercado

2.1.1. Conceptos de investigacion de mercado.

La investigacion de mercado es la aplicacion del método cientifico a la
basqueda de la verdad, respecto de fendmenos de marketing. La investigacion
se debe realizar de modo sistematico no al azar. Debe ser objetiva para evitar
los efectos perversos de los prejuicios personales. La investigacion de mercado
debe ser rigurosa, pero el rigor cede siempre ante las restricciones de tiempo y
recursos que acompafian una decisidn particular de negocios (Zikmund
William, 2008).

La investigacion de mercado es la funcion que enlaza al consumidor, al cliente
y al publico con el vendedor través de la informacion que se utiliza pal
identificar y definir las oportunidades y los problemas de marketing: para
generar, refinar y evaluar las acciones de marketing: para observar el
comportamiento del mercado; y para mejorar la comprension del marketing
como un proceso. La investigacion de mercado especifica la informacion
requerida para abordar estos aspectos; disefia el método de recopilar
informacion; administra e implementa el proceso de recopilacion de datos;
analiza los resultados y comunica los descubrimientos y sus implicaciones
(McDaniel Carl y Gates Roger, 2008).

La investigacibn de mercado es el primer punto y el mas importante a
considerar en la elaboracién del informe del proyecto. Su objetivo es demostrar
la existencia de la necesidad en los consumidores por el bien que se pretende
fabricar y vender, es decir, proporcionar los elementos de juicio necesarios
para establecer la presencia de la demanda, asi como la forma para suministrar

el producto a los consumidores (Cérdova Marcial, 2010)

La investigacibn de mercado es un proceso, cuya finalidad es obtener

informacion relevante sobre el consumidor, el grado de competencia y otras



caracteristicas del entorno que afectan al producto, de esta forma es util para
(Asensio Eva y Bloomer Beatriz, 2008):

» Proporcionar la informacién que la empresa necesita sobre el mercado y la
competencia.

» Analizar las oportunidades del mercado y los problemas a los que se puede
enfrentar la empresa.

» Evaluar las distintas estrategias de marketing que pueden ser empleadas.

= Definir los segmentos del mercado que son relevantes para la empresa.

2.1.2. Importancia de la investigacién de mercado

La importancia de la investigacion de mercado radica en (Hernandez Roberto,
Ferndndez Carlos y Baptista Pilar, 2010):

»= Se evitan gastos. En muchas ocasiones, proyectos que a primera instancia
parecen viables son descartados por estudios preliminares que arrojan
informacion contraria.

» Las decisiones se toman basadas en un mercado real, como resultado de
informacion de calidad obtenida en la investigacion.

= Se conoce el ambiente donde la empresa realizara sus actividades
econdmicas.

= Permite trazar varios rumbos, tanto a la hora de llevar a cabo el proyecto,
como en su funcionamiento.

» Se sabe si este proyecto va a satisfacer una necesidad real.

= Jlustra sobre las fortalezas y debilidades de las empresas competidoras:
politicas de ventas, trato al cliente, seriedad en la entrega, calidad del
producto o servicio, politicas de salarios, programas de capacitacion, etc.

= Se conoce la parte sobre la que tiene control la competencia.

La investigacion de mercados desempenia tres papeles funcionales: descriptiva,

diagnéstica y predictiva. La primera incluye la recopilacién y presentacion de



declaraciones de hechos: ¢cual es la tendencia histérica de las ventas?,
¢cudles son las actitudes de los consumidores hacia un producto y su
publicidad? El segundo, mediante la cual se explican los datos y/o acciones:
¢cual fue el impacto sobre las ventas cuando se cambio el disefio del
empaque?, El Ultimo: ¢cdmo puede aprovechar mejor la empresa las
oportunidades a medida que surgen en el mercado siempre cambiante?
(McDaniel Carl y Gates Roger, 2008).

La investigacién de mercados incluye una diversidad de técnicas, desde grupos
de clientes hasta encuestas a clientes y otras técnicas, para probar la
mercadotecnia. El objetivo es hacer predicciones sobre el tamafio y estructura
del mercado de bienes y/o servicios especificos. Estos prondsticos estan
basados por lo general en pequefias muestras y son cualitativas, en el sentido
de que son datos originales generalmente consisten en evaluaciones subjetivas
por parte de los clientes. Existe un amplio abanico de técnicas cuantitativas que

ayudan a determinar cdmo reunir y analizar datos (De Anta Mariza, 2000).

La mayoria de investigaciones comerciales pueden hacerse tanto al nivel
cuantitativo (cuantos son) como cualitativo (porque). Los estudios cualitativos y
cuantitativos se estan integrando, la informacion cuantitativa instrumentada en
herramientas tan conocidas como los censos, las encuestas estadisticas
cerradas y pre codificadas, los test y las escalas de opinién y por otro lado la
aproximacion cualitativa - implementada en diferentes tipos de practicas, como
pueden ser las historias de vida, los diferentes tipos de entrevista abierta, en

profundidad o el grupo de discusién (Soler Pere, 2008).

2.1.3. Objetivo de la investigacion de mercado

Tiene por objetivo suministrar informacion valiosa para la decision final de
invertir o0 no en un proyecto determinado. Al realizar la investigacion de

mercado se recoge toda la informacion sobre los productos o los servicios del

proyecto. La informacion se analiza hasta llegar a dos 0 mas soluciones. Con
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estas se recomienda una solucion final. En el transcurso de estas tres etapas el
investigador decide la metodologia, cantidad y la calidad de la informacién con
que va escoger la variable y las técnicas para justificar las recomendaciones

(Hernandez Roberto, Fernandez Carlos y Baptista Pilar, 2010).

El objetivo de la investigacion de mercado es demostrar la existencia de la
necesidad en los consumidores por el bien que se pretende fabricar y vender
es decir, proporcionar los elementos de juicio necesarios para establecer la
presencia de la demanda, asi como la forma para suministrar el producto a los

consumidores (Cérdova Marcial, 2010).

La necesidad de informacién es basica en cualquier situacion empresarial y se
acentda en épocas de una dindmica econdémica compleja. La situacion de
madurez y aumento de la competencia en muchos mercados, los costes de las
acciones de marketing y la preocupacion por la calidad en el consumo de
bienes y prestacion de servicios han motivado el desarrollo de la investigacion

de mercados (Merino Maria y Pintado Teresa, 2010).

2.1.4. Proceso de investigacion de mercado

2.1.4.1. Definicion del problemay de los fines de la investigacion.

Debe buscar el equilibrio entre una definicion demasiado extensa y una
definicion demasiado limitada para realizar la investigacion de mercados.
Algunas investigaciones son de caracter exploratorio, es decir, pretenden reunir
datos preliminares que arrojen luz sobre la verdadera naturaleza del problema,
sugiriendo hipotesis e ideas sobre el mismo. Otras, por el contrario, son de
caracter descriptivo, es decir, pretenden definir ciertas magnitudes Existe un
tercer tipo de investigacion, la causal cuyo objetivo es estudiar las relaciones

causa-efecto (Kotler Philip, Keller Kevin, 2006).

La determinacién del problema de investigacion comprende tres actividades: 1)
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identificar las necesidades de informacion, 2) definir el problema y las
preguntas de investigacion, 3) especificar los objetivos de la investigacion y
confirmar el valor de la informacion. El investigador tiene que reformular el
problema en términos cientificos, es decir, definir el problema como una
pregunta de investigacion porque el método cientifico garantiza un enfoque
sistematico para encontrar las soluciones (Hair Joseph, Bush Robert, Ortinau
David, 2010).

2.1.4.2. Desarrollo del plan de investigacion.

La segunda fase de la investigacion de mercados consiste en desarrollar el
plan mas eficaz para recopilar la informacidn necesaria. El gerente de
marketing debe conocer el costo de la investigacién antes de aprobarla. Para
disefiar un plan de investigacion es necesario tomar decisiones sobre las
fuentes de informacion, los métodos y los instrumentos de investigacion, el plan

de muestreo y los métodos de contacto (Kotler Philip, Keller Kevin, 2006).

a) Fuentes primarias

Los datos primarios se reunen principalmente en fuentes de primera mano,
para abordar un problema actual de investigacion de informacion (Hair Joseph,

Bush Robert, Ortinau David, 2010).

Es informacion original que se recaba con un fin especifico o para un proyecto

de investigacion concreto (Kotler Philip, Keller Kevin, 2006).

b) Fuentes secundarias

Las fuentes de datos secundarios son “internas” (el depdsito de datos de la
compafia) o externas (bibliotecas publicas y universitarias, internet o datos

comerciales comprados a empresas que se especializan en ofrecer informacion

secundaria. Los datos primarios se reunen principalmente en fuentes de
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primera mano, para abordar un problema actual de investigacion de

informacion (Hair Joseph, Bush Robert, Ortinau David, 2010).

La informacion secundaria es informacion que se ha recopilado para cualquier
otro proposito y que ya existe. Constituye un punto de partida para la
investigacion y tiene la ventaja de ser barata y estar disponible al instante
(Kotler Philip, Keller Kevin, 2006).

2.1.4.3. Recopilacion de informacion.

En general, la fase de recopilacién de informacion es la mas cara y la mas
susceptible de errores, por ello -hay que escoger a los sujetos mas idoneos
para que proporcionen la informacion, y no se produzca demasiado sesgo
(Kotler Philip, Keller Kevin, 2006).

a) Entrevista

Se recoge informacién entrevistando a las personas que pertenecen a un
colectivo. Puede hacerse directamente sobre cada una de las personas que
forman el colectivo, es lo que se denomina entrevista personal. También puede

ser telefonica o postal (Asensio Eva y Bloomer Beatriz, 2008).

La entrevista en profundidad son aquellas en la que el entrevistador tiene como
meta ahondar en la mente del entrevistado para descubrir sus verdaderos

sentimientos, actitudes, motivos y emociones (Benassini Marcela, 2009).

b) Encuesta

Constituyen una muestra de personas previamente seleccionadas, que
pertenecen a un colectivo del que se quiere obtener informacion. Los datos son

registrados por las propias personas del panel, por ejemplo: audimetros, cesta

de la compra, etc. (Asensio Eva y Bloomer Beatriz, 2008).
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La encuesta es una técnica de investigacion en la que se recopila informacion a
una poblacibn o muestra de personas a través de un cuestionario. Las
encuestas pueden ser: personales, por correo, por telefono y mistas (Prieto
Eliecer, 2009).

b.1) Cuestionario

El cuestionario es el instrumento mas comun para la recopilacion de
informacion primaria y en términos generales, consiste en un conjunto de
preguntas presentadas a una persona para sus respuestas. Usualmente, un
cuestionario consiste de una cantidad de preguntas que el consultado tiene que
responder en un formato determinado. Se hace una distincion entre preguntas

abiertas y preguntas cerradas (Kotler Phillip y Armstrong Gary, 2010).

La funcidn del cuestionario es proporcionar una entrevista estandarizada con
todos los sujetos. Esto permite que a todos los respondentes se les hagan las
preguntas que son adecuadas para ellos y para que se apliquen exactamente
de la misma manera (Brace lan, 2010).

b.2) Preguntas abiertas y cerradas

Una pregunta abierta le solicita al consultado que formule su propia respuesta.
Una pregunta cerrada hace que el consultado seleccione una respuesta de un
conjunto determinado de opciones. Las opciones para una pregunta cerrada
deberian ser exhaustivas y mutuamente exclusivas (Kotler Phillip y Armstrong
Gary, 2010).

b.3) Tipos de preguntas cerradas

Los tipos de preguntas cerradas son (Kotler Philip, Keller Kevin, 2006):
e Dicotdmicas.- La pregunta tiene dos posibles respuestas: Si, No.

e Eleccién mdltiple.- La pregunta tiene tres o mas respuestas posibles.
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e Escala de Likert.- Una afirmacion con la que el encuestado indica su grado
de acuerdo o desacuerdo: Totalmente de acuerdo, De acuerdo, Ni acuerdo
ni desacuerdo.

¢ Diferencial semantico.- Se presenta una escala con conceptos opuestos y
el encuestado selecciona el punto que corresponde a su opinion: grande,
pequefio, experto, inexperto, moderno, anticuado.

e Escala de importancia.- La escala que considera la importancia de
diferentes atributos: Muy importante, Importante, Indiferente, Poco
importante, Nada importante.

e Escala de calificacion.- La escala permite calificar diferentes atributos
desde pésimo hasta excelente: Excelente, Muy bueno, Bueno, Malo,
Pésimo.

e Escala de intencion de compra.- La escala define la intenciébn de compra
del encuestado: Lo wusaria, quizA lo usaria, no sé si lo usaria,

probablemente no lo usaria, no lo usaria.

2.1.4.4. Andlisis de lainformacion.

La siguiente fase del proceso consiste en obtener conclusiones a partir de la
informacion recabada. El investigador tabula los datos, desarrolla tablas de
distribucion de frecuencias y extrae medias y medidas de dispersién de las
variables mas significativas. Posteriormente intentara aplicar algunas de las
técnicas estadisticas mas avanzadas y modelos de decision, con la intencién

de descubrir informacion adicional (Kotler Philip, Keller Kevin, 2006).

Siempre se formulan tablas de frecuencia en una direccion en los analisis de
datos, por lo menos como primer paso, porque proporcionan al investigador un
cuadro general del resultado del estudio. Una tabulacion cruzada o "tabulador
cruzado" permite al analista ver las respuestas a una pregunta en relacion con
las contestaciones a una 0 mas preguntas diferentes (Lamb Charles y Hair
Joseph, 2010).
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2.1.4.5. Presentacion de conclusiones para latoma de decisiones.

La dltima fase de la investigacion de informacion se centra en informar los
resultados de la investigacion a la gerencia. Un reporte profesional de
investigacibn de mercados tiene cuatro objetivos: 1) transmitir de forma
eficiente los resultados del proyecto de investigacion de mercados, 2) aportar
interpretaciones de esos resultados en forma de recomendaciones
fundamentales y logicas, 3) establecer la credibilidad del proyecto de
investigacion y 4) servir de documento de referencia a futuro para decisiones
estratégicas o tacticas (Hair Joseph, Bush Robert, Ortinau David, 2010).

Un namero cada vez mayor de empresas estan utilizando sistemas de apoyo a
las decisiones de marketing para ayudar a sus ejecutivos a tomar decisiones
mas inteligentes como: conjuntos coordinados de informacion, sistemas,
herramientas y técnicas que, junto con sistemas informaticos, contribuyen a
gue la empresa recopile e interprete la informacion relevante del negocio y del
entorno y la convierta en un fundamento para las decisiones de marketing
(Kotler Philip, Keller Kevin, 2006)

2.1.5. Poblacion y muestra

2.1.5.1. Poblacidén

La poblacién o universo es el conjunto de individuos que tienen ciertas
caracteristicas o propiedades que son las que se desea estudiar. Cuando se
conoce el numero de individuos que la componen, se habla de poblacion finita
y cuando no se conoce su numero, se habla de poblacidon infinita. Esta
diferenciacion es importante cuando se estudia una parte y no toda la
poblacidén, pues la férmula para calcular el nimero de individuos de la muestra
con la que se trabajara variara en funcion de estos dos tipos de poblacion (Icart

Teresa y Fuentelsaz Carmen, 2010)
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2.1.5.2. Muestra

La muestra es el grupo de individuos que realmente se estudiaran, es un
subconjunto de la poblacion. Para que se puedan generalizar los resultados
obtenidos, dicha muestra ha de ser representativa de la poblacién (Icart Teresa
y Fuentelsaz Carmen, 2010).

Cuando la poblacién objetivo es grande, consiste en seleccionar una muestra
de la poblacion objetivo. Un plan de muestreo es como un plano general para
delimitar a la poblacion correcta, detectar a los posibles encuestados, fijar los
procedimientos de seleccion de la muestra y determinar el tamafio conveniente
de ésta (Hair Joseph, Bush Robert, Ortinau David, 2010).

a) Tipos de muestreo

Existen dos tipos de muestreo: probabilistico y no probabilistico. EI muestreo
probabilistico es aquel con el que todos los sujetos tienen la misma
probabilidad de entrar a formar parte del estudio. La eleccién se hace al azar.
El no probabilistico es aquel en el que no todos los sujetos tienen la misma
probabilidad de formar parte de la muestra de estudio (Icart Teresa y

Fuentelsaz Carmen, 2010).

b) Formula poblacion infinita

La formula para calcular el nimero de individuos necesario para estimar una

proporcién es (Icart Teresa y Fuentelsaz Carmen, 2010):

Z?p.q
n= =
Valores de Z2 mas usados
A 0,10 0,05 0,01 0,001
Z 1,645 1,960 2,576 3,291
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c) Formula poblacion finita

El tamafio de la muestra no se ve sustantivamente influenciado por el tamafio
de la poblacion origen de la muestra. No existe un aumento de la muestra
proporcional al aumento del tamafio de la poblacién. En poblaciones grandes -
superiores a 100.000 casos- la influencia del tamafio de la poblacién es infima
en el calculo del tamafio de la muestra. Sin embargo en poblaciones de tamafio
medio, la influencia es moderada y en poblaciones pequefas -inferiores a
5.000- el tamafo de la muestra se ve influenciado por el tamafio de la
poblacion (Cerén Manuel, 2010):

Z2P.Q.N

n=
€)? (N-1)+Z2P.Q

Donde:

Z= Nivel de confianza 95%

P= Probabilidad que el evento ocurra
Q= No probabilidad que el evento ocurra
N= tamafio de la poblacién

e= precision de error 5%

Valores, segun el porcentaje del nivel de confianza.

Nivel de confianza (%) Valor
95 1,96
96 2,05
97 2,16
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2.2. Mercado

2.2.1. Definicién.

Un mercado es un conjunto de consumidores individuales u organizados que
tienen una necesidad, poseen capacidad de compra y, ademas, estan

dispuestos a comprar (Sellers Ricardo y Casado Ana, 2010).

Un mercado es 1) gente o empresas con 2) necesidades o deseos y con 5) la
capacidad y 4) la voluntad de comprar. Un grupo de personas u organizacion al
que le falle alguna de estas caracteristicas no es un mercado (Lamb Charles y
Hair Joseph, 2010).

2.2.1.1. Demanda.

Consiste en estudiar la evolucion historica y proyectada del requerimiento del
producto mediante la ayuda de estadisticas (ventas, produccion, compras,
inventarios, etcétera.), entrevistas, cuestionarios y otros. Los elementos
basicos en la determinacion de la demanda son: los precios del producto, el
ingreso y egreso de los consumidores, el nimero de integrantes de cada sector
de consumidores y los precios de los productos complementarios o sustitutos
(Coérdova Marcial, 2010).

La demanda de un determinado producto es la expresion, en volumen o dinero,
de las compras realizadas. Asi, la demanda puede expresarse tanto en
unidades fisicas como en términos monetarios segun sea la necesidad y los
datos disponibles. La demanda expresada en términos de volumen proporciona
una vision del mercado mas realista, pues los resultados no se ocultan por el

incremento de precios (Colbert Francois, 2009).

La definicibn de demanda parte del concepto de mercado potencial como el

maximo referente o limite superior de la demanda que reacciona 0 se
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manifiesta en funcion de un conjunto de factores determinantes. La estimacion
de la demanda supone identificar la funcion de respuesta de un determinado
mercado ante niveles concretos de las variables explicativas (Agueda Esteban

y De Madariaga Jesus, 2008).

a) Demanda de mercado.

Lo primero que se debe hacer a la hora de valorar las oportunidades es
calcular la demanda de mercado total. La demanda de mercado de un producto
es el volumen total susceptible de ser adquirido por un grupo de concumidores
definido en un area geografica determinada, durante un periodo establecido, en
un entorno de marketing concreto y bajo un programa de marketing especifico
(Kotler Philip, Keller Kevin, 2006).

b) Demanda insatisfecha.

Aquella parte de la demanda planeada, en términos reales, en que éste excede
a la oferta planeada y que, por lo tanto, no puede hacerse compra efectiva
de bienes y servicios (Eco-finanzas).

2.2.1.2. Oferta

Consiste en establecer el vinculo entre la demanda y la forma en que ésta sera
cubierta por la producciéon presente o futura de la imagen que se pretende
introducir al mercado. Los elementos fundamentales en la determinacion de la
oferta de un producto son: el costo de produccién, el nivel tecnolégico, la marca
y el precio del bien y la competencia (Cordova Marcial, 2010).

El estudio de la oferta busca conocer la composicion de los servicios,
estructura y capacidad de produccion que se dispone en un mercado de
referencia. Junto con el conocimiento que se adquiere de ésta, también se

determinan las condiciones de competitividad frente a los demas oferentes. El
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andlisis de la oferta debe brindar la informaciébn de base para llegar a
conclusiones, posteriormente, sobre el tipo de mercado al cual se enfrenta el
proveedor de servicios. Dicho tipo de mercado existente es critico para definir

la conducta del productor (Meara Gloria, 2008).

2.2.2. Clasificacién del mercado

De los diversos criterios de clasificacion que se emplean para delimitarlos, los

mas generalizados son los siguientes (Martinez Maria, 2006):

a) Segun lo comercializado:

» Mercado de productos de consumo.
= Mercado de productos industriales.
* Mercado de servicios.

b) Segun grupo demografico:
»= Mercado infantil
*= Mercado juvenil.

= Mercado adulto.

c) Segun ambito geografico:
= Mercado local.

»= Mercado regional.

= Mercado nacional.

= Mercado internacional.

d) Segun papel del comprador:

= Mercado del consumidor.

= Mercado industrial (o del productor).

» Mercado del intermediario (o revendedor).
= Mercado gubernamental.
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2.2.2.1. El mercado de consumo.

Los mercados de consumo son las empresas que venden bienes y servicios de
consumo masivo. Invierten mucho tiempo en crear una imagen de marca
superior. Gran parte de la fuerza de una marca depende de si se consigue
desarrollar un producto y un empaque superiores, de si se logra garantizar su
disponibilidad y de si se respalda con una publicidad atractiva y un servicio
fiable. EI mercado de consumidores esta en constante evolucion, lo que

complica considerablemente esta tarea (Kotler Philip, Keller Kevin, 2006).

Los articulos que se comercializan en el mercado de productos de consumo

estan destinados al uso personal. Suelen dividirse en (Martinez Maria, 2006):

* Productos de gran consumo (alimentos, productos de limpieza, cosméticos,
etc.), que se compran con frecuencia.

* Productos de consumo duradero (electrodomeésticos, automaviles, etc.) que
tienen una periodicidad de compra espaciada.

* Productos de novedad (ropa, calzado, ele.) que se compran atendiendo a
los dictados de la moda.

2.2.3. Tipos de mercado

El primer paso para comprender el mercado consiste en delimitarlo e
identificarlo en un sentido amplio. Para ello, es util pensar en cinco tipos
basicos de mercado; potencial, disponible, factible, objetivo y cubierto (Sellers
Ricardo y Casado Ana, 2010).

2.2.3.1. Mercado potencial

Es el conjunto de consumidores que no forman parte del mercado real, pero en

ocasiones si pueden formar parte del mercado disponible. Estas personas no
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consumen el producto especifico, debido a que no tienen las caracteristicas del
segmento o porque consumen otro producto (Ferndndez Ricardo, 2008).

El mercado potencial es el conjunto de consumidores que presenta un nivel de
interés suficientemente elevado por la oferta de demanda. Sin embargo, el
interés del consumidor no es suficiente para definir el mercado, los
consumidores potenciales deben tener un ingreso suficiente y deben tener

acceso a la oferta de mercado (Kotler Phillip y Armstrong Gary, 2010).

2.2.3.2. Mercado disponible

Son todos aquellos consumidores que tienen una necesidad especifica y
cuentan con las caracteristicas necesarias para consumir un producto
(Fernandez Ricardo, 2008).

El mercado disponible es el conjunto de consumidores que tienen interés por
una oferta, que cuentan con los ingresos necesarios para adquirirla y que

disponen de acceso a la misma (Kotler Philip, Keller Kevin, 2006).

2.2.3.3. Mercado real

Son todos aquellos consumidores del mercado disponible que compran un
producto especifico. Es importante notar que no lodos los consumidores que
tienen una necesidad y las caracteristicas especificas para comprar un produc-
to son consumidores reales, pero si consumidores disponibles (Fernandez
Ricardo, 2008).

2.2.3.4. Mercado meta

El mercado meta es la proporcion del mercado calificado a la que la empresa

decide atender (Kotler Phillip y Armstrong Gary, 2010).
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2.2.4. Segmento de mercado

Un segmento de mercado consiste en un subgrupo de gente o empresas que
comparte una o mas caracteristicas que provocan necesidades de producto
similares. En un extremo, se definiria a cada persona y cada compafiia del
mundo como segmento de mercado, pues cada una es unica. En el otro
extremo, se definiria a todo el mercado de consumidores como un gran
segmento de mercado y al mercado de negocio a negocio como otro gran
segmento. Todas las personas comparten caracteristicas y necesidades
similares, al igual que las empresas (Lamb Charles y Hair Joseph, 2010).

La segmentacion esta estrechamente ligada a las caracteristicas del mercado
sobre el que actda. Una parte vital de ese mercado estd compuesta por los
consumidores, quienes toman la decision de compra. La evolucion del
comportamiento de los consumidores, por lo tanto, afecta directamente la
manera de desarrollar el marketing en general y de segmentar en particular
(Dvoskin Roberto, 2009).

En un mercado hay diferentes compradores que tienen gustos variados, siendo
dificil que con un Unico producto o servicio se pueda satisfacer a todos los
compradores, pero, a su vez, es imposible ofrecer a cada cliente un producto a
su medida. Una solucion intermedia es optar por la segmentacion de mercado,
es decir dividir un mercado en diferentes segmentos y ofrecer un producto o
servicio diferenciado a cada uno. El proceso de segmentacion permite a la
empresa dividir el mercado de referencia en diferentes segmentos, e identificar
grupos de compradores a los que poder dirigir su oferta con mejores
oportunidades de éxito (Asensio Eva y Bloomer Beatriz, 2008).

2.2.4.1. Ventajas de la segmentacion exitosa

Los especialistas en marketing segmentan los mercados por tres razones

basicas (Lamb Charles y Hair Joseph, 2010):
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e La segmentacion permite identificar grupos de consumidores con
necesidades similares y analizar las caracteristicas y el comportamiento de
compra de dichos grupos.

e La segmentacion aporta informaciéon que permite a los especialistas en
marketing disefiar mezclas de marketing a la medida especifica de las
caracteristicas y deseos le uno o0 mas segmentos.

e La segmentacion esta en concordancia con el concepto de marketing:
satisfaccion de las necesidades y deseos del consumidor, al mismo tiempo

gue se cumplen los objetivos de la empresa.

2.2.4.2. Tipos de segmentacion

a) Demogréficas

Es frecuente que los especialistas en marketing segmenten mercados con base
en la informacion demogréfica, pues esta ampliamente disponible y a menudo
se relaciona con el comportamiento de compra y de consumo. Las bases
comunes de segmentacién demografica son edad, sexo, ingreso, antecedentes

étnicos y ciclo de vida familiar (Lamb Charles y Hair Joseph, 2010).

La division del mercado en funcion de las variables demogréficas es sencilla y
permite identificar y alcanzar distintos segmentos (Asensio Eva y Bloomer
Beatriz, 2008).

b) Geograficas

Del tipo de pais o regidon, provocan importantes diferencias en las
caracteristicas y comportamientos de los consumidores. Los distintos climas,
hidrografias, etc. de los territorios y culturas de sus habitantes dan lugar a
necesidades y pautas de consumo marcadamente diferentes (Asensio Eva y
Bloomer Beatriz, 2008).
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c) Socioecondmicas

Como la renta, ocupacion y nivel de estudios, también son muy empicadas
para segmentar mercados. Estas variables suelen combinarse para determinar
el nivel econdmico y el grupo social de pertenencia. Las diferencias en los
productos comprados, calidad de los mismos y pautas de compra, pueden ser
muy acentuadas segun las caracteristicas socioecondmicas de los

demandantes (Asensio Eva y Bloomer Beatriz, 2008)

d) Por ciclo de vida familiar

Es frecuente que los factores demograficos de sexo, edad e ingreso no
expliquen suficientemente las razones por las cuales varia el comportamiento
del consumidor. A menudo, las diferencias en los patrones de consumo entre
gente de la misma edad y sexo resultan de estar en diferentes etapas del ciclo
de vida familiar. El ciclo de vida familiar es un conjunto de etapas determinadas
por una combinacién de edad, estado civil y la presencia o ausencia de hijos
(Lamb Charles y Hair Joseph, 2010).

e) Por ingresos

El ingreso es una variable demogréafica popular para la segmentacién de
mercados, ya que el nivel de ingreso influye en los deseos de los consumidores
y determina su poder de compra. Muchos mercados se segmentan por ingreso,
incluyendo los de casas, ropa, autos y alimentos (Lamb Charles y Hair Joseph,
2010).

f) Por étnica
Muchas empresas segmentan sus mercados con base en las raices étnicas.

Los tres mercados étnicos de Estados Unidos mas grandes son el mercado

hispano estadounidense, afro estadounidense y el asiatico estadounidense.
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Estos tres grupos se proyectaran colectivamente para sumar un tercio de la
poblacion de Estados Unidos en 2010 y tienen un poder de compra combinado

de mas de un billén de dolares (Lamb Charles y Hair Joseph, 2010).

g) Spsicogréfica

La edad, el sexo, el ingreso, el origen étnico, la etapa del ciclo de vida familiar y
otras variables demograficas, suelen ser Gtiles para el desarrollo de estrategias
de segmentacion, pero no siempre ofrecen el panorama completo. La
segmentacion psicogréafica es una segmentacion de mercados con base en las

siguientes variables (Lamb Charles y Hair Joseph, 2010):

» Personalidad: La personalidad refleja los rasgos, actitudes y héabitos de
una persona.

= Motivos: Se refieren a los motivos emocionales de los consumidores.

= Estilos de vida: la segmentacion por estilos de vida divide a la gente en
grupos de acuerdo con la forma en que pasan el tiempo, la importancia de
las cosas a su alrededor, sus creencias y las caracteristicas

socioecondémicas como ingreso y educacion.

2.2.5. Cliente

Es la persona, empresa u organizacion que adquiere o compra de forma
voluntaria productos o servicios que necesita 0 desea para si mismo, para otra
persona o para una empresa u organizacion; por lo cual, es el motivo principal
por el que se crean, producen, fabrican y comercializan productos y servicios
(Kotler Phillip y Armstrong Gary, 2010).

Los mercados se componen de clientes actuales o prospectos, que se definen

como cualquier persona o grupo con los que el mercadodlogo tiene una relacion

de intercambio actual o potencial. Todo el sistema de actividades de negocios
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debe orientarse al cliente. Los deseos de los clientes deben reconocerse y
satisfacerse (Stanton William, Etzel Michael y Walker Bruce, 2004).

Deben estudiarse tres tipos de clientes: 1) clientes actuales, 2) clientes de la
competencia, 3) nuevos clientes potenciales. El punto es entender cémo
piensan los integrantes de cada grupo, por qué compran, cudndo compran,
donde compran y como evaltan los productos después de las compras (Clow
Kenneth, 2010).

2.2.5.1. Satisfaccion del cliente

Es el nivel del estado de &nimo de una persona que resulta de comparar el
rendimiento percibido de un producto o servicio con sus expectativas (Kotler
Phillip y Armstrong Gary, 2010).

En la actualidad, lograr la plena satisfaccion del cliente es un requisito
indispensable para ganarse un lugar en la mente de los clientes y por ende, en
el mercado meta. Los tres grandes beneficios que brindan la satisfaccion del

cliente son (Thompson lvan, 2010):

e El cliente satisfecho, por lo general, vuelve a comprar. Por tanto, la
empresa obtiene como beneficio su lealtad y por ende, la posibilidad de
venderle el mismo u otros productos adicionales en el futuro.

e El cliente satisfecho comunica a otros sus experiencias positivas con un
producto o servicio. Por tanto, la empresa obtiene como beneficio una
difusién gratuita que el cliente satisfecho realiza a sus familiares, amistades
y conocidos.

e El cliente satisfecho deja de lado a la competencia. Por tanto, la empresa

obtiene como beneficio un determinado lugar, participacion en el mercado.

2.2.5.2. Elementos que conforman la satisfaccion del cliente

Esta conformada por tres elementos (Kotler Phillip y Armstrong Gary, 2010):
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a) El rendimiento percibido: Se refiere al desempefio, en cuanto a la entrega

b)

d)

de valor, que el cliente considera haber obtenido luego de adquirir un

producto o servicio.

El rendimiento percibido tiene las caracteristicas:

Se determina desde el punto de vista del cliente, no de la empresa.

Se basa en el resultado que el cliente obtiene con el producto o servicio.
Esta basado en las percepciones del cliente, no necesariamente en la
realidad.

Sufre el impacto de las opiniones de otras personas que influyen en el
cliente.

Depende del estado de animo del cliente y de sus razonamientos.

Las expectativas: Las expectativas son las "esperanzas” que los clientes

tienen por conseguir algo. Las expectativas de los clientes se producen por

el efecto de una o mas de éstas cuatro situaciones:

Promesas que hace la misma empresa acerca de los beneficios que
brinda el producto o servicio.

Experiencias de compras anteriores.

Opiniones de amistades, familiares, conocidos y lideres de opinion.

Promesas que ofrecen los competidores.

Los niveles de satisfaccién: Luego de realizada la compra o adquisicion

de un producto o servicio, los clientes experimentan uno de éstos tres

niveles de satisfaccion:

Insatisfaccion: Se produce cuando el desempefio percibido del
producto no alcanza las expectativas del cliente.

Satisfaccion: Se produce cuando el desempefio percibido del producto
coincide con las expectativas del cliente.

Complacencia: Se produce cuando el desempefio percibido excede a

las expectativas del cliente.
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2.2.6. Competencia

Investigar a la competencia requiere un analisis de importancia y desempefio,
el cual es un método para evaluar las estrategias, fortalezas, limitaciones y
planes futuros de los competidores. Segun las calificaciones de importancia, los
investigadores identifican y evaluan a las empresas competidoras. Los atributos
con calificacion elevada se consideran fortalezas, mientras que los mal

calificados como debilidades (Hair Joseph, Bush Robert, Ortinau David, 2010).

La competencia puede venir de fuentes diferentes y con una influencia indirecta

a medio plazo y un impacto directo y a corto plazo (Rivera Alfonso, 2009).

El objetivo del examen a la competencia es descubrir quiénes constituyen la
competencia y que estan haciendo en las areas de publicidad y comunicacién.
Otra parte del andlisis de la competencia es la investigacion primaria. En el
comercio al detalle, es util visitar tiendas competidoras para ver como se exhibe
la mercancia y observar como los empleados de las tiendas interactian con los
clientes (Clow Kenneth, 2010).

2.2.6.1. Tipos de competencia:

La competencia en la empresa puede ser directa o indirecta; pero también
puede ser perfecta e imperfecta. No hay que desestimar la competencia sino
saber reconocerla y trabajar de cara a la mejora continua. Es importante que
las empresas sepan reconocer y valorar a su competencia, ya que si no lo
hacen pueden caer en un grave error que no les permita continuar adelante o
conseguir los maximos beneficios. Hay que conocer a la competencia y actuar

en consecuencia (Soto Beatriz , 2013).
Los tipos de competencia son (Rivera Alfonso, 2009):

» Genérica: que esta formada por todas las empresas que rivalizan por el

dinero de los compradores.
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Competencia directa, que estd formada por las marcas de productos
similares.

Competencia indirecta, que estd formada por productos sustitutos o
aguellos que actualmente no son competidores, pero que pueden serlo en

el futuro porque satisfacen las mismas necesidades.

Una vez que la empresa identifica a sus principales competidores, debe

determinar sus estrategias, objetivos, fortalezas y debilidades. Una vez que la

empresa realiza un analisis del valor para los consumidores y examina

meticulosamente su competencia, ya puede concentrar su ataque en uno de

los siguientes tipos de competidores: fuerte o débil, similar o diferente, bueno o

malo (Kotler Phillip y Armstrong Gary, 2010):

Fuerte o débil. La mayoria de las empresas apuntan a los competidores
mas débiles porque esto requiere menos recursos por porcentaje de
participacion ganado. Sin embargo, la empresa también debe competir con
empresas fuertes para estar a la altura de los mejores. Incluso los

competidores mas fuertes tienen alguin punto débil.

Similar o diferente. La mayoria de empresas compiten con otras que son
similares a ellas. Sin embargo, las empresas también deben identificar a

sus competidores diferentes.

Bueno o malo. Una empresa debe respaldar a sus competidores buenos y
atacar a los malos. Los competidores buenos juegan de acuerdo con las
normas del sector, hacen célculos realistas sobre el potencial de
crecimiento, fijan los precios de forma razonable respecto a los costos,
favorecen un sector favorable, se limitan a la parte o segmento del sector
gue les corresponde, motivan a los demas a reducir los costos o a acentuar
la diferenciacion, y aceptan el nivel general de su participacion del mercado
y utilidades. Los malos competidores intentan comprar su participacion de
mercado en lugar de ganarsela, asumen riesgos mayores, invierten en

exceso de capacidad y desequilibran el sector.
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2.3. Plan de promocién y ventas

2.3.1. Promocion de ventas

Se trata de un programa limitado temporalmente con el que un vendedor
pretende mejorar su oferta para que los destinatarios compren inmediatamente
o realicen cualquier otra accion. Un elemento clave en la definicion es el limite
de tiempo. Las promociones generalmente se mantienen durante un plazo bien
definido que se anuncia a los consumidores (Tellis Gerard, Redondo Ignacio,
Kotler Phillip, Keller Kevin, Wells William, Moriarty Sandra y Burnett John ,
2011).

No basta con desarrollar un buen producto, darle un precio atractivo y lanzarlo
al mercado. Las empresas también deben comunicarse con los grupos de
interés reales y potenciales, y con el publico en general. No se trata de decidir
si hay que comunicarse 0 no, sino mas bien de definir qué decir, como decirlo y
con qué frecuencia. Las empresas deben considerar diversos factores a la hora
de desarrollar su mezcla de comunicacion: el tipo de mercado para el producto,
disposicion a la compra de los consumidores y fase del ciclo de vida del
producto. También es importante considerar la posicion competitiva que ocupa
la empresa en el mercado (Kotler Phillip y Armstrong Gary, 2010).

Un plan de promociones y publicidad es un documento escrito que detalla las
acciones necesarias para alcanzar un objetivo especifico de mercado. Puede
ser para un bien o servicio, una marca o una gama de producto. También
puede hacerse para toda la actividad de una empresa. Su periodicidad puede
depender del tipo de plan a utilizar, pudiendo ser desde un mes, hasta 5 afos,

por lo general son a largo plazo (Romero Robert, 2009).

2.3.2. Pasos para elaborar un plan de promocion y publicidad

Estos son los pasos que recomienda este autor (Romero Robert, 2009):
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v Describir y explicar la situacion actual del producto.

v’ Especificar los resultados esperados (objetivos)

v Identificar los recursos que se necesitaran (incluidos los financieros, tiempo
y habilidades)

Personal calificado.

Tiempo.

Competencias.

Objetivos: satisfacer al cliente.
Declaracion de la mision y la vision.
Objetivos corporativos.

Objetivos financieros.

Objetivos de mercadeo.

Obijetivos a largo plazo.

Cultura corporativa.

v" Resumen del Andlisis de Situacion. Analisis FODA.

Debilidades (internas)
Amenazas (externas)
Fortalezas (internas)
Oportunidades (externas)

v" Estudio de mercado.

Requisitos de informacion.
Metodologia de la investigacion.
Resultados de la investigacion.

v Estrategia de Marketing.

Mix de producto.

Fortalezas y debilidades de producto.

Nombre de marca, imagen de marca y valor de marca.
Estrategia de precio.

Descuentos.

Elasticidad de precios y sensibilidad del consumidor.
Objetivos de promocion.

Mix promocional.
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= Canales de distribucion
v" Resumen financiero.
= Prepuesto.

=  Costos.

2.3.3. Anadlisis de oportunidades de promocion.

Es el proceso que usan los mercadologos para identificar el publico objetivo de
los bienes y servicios de la empresa y las estrategias de comunicacion
necesarias para llegar a dicho publico. Debe cumplir dos objetivos (Clow
Kenneth, 2010):

» Determinar las oportunidades promocionales que existen para la
empresa.
» ldentificar las caracteristicas de cada publico objetivo para que puedan

llegar hasta éste mediante mensajes adecuados.

Al igual que en el analisis de la situacion de marketing global, el de la situacion
del programa promocional contiene partes internas y externas (Belch George,
2010).

2.3.3.1. Andlisis interno.

Deben revisarse las capacidades de la compafiia y su habilidad para
desarrollar y ejecutar un programa promocional exitoso, la organizacion del
departamento de promocion, y los logros y fracasos de programas previos. Otro
aspecto del analisis interno es la evaluacion de puntos débiles y fuertes de la

compafia o marca desde la perspectiva de la imagen (Belch George, 2010).
El analisis del mercado de la comunicacion es el proceso de descubrir las

fortalezas y debilidades de la organizacion en el area de comunicacion de
marketing (Clow Kenneth, 2010).
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2.3.3.2. Anélisis externo.

El analisis externo se dirige a factores como las caracteristicas de los clientes,
segmentos de mercado, estrategia de posicionamiento y competidores de la
compafiia. Una parte importante de este andlisis es el detalle de las
caracteristicas y habitos de compra de los clientes, sus procesos de decision y
los factores que influyen en sus decisiones de compra. También incluye un
examen profundo de los competidores directos e indirectos. Hay que
concentrarse en los competidores primarios de la compafiia: sus puntos fuertes
y débiles especificos, sus estrategias de segmentacion, definicibn de mercados
objetivo y posicionamiento, y sus estrategias promocionales (Belch George,
2010).

2.3.4. Andlisis del proceso de comunicacion

Esta etapa consiste en analizar la manera en que la compafiia puede
comunicarse de manera efectiva con los consumidores en sus mercados
objetivos. El proceso de respuesta para productos o servicios respecto de los
cuales las decisiones del consumidor se caracterizan por un alto grado de
participacion o involucramiento suele ser diferente de aquel que opera en las
decisiones rutinarias o de baja participacion. Ademas deben considerarse las
decisiones de comunicacion relativas al uso de los diversos factores de fuente,

mensaje y canal (Belch George, 2010).

2.3.5. Objetivos de comunicacion

Los objetivos de la comunicacion guian a los objetivos de cuenta y los creativos
de publicidad en el disefio de los mensajes. Algunos de los objetivos mas
comunes que persiguen las organizaciones son: crear conciencia de marca,
aumentar la demanda de la categoria, modificar las creencias o actitudes de los
clientes, aumentar las acciones de compra, estimular las compras repetitivas,

generar el transito de clientes, fortalecer la imagen de la empresa, aumentar la
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participacion del mercado, aumentar las ventas, reforzar las decisiones de

compra (Clow Kenneth, 2010).

Los objetivos de comunicacion abarcan lo que la empresa busca lograr con su
programa promocional. Estos objetivos serian generar conciencia o difundir
conocimientos acerca de un producto y sus atributos o beneficios, crear una
imagen o desarrollar actitudes favorables, preferencias o intenciones de

compra (Belch George, 2010).

2.3.6. Elaboracion del presupuesto

El presupuesto de comunicacion se puede preparar de diversas maneras:
porcentaje de ventas, igualar a la competencia, lo que podemos costear,
objetivo y tarea, planeacion de recuperacion, modelos cuantitativos (Clow
Kenneth, 2010).

En teoria, el monto que una empresa necesita gastar en promocién debe
determinarse segun lo que deba lograrse con sus objetivos de comunicacion.
En la realidad, es frecuente que los presupuestos de promocién se establezcan
de una manera mas simple, como la del monto disponible o un porcentaje de

los ingresos por ventas de la compafiia o marca (Belch George, 2010).

2.3.7. Fidelizacion de clientes

La fidelizacion es el fenomeno por el que un publico determinado permanece
fiel a la compra de un producto concreto de una marca concreta, de una forma
continua o periddica. Se basa en convertir cada venta en el principio de la
siguiente. La implementacion de un programa de fidelizacién ofrece tres

ventajas principales (Rodriguez Joaquin, 2009):

1. Incremento del servicio al cliente: Se ofertan al cliente una serie de

ventajas que incrementan el valor percibido por éste: puntos canjeables
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por viajes, descuentos en las compras, regalos por un minimo de compra.
2. Obtencién de informacién: Los clientes adscritos al programa ofrecen
sus datos en las fichas de inscripcion, con lo cual la empresa sabe como
es su cliente.
3. Eficacia comunicativa: Con la informacion anterior, la empresa puede
desarrollar campafias personalizadas de comunicacion mas eficientes y

satisfactorias para ambas partes.

2.3.7.1. Etapas del programa de fidelizacién.

Un programa de fidelizacién incluye las siguientes etapas (Rodriguez Joaquin,
2009):

a. Sistema logistico de informacion: Su misidon principal es obtener
informacion relevante partiendo de la base de datos de los clientes de la
empresa, logrando una correcta segmentacion de clientes segun su grado
de satisfaccion. Una vez implementado, el sistema de informacién ha de
recoger la evolucion de las respuestas de los clientes a los diferentes

estimulos comerciales del programa.

b. Definicién del publico objetivo del programa: Segmentar los clientes
segun su nivel de relacién con la empresa y decidir a qué grupos dirigir el

programa.

c. Seleccion de ventajas, primas o incentivos: Hay que definir los
estimulos significativos para cada tipo de cliente y desarrollar un
programa que identifique claramente cOmo se van a otorgar los diferentes
incentivos. Pueden ser: econdmicos (descuentos), materiales (regalos),
servicios especiales (prioridad de reservas), o comunicacién personal

(informacion anticipada de novedades).

d. Disefio de la estrategia de comunicacion: Las comunicaciones han de
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crear y mantener una relacion entre empresa y cliente. Los medios de
comunicacion son los mismos que pueden emplearse para cualquier
campafa de marketing. Las estrategias de comunicacion deberan resaltar

aguellos aspectos que creen valor y satisfaccion para los clientes.

e. Implementacién: Las respuestas a la comunicacion han de ser
inmediatamente cuantificables, deberan recoger datos y transformarlos en
informacion atil. Es importante disponer de aquello que se ofrece, ya que
la falta de disponibilidad de los incentivos ofertados puede anular toda la

efectividad de la campafa previa de comunicacion.

f. Evaluacion: Los resultados obtenidos con los programas de fidelizacion

pueden ser cuantificados atendiendo a diferentes variables como:

Incremento de la satisfaccion del cliente. Puede medirse mediante el

uso de encuestas o sondeos al consumidor.

e La respuesta del cliente. Medir las respuestas obtenidas a una
determinada campana.

e La repeticion de compra o nimero de compras realizadas durante el
mantenimiento de un programa de fidelizacion.

e La prescripcién. Cuantificacion de los nuevos clientes que fueron
atraidos por un antiguo cliente.

« Respuestas a incentivos. Analisis del volumen de respuestas en

relacién con el valor del incentivo ofertado.

2.3.8. Promocioén

Las actividades promocionales son necesarias para comunicar las
caracteristicas y los beneficios de un producto a los mercados meta de una
empresa. La comunicacion de marketing incluye la transmision y la capacidad
de compartir el significado entre compradores y vendedores, ya sea entre

individuos, empresas o entre Individuos y empresas. La clave es la
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consistencia y la uniformidad del mensaje en todos los elementos de la
promocion, incluidas la publicidad, las relaciones publicas, las ventas

personales y la promocion de ventas (Hartline Michael, 2006).

Es el proceso mediante el cual un emisor, la empresa, elabora un mensaje
dependiendo de los objetivos que tiene y del publico objetivo al que quiere
comunicar, clientes potenciales, que es el receptor. ElI proceso de
comunicacién no acaba cuando el mensaje ha llegado a su destino ya que se
deben conocer las reacciones de los receptores, a esta respuesta se la
denomina retroalimentacion o feedback, para saber si los objetivos se han
cumplido (Kotler Philip, Keller Kevin, 2006).

La mezcla promocional esta formada por la mezcla especifica de publicidad,
promocion de ventas, relaciones publicas y ventas personales que utiliza la
compafia para alcanzar sus objetivos de publicidad y mercadotecnia (Romero
Robert, 2009).

2.3.8.1. Herramientas promocionales.

Las principales herramientas promocionales son (Romero Robert, 2009):

a) Promocion de ventas: Incentivos de corto plazo para alentar las compras
0 ventas de un producto o servicio.
b) Promocion de consumo.- Ventas promocionales para estimular las
adquisiciones de los consumidores.
c) Instrumentos de promocion de consumo
e Muestras: Obsequio de una pequefia cantidad de un producto para que
los consumidores lo prueben.
e« Cupones: Certificados que se traducen en ahorros para el comprador de
determinados productos.
o Devolucion de efectivo(o rebajas): Devolucion de una parte del precio

de compra de un producto al consumidor que envie una prueba de
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2.3.9.

compra al fabricante.

Paguetes promocionales (o descuentos): Precios rebajados
directamente por el fabricante en la etiqueta o el paquete.

Premios: Productos gratuitos o que se ofrecen a bajo costo como
incentivo para la adquisicion de algun producto.

Recompensas para los clientes: Recompensas en efectivo o de otro
tipo por el uso regular de los productos o servicios de alguna compainiia.

Promociones en el punto de venta : Exhibiciones o demostraciones en
el punto de venta o compra.

Concursos, rifas y juegos: Eventos promocionales que dan al
consumidor la oportunidad de ganar algo por suerte o un esfuerzo extra.

Promocién Comercial.- Promocioén de ventas para conseguir el apoyo
del revendedor y mejorar sus esfuerzos por vender.

Promocién para la fuerza de ventas.- Concebidas para motivar a la
fuerza de ventas y conseguir que los esfuerzos de ventas del grupo
resulten mas eficaces.

Promocién para establecer una franquicia con el consumidor.-
Promueve el posicionamiento del producto e incluyen un mensaje de
venta en el trato.

Relaciones publicas: La creacion de buenas relaciones con los
diversos publicos de una compairiia. Una buena imagen de corporacion,
y el manejo o desmentido de rumores, historias o0 acontecimientos
negativos.

Ventas personales: Presentacion oral en una conversacion con uno o

mas compradores posibles con la finalidad de realizar una venta.

Publicidad.

El objetivo de la publicidad es brindar una informacién a los consumidores con

el fin de estimular o crear demanda para un producto o servicio. EI consumidor

a traves de la publicidad puede conocer cualidades distintivas de los productos,

con el ahorro de tiempo que significa haber evitado la exploracion en cada
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punto de venta. Los medios que se utilicen para lograr los objetivos publicitarios
deben ser capaces de efectuar eficazmente este tipo de comunicacion. Los

medios publicitarios mas utilizados (O"Guinn T., 2010):

= Diarios.
= Revistas.
= Radio, television y cine.

= Via publica y transportes.

2.3.9.1. Principios de la publicidad

Una teoria o regla es AIDA: Atencion, Interés, Deseo. Accion. Segun esta regla
estos son los 4 pasos béasicos para que una campafa publicitaria alcance el
éxito: en primer lugar, habria que llamar la atencién, después despertar el
interés por la oferta, seguidamente despertar el deseo de adquisicidon v,
finalmente, exhortar a la reaccion, u ofrecer la posibilidad de reaccionar al

mensaje, derivando, generalmente, en la compra (O"Guinn T., 2010).

2.3.10. Medios de comunicacion para efectuar la promocién y publicidad
Los medios de comunicacion son el canal que mercaddlogos y publicistas
utilizan para transmitir un determinado mensaje a su mercado meta, por tanto,
la eleccion del o los medios a utilizar en una campafia publicitaria es una
decision de suma importancia porque repercute directamente en los resultados
gue se obtienen con ella (Lamb Charles y Hair Joseph, 2010).

2.3.10.1 Tipos de medios de comunicacion.

En primer lugar, cabe sefialar que los medios de comunicacién se dividen, de

forma general, en tres grandes grupos (McDaniel Carl y Gates Roger, 2008):
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Medios Alternativos: Son aquellas formas nuevas de promocion de
productos, algunas ordinarias y otras muy innovadoras.

Medios Masivos o Medidos: Afectan a un mayor nUmero de personas en
un momento dado. Dentro de este grupo se encuentran la television,
radio, periédicos, revistas, internet, cine.

Medios Auxiliares, Complementarios o No Medidos: Afectan a un
menor numero de personas en un momento dado. Incluye medios en
exteriores o publicidad exterior, espectaculos, escritura en el cielo, globos
gigantes, mini carteles en centros comerciales, en paradas de autobuses
y aeropuertos, anuncios en los costados de los autos, camiones y
autobuses, e incluso en los enormes depdsitos o tanques de agua. La
publicidad interior consiste en medios visuales (y en algunos casos
incluyen audio) colocados en lugares cerrados donde las personas pasan

0 se detienen brevemente.
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CAPITULO Il
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION



3.1. Localizacién y duracion de la investigacion

El estudio se realizé en la parroquia Moraspungo, cantén Pangua, provincia de
Cotopaxi, en la Libreria y Papeleria Génesis Cyber Net, ubicada en el sector El
Guayabo, Av. Primero de Junio y Luis Dominguez, esquina. Geograficamente
se encuentra localizada a 1°2° Latitud Sur y a 79°10" Longitud Oeste, a 500

metros sobre el nivel del mar.

MAPA DE UBICACION DEL CANTON PANGUA DENTRO DE LA ZONA DE PLANIFICACION 3

e S 07

D

NGUA

SIMBOLOGIA

7] zonauRaana
| —— RED VIAL ESTATAL

[ LIMITE PARROQUIAL

FUENTE: INEC, 2009, ESC: 1:50000
ELABORADO: SENPLADES, 2011

SIMBOLOGIA \

[ ILIMITE PROVINCIAL 2§
CANTON PANGUA
ZONA3

PERU

FUENTE: INEC, 2009; ESC: 1:50000 "
ELABORACION: SENPLADES, 2011 7

Fuente: http://app.sni.gob.ec (2014)
Figura 1. Mapa de ubicacion de la parroquia Moraspungo del cantén Pangua, Cotopaxi.

La investigacion se la realizé en un periodo de 240 dias.
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3.2. Materiales y equipos

Materiales Cantidad
Remas de papel A4 4
CD-RW
Agenda

=
o

Boligrafos

Lapices

Anillados

Carpetas

Empastados

Dispositivo de almacenamiento portatil

Calculadora

a r B N A B DN b~ P

Tinta de impresora (1 color y 4 negro)

Equipos
Computadora
Impresora

Camara fotogréafica

e

Celular

3.3. Tipos de investigacion

3.3.1. De campo

El estudio se ejecutd en la parroquia Moraspungo, cantdon Pangua, provincia de
Cotopaxi, lugar donde se encuentra establecida la Libreria y Papeleria Génesis
Cyber Net, con la finalidad de recopilar informacién a través del estudio de
mercado referente al negocio y la competencia. La investigaciéon de campo
estuvo dirigida a la oferta y demanda de productos de libreria y papeleria en el

sector.
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3.3.2. Bibliogréafica — documental

Este tipo de investigacion permitid6 extraer informacion tedrica referente al
objeto de estudio, a través de libros, moédulo, folletos, internet, entre otros
documentos. La finalidad de este tipo de investigacion fue fortalecer los
hallazgos encontrados mediante la relacion de otras teorias.

3.4. Métodos de investigacion

3.4.1. Inductivo

Con este método se identificd la informacion obtenida a través del estudio de
campo en relacién a las teorias citadas del estudio documental y posterior

discusion de los resultados y al alcance de los objetivos.

3.4.2. Deductivo

Conllevé la interpretacion y deduccion desde el andlisis de la teoria general
hasta llegar a las conclusiones particulares de los datos alcanzados a través de
las encuestas para disefiar el Plan de Promocién y Ventas para la Libreria y
Papeleria Génesis Cyber Net.

3.4.3. Analitico

Este método permiti6 analizar toda la informacién recopilada del estudio de
campo y la recopilacion documental para finalmente disefiar el Plan de
Promocién y Ventas para el negocio.

3.4.4. Estadistico

Mediante este método se interpreté de forma estadistica los datos recopilados
a través del estudio de campo, representandolos de forma gréafica para una

mejor comprension.
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3.5. Fuentes de investigacion

3.5.1. Primarias

La informacion primaria se obtuvo mediante la aplicacion de la entrevista al
propietario del local y la encuesta dirigida a la demanda para determinar el nivel
de aceptacion de los productos y servicios ofertados por la empresa, asi como
la situacion de la competencia, y de la entrevista aplicada al propietario del
negocio. El lugar donde se realizaron las encuestas fue en el punto de venta y

en varios sectores de la parroquia Moraspungo.
3.5.2. Secundarias
Para conseguir informacién secundaria se revisé varios documentos, textos,

libros e internet, con lo que se logré la referencia tedrica del estudio y las

pautas para elaborar el plan de promocién y publicidad.
3.6. Técnicas e instrumentos de investigacion
3.6.1. Encuesta
Se aplicd una encuesta a través de un cuestionario de 12 preguntas cerradas,
a una muestra aleatoria de 369 habitantes de la parroquia Moraspungo, canton
Pangua, acorde a las necesidades de la investigacion.
3.6.2. Entrevista
Dirigida al propietario de la Libreria y Papeleria Génesis Cyber Net, a través de

un cuestionario de 7 preguntas abiertas, a fin de analizar la situacién actual de

la empresa, sus puntos fuertes y débiles.
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3.7. Poblacion y muestra

3.7.1. Poblacion

Segun el INEC (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos), en el afio 2010 la
parroquia Moraspungo del canton Pangua, tuvo una poblacion de 12.376
habitantes, segun la tasa de crecimiento poblacional (2.41) se proyecta que
para el 2014 existen 13.613 habitantes. Al ser una poblacion pequefia, se
calcula la muestra con el total de habitantes.

3.7.2. Muestra

Para obtener la muestra poblacional se aplicé la siguiente formula, disefiada

para poblaciones finitas:

Z2P.Q.N

n=
€)? (N-1)+Z2P.Q

Donde:

n = Muestra (?)

Z2 = Confiabilidad (95% = 1.96)

P = Probabilidad de que ocurra (50%)

Q = Probabilidad de que no ocurra (50%)
N = Poblacién (13.613)

e2 = Error de la muestra (5%)

(1.96)2(0.50)(0.50)(13613)
(0.05)2(13613 -1) + (1.96)2(0.50)(0.50)

13073.925
34.03 + 0.9604

n=
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n= 373.65
n = 374 encuestas

La muestra obtenida es de 374 habitantes de la parroquia Moraspungo.

3.8. Procedimiento metodoldgico

Para extraer la informacion primaria referente al objeto de estudio, se
implementd el tipo de investigacion de campo utilizando las técnicas de
encuestas y entrevista, dirigidas a 374 habitantes de la parroquia Moraspungo
y al propietario de la Libreria y Papeleria Génesis Cyber Net, del canton

Pangua.

Los datos recopilados fueron tabulados estadisticamente, interpretados y
analizados a través de los métodos inductivo, deductivo, estadistico y analitico,
con el fin de alcanzar los objetivos, responder la interrogante del problema y

comprobar la hipétesis planteada.

El estudio de campo se reforzé documentalmente, definiendo las variables de
los objetivos e hipoétesis. Se citaron varios temas referentes al objeto de
estudio, cimentado en libros, mddulos, folletos, documentos cientificos e
internet. La informacion secundaria contribuyd al conocimiento teérico general
del presente estudio, analizado minuciosamente, considerando su aporte

cientifico y relevancia.
Para alcanzar los objetivos se empleé el siguiente proceso metodoldgico:
Para investigar la demanda del sector se aplico la técnica de la encuesta a 374

habitantes a través del cuestionario como instrumento de la investigacion,

disefiado con preguntas cerradas.
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Para obtener informacion sobre la oferta del sector, se realizé una encuesta
dirigida a 187 potenciales clientes, es decir a los que adquieren los productos
de libreria y papeleria en la competencia. Se verifico los productos que ofrece y

sus principales fortalezas y debilidades.

La informacion sobre el grado de aceptacion de la Libreria y Papeleria Génesis
Cyber Net, de sus productos y servicios, se conseguira a través de las
preguntas incluidas en el cuestionario de la encuesta que se aplicara a 187

clientes actuales.

Dentro de la propuesta del plan de promocion y ventas para la Libreria y
Papeleria Génesis Cyber Net de la parroquia Moraspungo, cantén Pangua, se
establecieron las estrategias promocionales y de ventas necesarias para
posicionar el negocio en la mente de los habitantes del sector.
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CAPITULO IV
RESULTADOS Y DISCUSION



4.1. Resultados

4.1.1. Resultados de la encuesta aplicada a clientes actuales de la Libreria

y Papeleria Génesis Cyber Net.

Los resultados del trabajo de campo se obtuvo con la aplicacion de 187
encuestas realizado a los actuales clientes de la Libreria y Papeleria Génesis
Cyber Net.

4.1.1.1. Frecuencia de compra de los clientes actuales.

El 40% de los clientes actuales realizan sus compras en la Libreria y Papeleria
Geénesis Cyber Net con mucha frecuencia o frecuentemente, mientras que un

36% lo realiza de vez en cuando y un 23% rara vez.

Cuadro 1. Frecuencia de compra de los clientes actuales.

Variable Frecuencia Porcentaje
Con mucha frecuencia 18 10
Frecuentemente 56 30

De vez en cuando 68 36
Rara vez 44 23
Nunca 1 1
TOTAL 187 100

Fuente: Encuesta realizada a los clientes actuales de la Libreria y Papeleria Génesis Cyber Net
Elaboracion: Glenda Janeth Calero Alban
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4.1.1.2. Calificacién de la atencién y servicio.
El 45% califica la atencion y el servicio como excelente y muy bueno. Igual
porcentaje lo califica como bueno, mientras que solo un 10% lo califica como

regular.

Cuadro 2. Calificacion de la atencion y servicio.

Variable Frecuencia Porcentaje
Excelente 20 11

Muy bueno 64 34
Bueno 84 45
Regular 19 10
Malo 0 0
TOTAL 187 100

Fuente: Encuesta realizada a los clientes actuales de la Libreria y Papeleria Génesis Cyber Net
Elaboracion: Glenda Janeth Calero Alban

4.1.1.3. Nivel de satisfaccion al comprar sus productos.
Los productos y servicios que oferta la Libreria y Papeleria Génesis Cyber Net
satisfacen al 51%. Pero el 46% considera que su nivel de satisfacciéon al

comprar sus productos es poca.

Cuadro 3. Nivel de satisfaccion al comprar sus productos.

Variable Frecuencia Porcentaje
Mucho 95 51
Poco 86 46
Nada 6 3
TOTAL 187 100

Fuente: Encuesta realizada a los clientes actuales de la Libreria y Papeleria Génesis Cyber Net
Elaboracion: Glenda Janeth Calero Alban
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4.1.1.4. Principal razén para preferir Libreria y Papeleria Génesis Cyber
Net.

Existen dos razones principales por las que los clientes prefieren la Libreria y
Papeleria Génesis Cyber Net: para el 25% es la calidad de los productos que
oferta la empresa y para el 20% es el precio. En tercer lugar es el despacho
rapido con un 16%. En porcentajes menores esta la variedad de los productos
(11%), la asesoria en la compra (10%), la garantia (8%) y las promociones
(6%).

Cuadro 4. Principal razon para preferir Libreria y Papeleria Génesis Cyber Net.

Variable Frecuencia Porcentaje
Asesoria en la compra 19 10
Despacho rapido 29 16
Calidad 46 25
Garantia 15 8
Variedad de productos 20 11
Precio 38 20
Promociones 12 6
Otros 8 4
TOTAL 187 100

Fuente: Encuesta realizada a los clientes actuales de la Libreria y Papeleria Génesis Cyber Net
Elaboracion: Glenda Janeth Calero Alban
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4.1.1.5. Linea de productos que compra mas a menudo.
La linea de productos que mas compran los clientes se divide ente los
suministros de oficina (27%) y los utiles escolares (25%). Pero el porcentaje de

servicios extras también es considerable ya que representa el 29%.

Cuadro 5. Linea de productos que compra mas a menudo.

Variable Frecuencia Porcentaje
Libros 10 5
Utiles escolares 47 25
Suministros de oficina 50 27
Manualidades 26 14
Servicios extras 54 29
TOTAL 187 100

Fuente: Encuesta realizada a los clientes actuales de la Libreria y Papeleria Génesis Cyber Net
Elaboracion: Glenda Janeth Calero Alban

4.1.1.6. Satisfaccién al encontrar los productos que desea comprar.
El 31% de los clientes considera que encuentra los productos que desea o
necesita, mientras que un 65% considera que solo algunas veces encuentra

todo. Un 4% afirma que nunca encuentra sus productos.

Cuadro 6. Satisfaccion al encontrar los productos que desea comprar.

Variable Frecuencia Porcentaje
Siempre 57 31
Algunas Veces 122 65
Nunca 8 4
TOTAL 187 100

Fuente: Encuesta realizada a los clientes actuales de la Libreria y Papeleria Génesis Cyber Net
Elaboracion: Glenda Janeth Calero Alban
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4.1.1.7. Influencia de la exhibicién de productos, servicio y presentacion
del local.

El 28% afirman que siempre influye la exhibicion de productos, la calidad del
servicio y la presentacion del local. En tanto, un 66% considera que algunas
veces influye. Es decir, al 94% le interesa la exhibicion, el servicio y la

presentacion del local.

Cuadro 7. Influencia de la exhibicion de productos, servicio y presentacion.

Variable Frecuencia Porcentaje
Siempre 53 28
Algunas veces 123 66
Nunca 11 6
TOTAL 187 100

Fuente: Encuesta realizada a los clientes actuales de la Libreria y Papeleria Génesis Cyber Net
Elaboracion: Glenda Janeth Calero Alban

4.1.1.8. Calificacion de las instalaciones.
El 93% de los clientes consideran que las instalaciones de la Libreria y
Papeleria Génesis Cyber Net son adecuadas para el servicio que brinda. Solo

un 7% no esta de acuerdo.

Cuadro 8. Calificacion de las instalaciones.

Variable Frecuencia Porcentaje
Totalmente adecuados 38 20
Adecuados 136 73
Inadecuados 12 6
Totalmente inadecuados 1 1
TOTAL 187 100

Fuente: Encuesta realizada a los clientes actuales de la Libreria y Papeleria Génesis Cyber Net
Elaboracion: Glenda Janeth Calero Alban
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4.1.1.9. Indicador que mas le atrae del local.

Para el 39% lo que mas le atrae del local es la exhibicion del productos en el
local. Otro grupo considerable afirman que es la atencion al cliente (29%). En
menores porcentajes estan la iluminacion y fachada (15%), los letreros (12%) y
la presentacién del personal (5%).

Cuadro 9. Indicador que mas le atrae del local.

Variable Frecuencia Porcentaje
Rétulo y letrero luminoso 23 12
lluminacién y fachada 28 15
Exhibicién de productos 73 39
Atencion al cliente 54 29
Personal presentable 9 5
TOTAL 187 100

Fuente: Encuesta realizada a los clientes actuales de la Libreria y Papeleria Génesis Cyber Net
Elaboracion: Glenda Janeth Calero Alban

4.1.1.10. Medio de comunicacion favorito.
Existe preferencia mayoritaria por la radio como medio de comunicacion
favorito, 69%, de los cuales la mayoria escucha Radio San Luis. El 19%

prefiere la television y el 12% la prensa escrita.

Cuadro 10. Medio de comunicacion favorito.

Variable Frecuencia Porcentaje
Radio 130 69
Television 35 19
Prensa 22 12
TOTAL 187 100

Fuente: Encuesta realizada a los clientes actuales de la Libreria y Papeleria Génesis Cyber Net
Elaboracion: Glenda Janeth Calero Alban
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4.1.2. Resultados de la encuesta aplicada a clientes potenciales.

Los resultados de esta investigacion se obtuvieron con la tabulacién de la
informacion recolectada a través de la encuesta realizada a 187 potenciales

clientes en diferentes sectores de la parroquia Moraspungo.

4.1.2.1. Libreriay Papeleria favorita.

Las librerias en orden de preferencia para el publico objetivo son: Libreria
Madrid (19%), Libreria Naranjo (18%), Libreria Ortiz (15%) y Libreria Mayron
(13%), Cyber Arcos (13%). En menores porcentajes estan Papeleria Beltran,

Cyber Paulett, Cyber Anderson, Elsa Guevara y Mundi 21.

Cuadro 11. Libreria y Papeleria favorita.

Variable Frecuencia Porcentaje
Libreria Madrid 36 19
Libreria Naranjo 33 18
Libreria Ortiz 28 15
Libreria Mayron 25 13
Cyber Arcos 25 13
Papeleria Beltran 17 9
Cyber Paulett 11 6
Cyber Anderson 7 4
Elsa Guevara 2
Mundi 21 1
TOTAL 187 100

Fuente: Encuesta realizada a los clientes potenciales
Elaboracion: Glenda Janeth Calero Alban
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4.1.2.2. Motivo para elegir su libreria.

Existen varios motivos para que los potenciales clientes elijan una libreria. El
16% considera que es la variedad de productos. Igual porcentaje son lo que
prefieren el despacho rapido (16%). Otras respuestas considerables son la
calidad de los productos (15%), las promociones (13%), el precio (12%), la

asesoria al comprar (12%) y la garantia (12%).

Cuadro 12. Motivo para elegir su libreria.

Variable Frecuencia Porcentaje
Asesoria en la compra 23 12
Despacho rapido 30 16
Calidad 28 15
Garantia 22 12
Variedad de productos 30 16
Precio 23 12
Promociones 25 13
Otros 6 4
TOTAL 187 100

Fuente: Encuesta realizada a los clientes potenciales
Elaboracion: Glenda Janeth Calero Alban
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4.1.2.3. Frecuencia de compra de los clientes potenciales.

El 53% afirma que frecuentemente acude a la libreria a realizar compras. En

tanto el 33% asegur6 que lo hace de vez en cuando y el 14% rara vez.

Cuadro 13. Frecuencia de compra de los clientes potenciales.

Variable Frecuencia Porcentaje
Con mucha frecuencia 25 13
Frecuentemente 75 40

De vez en cuando 62 33
Rara vez 25 14
Nunca 0 0
TOTAL 187 100

Fuente: Encuesta realizada a los clientes potenciales
Elaboracion: Glenda Janeth Calero Alban

4.1.2.4. Satisfaccion al comprar productos en su libreria.
El 43% asegura sentirse satisfecho con las compras realizadas en su libreria
favorita. Pero existe un mayor porcentaje que considera que siente poca

satisfaccion (57%).

Cuadro 14. Satisfaccion al comprar productos en su libreria.

Variable Frecuencia Porcentaje
Mucho 81 43
Poco 106 57
Nada 0 0
TOTAL 187 100

Fuente: Encuesta realizada a los clientes potenciales
Elaboracion: Glenda Janeth Calero Alban
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4.1.2.5. Linea de productos que compra mas a menudo.

La linea de productos que compran mas a menudo son los Utiles escolares
(39%), mientras que el 23% adquiere suministros de oficina y un 27% compra
libros. En menor porcentaje estan los materiales para manualidades (6%) y los

servicios extras (5%).

Cuadro 15. Linea de productos que compra mas a menudo.

Variable Frecuencia Porcentaje
Libros 51 27
Utiles escolares 72 39
Suministros de oficina 43 23
Manualidades 12 6
Servicios extras 9 5
TOTAL 187 100

Fuente: Encuesta realizada a los clientes potenciales
Elaboracion: Glenda Janeth Calero Alban

4.1.2.6. Satisfaccién al encontrar los productos que desea comprar.
El 41% de los encuestados considera que siempre encuentran los productos
que desea comprar. Mientras que un 56 asegura que algunas veces encuentra

todo lo que necesita y un 3% afirma que nunca encuentra completo.

Cuadro 16. Satisfaccion al encontrar los productos que desea comprar.

Variable Frecuencia Porcentaje
Siempre 76 41
Algunas Veces 105 56
Nunca 6 3
TOTAL 187 100

Fuente: Encuesta realizada a los clientes potenciales
Elaboracion: Glenda Janeth Calero Alban
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4.1.2.7. Influencia de la exhibicion de productos, servicio y presentacion
del local.

El 44% afirma que al momento de elegir la libreria siempre influye la exhibicion
de los productos, el servicio y la presentaciéon del local. Mientras que un 52%

considera que solo influye algunas veces y solo un 4% afirma que no influye.

Cuadro 17. Influencia de la exhibicion de productos, servicio y presentacion

Variable Frecuencia Porcentaje
Siempre 82 44
Algunas veces 97 52
Nunca 8 4
TOTAL 187 100

Fuente: Encuesta realizada a los clientes potenciales
Elaboracion: Glenda Janeth Calero Alban

4.1.2.8. Indicador que mas le atrae al ingresar al local.

La atencién al cliente y la exhibicion de productos recibieron el mayor

porcentaje, 32% cada uno, como lo que mas les atrae al ingresar al local.

Cuadro 18. Indicador que mas le atrae al ingresar al local.

Variable Frecuencia Porcentaje
Rétulo y letrero luminoso 23 12
lluminacién y fachada 14 8
Exhibicion de productos 60 32
Atencion al cliente 60 32
Personal presentable 24 13
Otros 6 3
TOTAL 187 100

Fuente: Encuesta realizada a los clientes potenciales
Elaboracion: Glenda Janeth Calero Alban
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4.1.2.9. Medio de comunicacién favorito.

Entre los potenciales clientes, el 42% tiene a la radio como su medio de

comunicacion favorito, el 37% prefiere la radio y 21% la prensa escrita.

Cuadro 19. Medio de comunicacioén favorito.

Variable Frecuencia Porcentaje
Radio 78 42
Television 70 37
Prensa 39 21
TOTAL 187 100

Fuente: Encuesta realizada a los clientes potenciales
Elaboracion: Glenda Janeth Calero Alban

4.1.3. Entrevista al propietario

El propietario la Libreria y Papeleria Geénesis Cyber Net indico que los
productos que mas se comercializan son los articulos para estudiantes,
especialmente en la temporada escolar. Sobre las estrategias que se aplican
para posicionar al negocio explicé que ofrecen el mejor producto con la mejor

atencién y excelente trato al cliente.

Acerca de las promociones comentd que han sido minimas; en pocas
ocasiones se ha realizado entrega de obsequios y sorteo entre los clientes. Sin
embargo, han mantenido los precios bajos permanentemente como estrategia

para mantener a sus clientes.

Considera que no llenan las expectativas de los clientes en cuanto a los
productos que ofrecen, pero su interés es trabajar en esta debilidad. Menciona
adicionalmente que las fortalezas para su negocio son ofrecer productos de
buena calidad, precios bajos, atencién excelente, ambiente acogedor y mucha
cordialidad en la atencion diaria. Ademas las instalaciones fisicas son amplias,

el aspecto externo es agradable y el sector donde esta ubicado es tranquilo.
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4.2. Discusion

El 53.48% de los potenciales clientes compran frecuentemente o con mucha
frecuencia los productos en una libreria o papeleria. De los cuales, la mayor
demanda son los utiles escolares, 38.50%. Con esto se establece un mercado
potencial importante que la empresa puede captar. Como lo sefala Agueda “La
definicion de demanda parte del concepto de mercado potencial como el
maximo referente o limite superior de la demanda que reacciona o se
manifiesta en funcion de un conjunto de factores determinantes” (Agueda

Esteban y De Madariaga Jesus, 2008).

La competencia principal esta dividida entre 5 librerias que captan el 78,61%
del mercado. Han logrado esta participacion gracias a la variedad de productos
que ofrecen, el despacho rapido y la calidad de la mercaderia. Como el 59% de
los potenciales clientes afirman que no siempre encuentran los productos que
desean, es una oportunidad para que la Libreria y Papeleria Génesis Cyber Net
atraiga estos clientes y gane espacio frente a la competencia. Asi se aplica lo
recomendado por Soto “Es importante que las empresas sepan reconocer y
valorar a su competencia, ya que si no lo hacen pueden caer en un grave error
que no les permita continuar adelante o conseguir los maximos beneficios”
(Soto Beatriz , 2013).

El 30,48% de los clientes afirman que siempre encuentran los productos que
desean comprar, mientras que un 69,52% no considera lo mismo y su malestar
puede influir en la busqueda de otra libreria. Estos datos muestran la existencia
de una demanda que no esta satisfecha y que con una buena oferta pueden
ser clientes fieles de la Libreria y Papeleria Génesis Cyber Net. A esto se
refiere Agueda que implica “identificar la funcion de respuesta de un
determinado mercado ante niveles concretos de las variables explicativas”

(Agueda Esteban y De Madariaga Jesus, 2008).
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El nivel de satisfaccion de los clientes de la Libreria y Papeleria Génesis Cyber
Net es aceptable ya que el 51% contesté que tiene mucha satisfaccién. Sin
embargo, hay que mejorar porque un porcentaje alto, 49% afirmd que siente
poca o ninguna satisfaccion al comprar los productos en el local, situacién que
no es favorable. Como enfatiza Thompson “en la actualidad, lograr la plena
satisfaccion del cliente es un requisito indispensable para ganarse un lugar en
la mente de los clientes y por ende, en el mercado meta” (Thompson Ivan,
2010).

En la entrevista, el propietario de la libreria indicd que su principal estrategia ha
sido mantener un precio bajo y no realiza promociones a menudo con el
objetivo de incrementar las ventas, verificandose la hipdtesis de la
investigacion: “Las bajas ventas de la Libreria y Papeleria Génesis Cyber Net
de la parroquia Moraspungo, cantén Pangua, se debe a la escasa aplicacion de
estrategias promocionales y de ventas”. En este sentido Kotler indica que “no
basta con desarrollar un buen producto, darle un precio atractivo y lanzarlo al
mercado. Las empresas también deben comunicarse con los grupos de interés
reales y potenciales, y con el publico en general” (Kotler Philip, Keller Kevin,
2006).
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CAPITULO V
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES



5.1. Conclusiones

Existe un mercado potencial por explotar ya que el 53.48% de los potenciales
clientes compran frecuentemente o con mucha frecuencia los productos en una
libreria o papeleria de Pangua, de los cuales la mayoria corresponde a utiles

escolares.

La competencia directa de la Libreria y Papeleria Génesis Cyber Net esta
enfocada en las cinco librerias que captan el 78,61% del mercado que ofertan
una variedad mas amplia de productos, atencion rapida y calidad de la

mercaderia.

Hay un alto porcentaje de clientes actuales (70%) que no encuentran los
productos que requieren, y acuden a otras librerias para completar su lista de

compras.

El nivel de satisfaccion de los clientes actuales de la Libreria y Papeleria
Génesis Cyber Net es aceptable, sin embargo, hay un alto porcentaje (49%) de

clientes que se encuentran insatisfaccion con el servicio que brinda la libreria.

La Unica estrategia promocional para atraer clientes que ha implementado la
libreria es la de mantener precios bajos, pero no ha realizado ningun tipo de
comunicacién y promocién adicional a fin de captar un mercado potencial

latente en la parroquia Moraspundo del cantén Pangua.
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5.2. Recomendaciones

Desarrollar estrategias de comunicacion que le permita a la Libreria y Papeleria
Génesis Cyber Net estar en contacto con los clientes potenciales que tienen un

alto habito de compra de articulos de librerias.

Implementar estrategias de diferenciacion con respecto a la competencia para
que los clientes potenciales tengan a la Libreria y Papeleria Génesis Cyber Net
como la primera opcion al momento de adquirir sus productos.

Incrementar la variedad de productos para satisfacer plenamente la demanda
latente del mercado y evitar la pérdida de clientes que acuden a otras librerias

en busca de los articulos faltantes.

Mejorar el servicio y la atencion, para satisfacer las expectativas de los clientes

actuales que manifiestan su inconformidad con el servicio que brinda la libreria.
Desarrollar un plan periédico de promocién y publicidad para captar la atencion

del publico objetivo que incluya una variedad de promociones acorde con las

temporadas del afio.
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CAPITULO VI
PROPUESTA



PLAN DE PROMOCION Y VENTAS PARA LA LIBRERIA Y PAPELERIA
GENESIS CYBER NET DE LA PARROQUIA MORASPUNGO, CANTON
PANGUA, PROVINCIA DE COTOPAXI, ANO 2015.

6.1. Introduccion

La propuesta estd enmarcada en las estrategias para mejorar el
posicionamiento de la Libreria y Papeleria Génesis Cyber Net con la finalidad
de diferenciarla de la competencia y ser la empresa preferida del mercado.
Para lograrlo es importante que los empleados tengan motivacion y

conocimientos para servir a los clientes con calidez e inmediatez.

Con el Plan de Promocion y Ventas se establecen las acciones y promociones
atractivas que atraeran a los clientes. Esta campafia se realizard en los meses
de mayor demanda de utiles escolares y suministros de oficina. A través de las
acciones se busca que la libreria se identifique tanto con el publico adulto como

en los nifios.

El objetivo es mejorar el posicionamiento de la Libreria y Papeleria Génesis
Cyber Net, en la parroquia Moraspungo a través de estas estrategias que
permitiran diferenciar a esta empresa de las de su competencia hasta lograr ser

la preferida en los clientes.

La aplicacion de la propuesta es acorde a las necesidades del mercado, de
aplicacion real y factible, gracias a la disposicion de su propietario por alcanzar
nuevas metas. Ademas, es necesaria, porque su aplicacién colocara el nombre
de la libreria en la mente de los consumidores y con ello se garantiza el

incremento de las ventas.
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6.2. Objetivos

6.2.1. Objetivo General.

Mejorar el posicionamiento de la Libreria y Papeleria Génesis Cyber Net en la

parroquia Moraspungo a través de estrategias de promocion y ventas.

6.2.2. Objetivo Especificos.

1. Diferenciar a la Libreria y Papeleria Génesis Cyber Net de su competencia

para ser la empresa preferida de los clientes.

2. Motivar a los empleados de la Libreria para mejorar la atencién que se

brinda a los clientes.

3. Establecer promociones atractivas para atraer clientes e incrementar las

ventas de la libreria.

6.3. Estrategias

Para lograr los objetivos del Plan de Promocién y Ventas de la Libreria y

Papeleria Génesis Cyber Net se implementaran las siguientes estrategias:

1) Campafa en el primer semestre: marzo y abril de 2015. Orientada a la

compra de Utiles escolares en el inicio de la temporada escolar.

2) Campafia en el segundo semestre: septiembre y octubre de 2015.
Orientada a la compra de utiles para iniciar el segundo quimestre del afio

lectivo.

3) Campafia de relaciones publicas para incrementar las ventas.
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6.3.1. Acciones.

6.3.1.1. Camparia de capacitacion.

Se contratara una capacitacion externa para mejorar la calidad de la atencion al
publico, con la participacion de todos los empleados y directivos de la Libreria 'y
Papeleria Génesis Cyber Net con la finalidad de sensibilizar en la importancia

de una actitud positiva hacia los clientes.

Cuadro 20. Campafia de capacitacion.

= Empleados

Dirigido a: o

= Directivos
Periodo: Ultima semana de febrero de 2015
Duracion: 8 horas

Tema de capacitacion:

Calidad en el servicio al cliente

Temario propuesto:

» Filosofia de la atencion al cliente.
= Ventaja competitiva.

= La comunicacion con el cliente.

»= Laatencién al cliente.

= La excelencia.

Beneficio para la libreria:

Aumento de clientes satisfechos con

el servicio.

Beneficio para los empleados:

Incremento de la motivacion personal.

Presupuesto:

$400.00

Condiciones necesaria para el éxito

de la campana:

= Excelente capacitador.
= Participacion activa de empleados.

Elaboracion: Glenda Janeth Calero Alban
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6.3.1.2. Campaiia “Mi regreso a clases”.

Al iniciar un nuevo periodo escolar se implementara una estrategia que conecte

directamente a la empresa con los padres de familia y sus hijos. Esto se lograra

a través de una campafa de publicidad y relaciones publicas que comunique

las promociones de la empresa.

Cuadro 21. Campafa “Mi regreso a clases”.

= Padres de familia.
= Estudiantes.

Dirigido a: o .

» [nstituciones educativas.
Periodo: Marzo y abril de 2015
Slogan: “Mi regreso a clases”

Beneficio para la Libreria:

Incremento de sus ventas.

Beneficio para los padres:

Descuento del 10% en la compra de
la lista de Gtiles escolares superior a
$30.00

Beneficio para los estudiantes:

Participacion en el sorteo de 6 laptop.

Condiciones necesaria para el éxito

de la campafia:

e Variedad de productos.
e Disefios atractivos.

e Precios competitivos.

Presupuesto:

$940.00

Elaboracion: Glenda Janeth Calero Alban
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6.3.1.3. Campaiia publicitaria de fortalecimiento de imagen.

Para aumentar los clientes es necesario fortalecer la imagen de la Libreria y

Papeleria Génesis Cyber Net y difundirla adecuadamente para estar en la

mente de los consumidores en el momento de necesidad de productos de la

libreria y papeleria.

Cuadro 22. Campafa de fortalecimiento de imagen.

Padres de familia.

Instituciones educativas.

Dirigido a:

e Oficinas.

e Marzo y abril de 2015
Periodo: e Septiembre y octubre de 2015
Slogan: “Productos de calidad y econémicos”

Beneficio para la Libreria:

Posicionamiento del nombre de la

empresa.

Condiciones necesaria para el éxito

de la campana:

Colocacion de un nuevo letrero.
Arafa publicitaria en la entrada.
Volantes publicitarias.

Publicidad en radio.

Presupuesto

$935.00

Elaboracion: Glenda Janeth Calero Alban
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Porque la primera impresion es importante, se requiere la elaboracion de un

letrero contundente para la Libreria y Papeleria Génesis Cyber Net:

Figura 2. Nuevo letrero para la Libreria y Papeleria Génesis Cyber Net

4

Libreria - Papeleria

4

4

A

4

cybernet

Elaboracion: Glenda Janeth Calero Alban

Para que los clientes conozcan la promocion se colocard un banner publicitario

en el portal del local.

Figura 3. Banner

~+ Libros ‘

. Papeleria L—’
+ Ttiles escolares

* Linea de escritura

' Suministros de oficina

Por cada $10 reclama un cupdn 2
para sorteo de tablets

Elaboracion: Glenda Janeth Calero Alban
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Para que los clientes y potenciales

distribuira volantes informativos.

Figura 4. Volante promocional

Elaboracion: Glenda Janeth Calero Alban

clientes se enteren de la promocion, se

« Libros
+ Papeleria
« Utiles escol:
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Libreto de radio:

Cuia: Libreria y Papeleria Génesis Cyber Net

Tiempo: 45 segundos

Voz de nifia pequefa:

Voz de mama:

Voz de locutor (hombre):

Mami empiezan las clases y ya quiero cuadernos y
forros lindos, lapiceros, muchos muchos colores y
también quiero esto, esto y esto.... Mira que lindos

Utiles escolares.

Por supuesto hija, en Libreria y Papeleria Génesis
Cyber Net tienen una gran variedad de productos,

con muchos disefios y colores divertidos.

Libreria y Papeleria Génesis Cyber Net tiene utiles
escolares para todas las unidades educativas y
suministros de oficina en general. Ademas recibe el
10% de descuento por la compra de la lista completa

y cupones para participar en el sorteo de laptops.

Te esperamos en la parroquia Moraspungo, Av.

Primero de junio y Luis Dominguez.

Libreria y Papeleria Génesis Cyber Net, productos

de calidad y economia.
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6.4. Cronograma de actividades.

El Plan de Promocion y Ventas se llevara a cabo en el afio 2014, de acuerdo al

siguiente cronograma.

Cuadro 23. Cronograma de actividades del Plan de Promocion y Ventas.

MESES

ACTIVIDADES
I I m (v [ Vv [ VIV vIE]IX | X | XX

Campaiia de RR.PP
y publicidad.

Colocacion nuevo
letrero

Capacitacion
“Calidad en el
servicio al cliente”.

Elaboracion de
material publicitario

Contratacion de
publicidad radial

Elaboracion: Glenda Janeth Calero Alban
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6.5. Presupuesto

A continuacion se detalla el presupuesto requerido para la aplicacion del Plan

de Promocion y Ventas:

Cuadro 24. Presupuesto del Plan de Promocion y Ventas.

) Costo _
Cantidad Detalle o Precio total
unitario
Contratacion de un
1 . 340.00 340.00
profesional en RR.PP
Laptop para instituciones
6 _ 100.00 600.00
educativas
1 Capacitacion 400.00 400.00
1 Letrero 150.00 170.00
1 Arafia publicitaria 80.00 85.00
2000 Volantes 40.00 80.00
Meses de publicidad
4 . 150.00 600.00
radial
Sub - Total presupuesto $2275.00
Imprevistos 227.50
Total presupuesto 2502.50

Elaboracion: Glenda Janeth Calero Alban
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VIIl. ANEXOS



UNIDAD DE ESTUDIOS A DISTANCIA

Anexo 1

Encuesta dirigida a los clientes actuales

UNIVERSIDAD TECNICA ESTATAL DE QUEVEDO

MODALIDAD SEMIPRESENCIAL
CARRERA INGENIERIA COMERCIAL

GRACIAS POR ACEPTAR PARTICIPAR EN LA ENCUESTA DISENADA PARA EVALUAR EL
NIVEL DE ACEPTACION DE LA LIBRERIA Y PAPELERIA GENESIS CYBER NET EN LA
PARROQUIA MORASPUNGO, CANTON PANGUA. LE PEDIMOS CONTESTAR CON LA
MAYOR EXACTITUD.

1)

2)

3)

¢,Con qué frecuencia compra en Libreriay Papeleria Génesis Cyber Net?

Con mucha frecuencia
Frecuentemente

De vez en cuando
Rara vez

Nunca

~ AN N N~
~— N~ ~— ~—r

¢,Como califica la atencion y el servicio brindado por el personal de la libreria?

Excelente
Muy Bueno
Bueno

Regular

A~ AN N N~
~— N~ ~— ~—

Malo

¢En qué medida satisfacen sus necesidades los productos y servicios que oferta

la Libreria'y Papeleria Génesis Cyber Net?I

Mucho ( )
Poco ( )
Nada ( )
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4)

5)

6)

7

¢, Cudl es la principal razéon que lo conllevaron a preferir la Libreria y Papeleria

Génesis Cyber Net?

Asesoria en la compra
Despacho rapido
Calidad

Garantia

Variedad de productos

Precio

e e e e e e

Promociones
Otro

N~ N~ N~ ~— ~— N

¢Los productos que usted compra mas a menudo a qué linea pertenecen?

Libros
Utiles escolares
Suministros de oficina

Articulos para manualidades

A~ AN AN N~

Servicios extras

N~ N~ ~— ~—r

¢ Cuéndo realiz6 sus compras en la Libreria y Papeleria Génesis, encontré los

productos que deseaba comprar?

Siempre (
Algunas veces (
Nunca (

¢La exhibicién de los productos, servicios y la presentacién del local influyen en

su compra?

Siempre (
Algunas veces (
Nunca (
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8) ¢,Como califica las instalaciones fisicas de la Libreria y Papeleria Génesis Cyber

Net?
Totalmente adecuadas ( )
Adecuadas ( )
Totalmente inadecuadas ( )
Inadecuadas ( )

9) ¢, Qué le atrae usted al ingreso ala libreria?
Rétulos y letrero llamativo ( )
lluminacién y fachada exterior ( )
Exhibicién de productos ( )
Atencioén al cliente ( )
Personal presentable ( )
Otro:

10) ¢,Con qué medios de comunicacién se identifica més?
Radio ( ) ¢Cual?
Television ( ) ¢Cual?
Prensa ( ) ¢, Cuél?

Encuestador

Fecha

88



Anexo 2

Encuesta dirigida a los potenciales clientes

UNIVERSIDAD TECNICA ESTATAL DE QUEVEDO

UNIDAD DE ESTUDIO A DISTANCIA

gt MODALIDAD SEMIPRESENCIAL
CARRERA INGENIERIA COMERCIAL

GRACIAS POR ACEPTAR PARTICIPAR EN LA ENCUESTA DISENADA PARA EVALUAR LA
OFERTA DEL SECTOR DE LIBRERIAS Y PAPELERIAS EN LA PARROQUIA
MORASPUNGO, CANTON PANGUA. LE PEDIMOS CONTESTAR CON LA MAYOR

EXACTITUD.

1) ¢En qué libreria compra normalmente los Utiles escolares o implementos de
oficina?

2) ¢,Cual es la principal razon que lo llevan a preferir la libreria y papeleria indicada
por usted?

Asesoria en la compra
Despacho rapido
Calidad

Garantia

Variedad de productos

Precio

e e e e e
N~ N~ ~— "~ " N

Promociones
Otro

3) ¢Con qué frecuencia compra articulos de libreria y papeleria?

Con mucha frecuencia
Frecuentemente
De vez en cuando

Rara vez

A~ AN AN N~
~— N N N

Nunca
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4)

5)

6)

7)

8)

¢Los productos y servicios que oferta la libreria de su preferencia en qué medida

satisfacen sus necesidades?

Mucho ( )
Poco ( )
Nada ( )

¢Los productos que usted compra mas a menudo a qué linea pertenecen?

Libros
Utiles escolares
Suministros de oficina

Articulos para manualidades

A~ AN AN N~
N~ N~ ~— "~

Servicios extras

¢Cuando realiza sus compras en la libreria y papeleria de su preferencia, usted

encuentra las cosas que requiere?

Siempre ( )
Algunas veces ( )
Nunca ( )

¢La exhibicion de los productos, servicios y la presentacién del local influyen en

su compra?

Siempre ( )
Algunas veces ( )
Nunca ( )

¢, Qué le atrae usted al ingresar a la libreria 'y papeleria de su preferencia?

Rétulos y letrero llamativo

lluminacién y fachada exterior

(
(
Exhibicion de productos (
Atencién al cliente (

(

N N

Personal presentable
Otro:
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9) ¢ Con qué medios de comunicacion se identifica mas?

Radio
Television

Prensa

Encuestador

¢;Cual?
¢;Cual?

¢;Cual?

Fecha
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Anexo 3

Entrevista al propietarios de la Libreriay Papeleria Génesis Cyber Net

UNIVERSIDAD TECNICA ESTATAL DE QUEVEDO
UNIDAD DE ESTUDIO A DISTANCIA
st MODALIDAD SEMIPRESENCIAL
CARRERA INGENIERIA COMERCIAL

Nombre de la Libreria y Papeleria:

Tiempo que lleva participando en el mercado local:

Dias que labora: Horario:

1) ¢, Qué estrategias de mercado emplea para posicionar el negocio en el sector? ¢Qué

resultados ha alcanzado?

2) ¢En qué mes o temporada vende mas?

3) ¢, Qué promociones implementa para captar la atencién del consumidor y vender mas?

¢,Cuél impacto mas?

4) ¢ Considera que los productos y servicios que oferta la Libreria y Papeleria han llenado

las expectativas de los clientes?

5) ¢Por qué razones usted considera que los habitantes del sector han preferido su
negocio?

6) ¢, Qué linea de productos comercializa mas?

7 ¢Usted considera que las instalaciones fisicas de su negocio son adecuadas para la
clientela?

Entrevistador

Fecha
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Anexo 4

Graficos de los resultados de las encuestas a clientes actuales.

FRECUENCIA DE COVIPRA
196

m Con mucha frecuencia

M Frecuentemente

W De vez en cuando

m Rara vez

m Nunca

Figura 5. Frecuencia de compra de los clientes actuales.

CALIFICACION DE LA ATENCION Y EL
SERVICIO

(o)
10%_9% 11% B Excelente

B Muy bueno
m Bueno

M Regular

m Malo

Figura 6.- Calificacion de la atencion y el servicio.

NIVEL DE SATISFACCION AL COMPRAR SUS

PRODUCTOS

3%
H Mucho
B Poco
 Nada

Figura 7.- Nivel de satisfaccion al comprar sus productos.
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MOTIVO PARA ELEGIR ESTA LIBRERIA

6% 4%  10% M Asesoria en'la compra
B Despacho rapido

16% m Calidad
B Garantia
B Variedad de productos
M Precio
® Promociones
8% W Otros

11%

Figura 8.- Principal razén para preferir Libreria y Papeleria Génesis Cyber Net.

LINEA DE PRODUCTOS QUE COMPRA
5%

M Libros
m Utiles escolares
[ Suministros de oficina

B Manualidades

M Servicios extras

Figura 9.- Linea de productos que compra mas a menudo.

ENCUENTRA LOS PRODUCTOS QUE DESEA
COMPRAR
4%

M Siempre
m Algunas Veces

™ Nunca

Figura 10.- Satisfaccién al encontrar los productos que desea comprar.
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INFLUENCIA DE LA EXHIBICION DE

6% _PRODUCTOS, SERVICIO Y PRESENTACION

B Siempre
H Algunas veces

m Nunca

Figura 11.- Influencia de la exhibicién de productos, servicio y presentacion.

1% CALIFICACION DE LAS INSTALACIONES

B Totalmente adecuados
B Adecuados
 Inadecuados

W Totalmente inadecuados

Figura 12.- Calificacion de las instalaciones.

INDICADOR QUE MAS LE ATRAE AL DEL
LOCAL

M Rétulo y letrero luminoso
5%
B [luminacidén y fachada

1 Exhibicidn de productos

M Atencidn al cliente

M Personal presentable

Figura 13.- Indicador que mas le atrae del local.
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MEDIO DE COMUNICACION

M Radio
M Televisidon

W Prensa

Figura 14.- Medio de comunicacién favorito.
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Anexo 5

Gréficos de los resultados de las encuestas a clientes potenciales.

LIBRERIA Y PAPELERIA FAVORITA
4%2%%

M Libreria Madrid

B Libreria Naranjo

M Libreria Ortiz

M Libreria Mayron

H Cyber Arcos

H Papeleria Beltran

I Cyber Paulett

I Cyber Anderson
Elsa Guevara

= Mundi 21

6%
9%

Figura 15.- Libreria y Papeleria favorita.

3% —_MOTIVO PARA ELEGIR SU LIBRERIA

B Asesoria en la compra
B Despacho rapido

m Calidad

B Garantia

B Variedad de productos
M Precio

M Promociones

M Otros

Figura 16.- Motivo para elegir su libreria favorita.

FRECUENCIA DE COMPRA
0%

B Con mucha frecuencia

M Frecuentemente

i De vez en cuando

M Rara vez

® Nunca

Figura 17.- Frecuencia de compra de los clientes potenciales.




SATISFACCION AL COMPRAR
0%

B Mucho
W Poco

= Nada

Figura 18.- Satisfaccién al comprar los productos en su libreria.

LINEA DE PRODUCTOS QUE COMPRA MAS
A MENUDO

M Libros
6% 5%

m Utiles escolares
[ Suministros de oficina
B Manualidades

M Servicios extras

Figura 19.- Linea de productos que compra mas a menudo.

ENCUENTRA LOS PRODUCTOS QUE DESEA

COMPRAR
3%

B Siempre
B Algunas Veces

M Nunca

Figura 20.- Satisfaccién al encontrar los productos que desea.
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INFLUENCIA DE LA EXHIBICION DE
PRODUCTOS, SERVICIO Y PRESENTACION

DEL LOCAL
4%

B Siempre
m Algunas veces

™ Nunca

Figura 21.- Influencia de la exhibicién de productos, servicio y presentacion.

INDICADOR QUE MAS LE ATRAE AL
INGRESAR AL LOCAL

3% ® Rétulo y letrero luminoso

B lluminacién y fachada
8%
B Exhibicién de productos
M Atencidn al cliente

B Personal presentable

M Otros

Figura 22.- Indicador que mas le atrae al ingresar al local.

MEDIO DE COMUNICACION FAVORITO

m Radio
B Televisidon

M Prensa

Figura 23.- Medio de comunicacion favorito.
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