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| PROBLEMA DE INVESTIGACION

1. TEMA:

Plan de publicidad para mejorar el volumen de ventas en “Papeleria
Paolo”.

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.2.1Antecedentes

Las empresas ecuatorianas en los Ultimos tiempos se han dando cuenta
de la importancia que representa el contar con planes publicitarios que
les permitan comercializar sus productos y/o servicios, es por ello que en
la actualidad podemos ver que las empresas en general, sin importar la
actividad a la que se dedican, estan empezando a emprender verdaderos

programas publicitarios para incrementar sus ventas.

La publicidad posee una poderosa fuerza de persuasion, modeladora de
actitudes y comportamientos en el mundo de hoy. La nueva configuracion
tanto de la competencia, cuanto de la dimensién de los mercados de la
actualidad estan obligando a las empresas a utilizar excelentes
estrategias publicitarias, que ayuden a su desarrollo y supervivencia en
este mundo cambiante, hoy en dia existen nuevos retos, competencias,
innovaciones y cambios tecnoldgicos por lo que las empresas requieren

ejecutivos con capacidad para mantener e incrementar la satisfaccion al
cliente.

El sector comercial en el Ecuador tiene un auge creciente en todos los

sectores empresariales y son fas empresas comerciales las que mayor
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posibilidad de prosperar tienen, ya que pueden incorporar innovaciones
aplicando la publicidad .

En la Provincia de Tungurahua se han multiplicado el nimero de
empresas dedicadas a la comercializacion, las mismas que contribuyen
a la generacion de empleo a la creciente poblacioén y garantizar de
alguna manera la satisfaccion de las necesidades de sus consumidores y
la sociedad en general. El decrecimiento de las ventas es un problema
que origina la disminucion de la rentabilidad, perjudicando de esta manera

a los trabajadores de los locales comerciales.

En la ciudad de Ambato existen microempresas papeleras como ABC,
Papeleria Jordan o Papeleria Cultura, etc. Las que representan una
verdadera competencia por su modelo de negocio, y son estas empresas
las que realizan la misma funcién que la microempresas “Papeleria
Paola”.

Todas estas empresas puedan despegar en el medio sin contar con un
plan de publicidad. Complicado, es decir, aplicando una estrategia en
donde la atencién al cliente sea lo primordial y ademas que no implique

hingun tipo de costo publicitario adicional.

- La microempresa “Papeleria Paolo” ubicada en la ciudad de Ambato en la
parroguia de lzamba se dedica a la comercializacion de articulos de
papeleria y Utiles escolares, ofreciendo productos de calidad y generando
valor agregado a través de un buen servicio, que busca satisfacer las

necesidades de los clientes del sector.

La Papeleria Paolo estd consciente de que necesita una actividad

publicitaria para incrementar su volumen de ventas, y sabe que la



atencion al cliente es un factor importante para su supervivencia y
expansion en el mercado.

1.2.2Analisis Critico:

La "Papeleria Paoclo” no tiene un plan publicitario que fogue la atencion al
cliente, lo que limita su buen desenvolvimiento, y cuya implementacion
permitiria incrementar su volumen de ventas, garantizando su

permanencia en el mercado.

De no contar con un plan de publicidad, la reduccion de las ventas es

inminente, por lo tanto no podria enfrentar problemas de competitividad,
en el mercado en el que opera .

Papeleria Paolo no cuenta con un presupuesto especifico para un plan
publicitario de gran magnitud, incluso no puede variar del presupuesto ya
establecido para su trabajo normal por lo que un aumento en los costos
podria provocar un desbalance en el futuro.

1.2.3Prognosis

Si  “Papeleria Paolo” no emprende, entre otras acciones, un plan
publicitario para incrementar las ventas, sus ingresos seran insuficientes,
no reflejara utilidades, por lo que tendra que liguidar.

1.3 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢,Cémo la falta de un plan publicitario enfocado a la atencion al cliente

generar bajo volumen de ventas y una posible salida del mercado de la
‘Papeleria Paolo™?
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2 .DELIMITACION DEL PROBLEMA:
Campo : Administracion
Area: Mercadotecnia

Aspecto: Ventas

Tema: Plan de publicidad con enfoque a la atencion al cliente para
mejorar el volumen de ventas y evitar una posible salida del mercado de

“Papeleria Paolo”

Delimitacion Espacial: La empresa en estudio es una microempresa
ubicada en la Provincia de Tungurahua, Ciudad Ambato, Parroquia
ilzamba.
Delimitacion Legal: segin MCIP Ministerio de ............. , se considera
como microempresa a una entidad econdmica que puede ser de
produccion, comercio o servicios cuyas caracteristicas basicas sean:
1. El manejo operacional y administrativo lo realiza generalmente una
persona
2. El capital fijo (descontando edificio y terrenos) puede ir hasta USD:
20.000
3. El nimero de trabajadores es maximo de 10 personas
Por lo tanto se debe tomar en cuenta las leyes y reglamentos (incluido
RUC, facturacion y el codigo de trabajo) que regulan' su
funcionamiento.
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Delimitacion Temporal: La presente investigacién seré realizada desde
abril hasta junio del 2007

Unidades de Observacion: Esta investigacion esta dirigida a los clientes

y al propietario de “Papeleria Paolo”.

3. JUSTIFICACION

Este trabajo se efectta para cumplir con un requisito académico, ademas
aspira ayudar a la empresa a través de un trabajo practico, resolver un
problema real como es la implantacion de un plan de publicidad para
incrementar las ventas, pues “Papeleria Paolo” en los ultimos tiempos

se ha visto afectada por la creciente competencia.

Este fema es novedoso debido a que en el establecimiento no se ha
realizado ningln tipo de investigacién sobre la situacion del mismo, vy
como esta basado en hechos reales los resultados seran de mucha

utilidad para la empresa, ya que se aspira permita incrementar el nivel
de ventas.

El impacto social que genera este proyecto es beneficioso tanto para la
empresa como para los habitantes del sector de lzamba, pues la
implementacion de un plan publicitario con enfoque en la buena atencion
al cliente, permitira una interaccién de la empresa con la comunidad, con
el fin de generar una cultura de buen servicio, teniendo un efecto
demostrativo en el resto de empresas comerciales que atienden el sector,
independientemente de si se trate de empresas, grandes, medianas o
microempresas. Como resultado de lo expuesto, se espera que Papeleria
Paolo incremente su participacién en el mercado y por ende su

rentabilidad , asegurando asi su permanencia en el mercado, estabilidad
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de trabajo para las personas que en ella laboran vy constituyéndose
ademas en un negocio atractivo y una buena inversion para sus
propietarios.

El tema investigado es factible de aplicacién en la empresa, pues se

contd con informacion real otorgada por sus duefios y empleados, ya

que sin su ayuda seria dificil emprenderlo.

4. OBJETIVOS:
4.1 OBJETIVO GENERAL.:

Determinar como la implementacion de estrategias publicitarias permitiria

incrementar las ventas en “Papeleria Paolo”.
4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Determinar que tipo de estrategia publicitaria aplicaria la “Papeleria
Paolo”.

- Identificar las causas que impiden el incremento del volumen de

ventas,

- Elaborar un plan publicitario enfocado a la atencion al cliente para

incrementar las venias.
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II. MARCO TEORICO

1. CONSIDERACIONES GENERALES SOBRE LA MERCADOTECNIA

La Américan Marketing Association define el marketing como “el proceso
de planificar y ejecutar la concepcion asignacion de precios, promocion y
distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que

satisfagan metas individuales y de la organizacion”.!

El marketing existe desde que las personas empezaron a intercambiar
sus excedentes acumulados; sin embargo, durante la mayor parte de ese
tiempo se lo consideré como una actividad periférica, sin embargo
solamente después de la revolucion industrial esos excedentes se
hicieron tan importante de modo gue su mercadeo se 'volvié del dominio

del vendedor, con sus habilidades especializadas.

La comercializacién es la actividad central de cualquier empresa, grande
0 pequefia, sin clientes la organizacibn no existe, por muy bien
estructuradas que estén las otras funciones como finanzas, personal,

produccion, sistemas, etc.?
2. EL CLIENTE COMO BASE PARA LLAS DECISIONES

Al tomar decisiones de marketing el gerenie de la empresa considera el
punto de vista del cliente, por lo que sus decisiones estan orientadas por
lo que el consumidor necesita y prefiere. “Mucho de lo que el gerente de
mercadotecnia hace se relaciona con tomar decisiones que giran

alrededor de como los bienes o servicios de la empresa pueden hacerse

" Peter D. Bennett, editor, Dictionary of Marketing Terms 2a. Edicion 1995.
* Schnarch, Alejandro, “Estrategias para su Creacién, Desarrollo y Lanzamiento”.
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para satisfacer las necesidades y deseos de los clientes, pero la clave del

exito de fa mercadotecnia es adoptar el punto de vista del cliente”.

Muchas organizaciones han comprendido que no hay que producir y
después encontrar a quien vender sus productos, sinc que se debe
estudiar qué se debe producir para luego vender. “El concepto de
mercadotecnia predica: descubrir deseos y satisfacerlos, en vez de crear

productos y venderlos”.?

Peter Drucker declaré que “todo negocio puede definirse como algo que
sirve a clientes, mercado o usuarios finales™. Este enfoque demanda que
para la aplicacién de una adecuada estrategia de marketing contemple la
organizacion, sus actividades y procesos a través de Ips ojos del cliente.
Posteriormente una vez implementada la estrategia, el analisis
sistematico de la satisfaccion del cliente y el proceso de mejoramiento
continuo para incrementar esa satisfaccion, hacen que el marketing se

convierta en una actividad estratégica para la supervivencia y éxito de la
empresa.

Considerando que el cliente tiene en el mercado diversas alternativas de
seleccion de proveedores de los bienes y servicios que demanda, la
empresa debera competir para ofrecer un producto o servicio que
satisfaga al cliente en mayor proporcion que sus competidores, por lo a
través de una adecuada estrategia de mercadotecnica debe
convencerlos que gasten su dinero en sus productos o servicios y no en
los de la competencia, comunicandoles ventajas de intercambio
especificas.

3 Koltler, Philip, Direccién de Mercadotecnia, Editorial Diana, México, 1986.
* P, F, Drucker, Managing for Results, Nueva York, Haper & Row, 1964.
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El éxito de una empresa depende fundamentalmente de la demanda de
sus clientes. Ellos son los protagonistas principales y el factor mas
importante que interviene en el juego de los negocios. Si la empresa no
satisface las necesidades y deseos de sus clientes tendra una existencia
muy corta. Todos los esfuerzos deben estar orientados hacia el cliente,
porque él es el verdadero impulsor de todas las actividades de la
empresa. De nada sirve que el producto o el servicio sea de buena
calidad, a precio competitivo o esté bien presentado, si no existen

compradores.

Hoy la situacion ha cambiado en forma dramatica. La presion de la oferta
de bienes y servicios y la saturacién de los mercados obliga a las
empresas de distintos sectores y tamafios a pensar y actuar con criterios
distintos para captar y retener a esos "clientes escurridizos” que no

mantienen "lealtad" ni con las marcas ni con las empresas.

Resumiendo, el principal objetivo de todo empresarioc es conocer y
entender tan bien a los clientes, que el producto o servicio pueda ser

definido y ajustado a sus necesidades para poder satisfacerlo.’
2.1 ¢ QUE SIGNIFICA ATENCION AL CLIENTE?

Para definir el alcance de lo que es la atencion al cliente, indicaremos
primero lo que no es:
+ No es algo efimero
e No es una campafia que se desarrolle durante seis
meses y despues se suspende.
» No equivale a ensayar una sonrisa

% El cliente, http/www.inforpyme.com
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La atencion al cliente es un compromiso mucho mayor e involucra una
cultura organizacional, se inicia en una Sala de Juntas y todos los
miembros de la empresa participan y la entienden, debiendo aplicarla en
su gestion diaria y comunicarla a sus colaboradores. La mayoria de los
empleados suele considerar a los clientes como una perturbacion de su
jornada laboral, lo cual debe cambiar.

Si una empresa siente indiferencia por las personas, nunca sacara partido
alguno de una campafia de atencién al cliente, sera sélo una especie de

magquillaje del que todo el mundo se dara cuenta inmediatamente.

El servicio al cliente no se limita a la atencion en el momento de venta,
sino que es toda la estructura que rodea al servicio. Esto es:

presentacion de los empleados, infraestructura, entre otras

Las consecuencias de un inadecuado manejo del servicio al cliente son:
perdida de clientes, mal clima laboral, deterioro de la imagen de la marca
y finalmente la desaparicién de la empresa. Otra pauta a considerar es
que la entrada de compafiias, con un excelente servicio al cliente puede

convertirse en una amenaza si no se revierte la tendencia ahora

2.2 CONOCER AL CLIENTE
Cada empresario debe responder las siguientes preguntas para mejorar la
atencion de los clientes; ,Cémo hacerlo?, ;Con quién?, iMe traeran

ventajas o desventajas esos cambios?.

Estos interrogantes encuentran respuesta a diario en el comportamiento
de los consumidores, que reciben influencia de los diferentes canales de
comunicacion para modificar sus habitos de compra con mucha rapidez.

(Uso de distintos medios de pago, entrega a domicilio, compras por
Internet, etc.)

10
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Por ofra parte, el consumidor se ha vuelio mas exigente, escoge
libremente dénde, qué, cémo y cuanto comprar. Por lo que el pequefio y
mediano empresario, para asegurar su permanencia en €l mercado, debe
investigar las motivaciones del consumidor que orientan su decision de
compra, a fin de enfocar sus acciones a que los productos o servicios que
ofrece cuenten con un valor agregado que los diferencie de la

competencia y que orienten la decisién de compra del cliente®.

2.3 EL. SERVICIO
E!l servicio es el conjunio de prestaciones que el cliente espera, ademas

del producto o servicio basico.

£l comprador de una computadora espera cierto nimero de prestaciones,
antes durante y después de la compra propiamente dicha:
demostraciones, prueba de la maquina con sus componentes, soluciones

financieras, reparaciones rapidas, garantia post-venta, etc.

El servicio es algo que va mas alla de la amabilidad y de la gentileza. El
servicio es "un valor agregado para el cliente", y en ese campo el cliente

es cada vez mas exigente.

Por lo general las pequefias empresas no estan en condiciones de ganar
una batalla competitivé basada en los precios, por lo que deben optar por
una estrategia de diferenciacion basada en la calidad del servicio. En este
juego siempre hay un competidor mas poderoso que puede hacerlo
mejor’.

: http//. www.infomipyme.com/elservicio
Ibid

11
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2.4 1L.OS DIEZ MANDAMIENTOS DE LA ATENCION AL CLIENTE®

1. El Cliente por encima de todo

Es el cliente y sus necesidades y aspiraciones a quien debemos tener
presente para desarroliar un producto o servicio o emprender en una

campafia de marketing..

2. No hay nada imposible cuando se quiere

A pesar de que muchas veces los clientes solicitan cosas casi
imposibles, con un poco de esfuerzo y ganas de atenderlo muy bien, se

puede conseguir lo que él desea.

3. Cumple todo lo que prometas

Este principio se incumple frecuentemente en las organizaciones, son
muchas las empresas que tratan, a partir de engafios, de efectuar
ventas o retener clientes, pero cuando se percata del engafio deja de
ser cliente y generalmente emprende en una camparfia de desprestigio

para la empresa que lo engafo.

4. Solo hay una forma de satisfacer al Cliente, darle mas de lo que
espera

Es logico, ya que se siente satisfecho cuando recibe mas de lo que
esperaba. Para lograrlo, la empresa debe conocer muy bien a sus

clientes y enfocarse en sus necesidades y deseos.

5. Para el cliente, tt1 marcas la diferencia

Las personas que tienen contacto directo con los clientes tienen una
gran responsabilidad, pueden hacer que un cliente regrese o gue

jamas quiera volver, ellos hacen la diferencia. Puede gque todo "detras

8 {hitp//.www.gestiopolis.com/flosdiezmadamientosde la atencién al cliente

12
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de bambalinas" funcione a las mil maravillas pero si un dependiente
falla, probablemente la imagen que el cliente se lleve de todo el

negocio sera deficiente.

6. Fallar en un punto significa fallar en todo

Como se expresaba en el punto anterior, puede que todo funcione a la
perfeccion, que la empresa tenga controlado todo, pero si por ejemplo
falla en el tiempo de entrega, si la mercancia llega averiada o si en el
momento de empacar el par de zapatos se equivoca y le da un nimero
diferente, la imagen de la empresa se deteriora. Las experiencias de

los consumidores deben ser totalmente satisfactorias.

7. Un empleado insatisfecho genera clientes insatisfechos

Los empleados de la empresa son sus "primeros clientes”, si no se
satisface a los clientes internos, como la organizacion pretende
satisfacer a los clientes externos, por ello las politicas de recursos

humanos deben ir de la mano con las estrategias de marketing.

8. El juicio sobre la Calidad de Servicio lo hace el Cliente

Aungue existan indicadores de gestion elaborados dentro de las
empresas para medir la calidad del servicio, son los clientes quienes
perciben la calidad del producto o servicio, quienes lo califican, si es

bueno vueiven y no regresan si no lo es.

9. Por muy bueno que sea un Servicio, siempre se puede mejorar

Aunque se hayan alcanzado las metas propuestas de servicio y
satisfaccion del consumidor, es necesario plantear nuevos objetivos, "ia

competencia no da tregua”

13
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10. Cuando se trata de satisfacer al Cliente, todos somos un
Equipo

Los equipos de trabajo no sélo deben funcionar para detectar fallas o
para plantear soluciones y estrategias, cuando asi se requiera, todas
las personas de la organizacion deben estar dispuestas a trabajar en

pro de la satisfaccion del cliente.

Una dimension clave de una adecuada estrategia de marketing es la
adopcion de una perspectiva a largo plazo. “Personas y empresas ya son
clientes potenciales mucho antes que se conviertan en clientes reales™.
Trabajar con ellos para hacerlos parte de una transaccion a través del

analisis y la comunicacion es un importante aspecto a ser considerado.

Otro aspecto importantes es continuar trabajando con los clientes una vez
que se cerrd la venta (servicio pos venta). Asimilando este proceso de
relacion del cliente con la empresa, resulta Gtil {a siguiente reflexion “la
venta simplemente consuma el cortejo, e inicia el matrimonio. Que tan
bueno resulte el matrimonio depende de lo bien que el vendedor
administre la relacion. La calidad del matrimonio determina si habra
negocios continuos y extendidos, o surgiran problemas y el divorcio™.

Las ventas repetidas son mas faciles de obtener que nuevos clientes.

Esta misma reflexion tiene aplicacion en las relaciones de la empresa con
los proveedores, debiendo construirse una relacidn que incorpore

aspectos como confianza, confiabilidad y consistencia.

Reconocer la innovacion y adaptarse al cambio son otras caracteristicas

claves del marketing, esto permite:

? Csinkota —Kotabe, Panoramica de la Mercadotecnia
' Thedore Levit “Alter the Sale Is Over”, Harvard Business Review 61
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« Hacer mas eficiente el servicio al cliente.
» Hay una alta probabilidad de que las mejoras se presenten mas
rapidamente por el deseo de mantenerse delante de Ia

competencia.

Con la globalizacion de los mercados y el incremento de la competencia a
todo nivel, se ha desarrollado lo que se conoce como el concepto
estratégico del marketing. "Saber todo lo posible acerca del cliente no es
suficiente. Para tener éxito, los mercaddlogos deben conocer al cliente en
su contexto que incluyen la competencia, la politica y la reglamentacion
gubernamentales y las mas amplias macro fuerzas econdémicas, sociales

y politicas que conforman la evolucién de los mercados™'

El marketing se aplica tanto a bienes tangibles como los automdviles
como a servicios intangibles como los seguros. Algunos bienes tienen
una gran cantidad de “servicio” agregado, el paquete es definido por
algunos autores como el producto extendido; sin embargo, en general los
elementos basicos del marketing son compartidos tanto por los bienes

como por los servicios.

El marketing es una herramienta de mucha utlidad para las
organizaciones que quieren vender un servicio requiriendo para ello
transmitir un mensaje al plblico, siendo aplicable tanto para instituciones
plUblicas y organizaciones privadas, para entidades iucrativas o no

lucrativas o para empresas grandes, medianas o pequefas.

En las empresas pequerias son aplicables soluciones de mercadotecnia al
igual que en las grandes, la diferencia esta en que, por lo comin, no
tienen los recursos o experiencia para explotar la mercadotecnia en sus

formas mas sofisticadas y es probable que tengan un impacto moderado

"W K. Keegan, Global Marketing Management, 1995
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en su entorno. En empresas pequenas es poco comun fa aplicacién de
estrategias formales, el esfilo depende mucho de ideas y decisiones
intuitivas, considerando que ios propietarios de negocios pequefios estan

mas proximos a sus clientes.

3. ASPECTOS BASICOS A CONSIDERAR EN LA IMPLEMENTACION
DE UN PLAN DE MARKETING

Un aspecto bésico a considerar es gue para la implementacion de un
plan de marketing se debe trabajar con los recursos disponibles. Algunos
de los fracasos mas espectaculares han surgido de visiones de
mercadotecnia muy fuertes que impulsaron a sus seguidores a
compr'ometer a sus organizaciones mas allda de cualguier gasto de

recursos razonable.

El punto de partida para iniciar un plan de marketing es la organizacion,
debiendo enfocar las siguientes dimensiones:

1. Desarrollar una comprension de los recursos con los gue cuenta la
empresa. En este campo hay que considerar no sélo los recursos
gue aparecen en el Balance General, ademas es necesario
entender cual es el paquete de productos incluyendo todos los
elementos de servicio, fisicos y de imagen dentro y fuera de la
organizacion

2. Desarrollar un filtro adecuado para los datos de marketing, en esta
etapa se debe enfocar la atencidén al observar en el mundo exterior
soio sobre aquellos aspectos que son importantes para el futuro de
la organizacidn.

3. Usar la informacién obtenida en el paso anterior para aprender
acerca del cliente.

4. Optimizar el uso de los recursos disponibles para lograr los

objetivos a conseguir con |a esirategia de marketing planteada.
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Una vez que se han determinado las necesidades o preferencias del

cliente, se sugiere seguir los siguientes pasos para satisfacerlas:

1.

Igualar el producto o servicio a las necesidades del cliente, tanto

como sea posible.

Se debe poner el producto o servicio al alcance del cliente de
manera oportuna.

El cliente debe estar consciente de la disponibilidad y los beneficios
del producto o servicio, para lo que la empresa debe comunicarse
con el consumidor y convencerlo de que compre el producto o
servicio.

El producto o servicio debe tener el precio justo para que el cliente
pueda pagarlo y esté dispuesto a escogerlo entre la oferta

disponible de productos o servicios similares.

Se conoce como el mix del marketing lo que se conoce como las cuatro
“P” de McCarthy:

Producto, se refiere a los elementos relacionados con el producto,
e incluye bienes y servicios

Precio, hace relacion con estructura de precios, condiciones de
pago, costos

Plaza, se refiere a la entrega del producto.

Promocion, se refiere a la entrega del mensaje (catalogo de ventas,

promocion de ventas, premios y descuentos, interaccion
electronica, etc.).

Existe una estrecha correlacion entre el disefio de una estrategia
corporativa y el establecimiento de un plan de marketing, ya que la

organizacion entera necesita estar informada acerca de los clientes y

17
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competidores y debe responder a esa informacion. Las aportaciones de
la mercadotecnia en los procesos de estrategia corporativa comprenden
elementos externos e internos, varias influencias externas afectan una
organizacion, tales como el ¢lima social, econdmico y el marco juridico en
gue se desenvuelve.

4. COMO ELABORAR UNA ESTRATEGIA EXITOSA DE MARKETING

4.1 EL. DESAFIO

Una empresa que se ha esforzado por alcanzar | desarrollo de un
producto o servicio valioso tiene los medios basicos para | crecimiento
sostenible. Una estrategia de marketing que planea el uso efectivo de las
comunicaciones de los canales de distribucion y del posicionamiento es
sumamente importante en la construccion de la demanda para la oferta de

una compainia.

Las empresas deben comunicar a sus clientes (reales y potenciales) que
tiene una proposicion de valor Unica. Un profundo entendimiento del

mercado proporciona una base solida para la estrategia de marketing.
4.2 SEGMENTAR EL MERCADO

La estrategia debe concentrarse en abordar y analizar un segmento del
mercado, desarrollando una proposicion de valor que utlice las
dimensiones del producto, calidad, cantidad, precio, etc. La investigacion
de los factores de compra del producto/servicio podra revelar otros
aspectos sobre la motivacion. La clave de la segmentacion es entender
quiénes son los compradores en el mercado y cuales son sus
necesidades y preferencias Unicas.

18
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La informacion debe ser analizada para conseguir una mejor comprension
del mercado, incluyendo las conductas y habitos de compra de los
clientes potenciales, pudiendo éstos ser clasificados por edad, ingreso o

género dependiendo del bien o servicio de que se trate.
4.3 DIFERENCIAR LA OFERTA

La creacidn de una proposicion unica de valor requiere de la
diferenciacion de la oferta de la empresa de las ofertas de los
competidores. El valor se puede ofrecer en dareas tales como:

caracteristicas del producto, niveles de servicio y métodos de entrega.

Como se entrega el producto es también una fuente potencial de
diferenciacion. Las companias pueden escoger enfocarse en el desarrollo
de una fuerza de ventas directa, ventas a través de correo electrénico,
etc.

El estudio de mercado impulsara los atributos de la proposicion de valor
alrededor de las tres areas claves indicadas para satisfacer las
necesidades de los clientes en el segmento escogido. Comunicar en
forma efectiva al mercado la proposicion del valor de una manera que
convenza a los clientes es un aspecto basico para garantizar la

supervivencia de la empresa en el corto, mediano y largo plazos.
4.4 CONSTRUIR LA MARCA

La construccion de un mensaje efectivo que impacte en el segmento de
mercado al que se quiere liegar con el producto o servicio es clave en una
estrategia efectiva de marketing. Para el caso de empresas pequefias
como Papeleria Paola, explotar los canales personales de comunicacion

puede ser extremadamente efectivo porque ellos tienen en cuenta la
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personalizacion y retroalimentacion. Mientras las compafiias crecen, los
nuevos metodos de comunicacion para alcanzar a los clientes mas y mas

potenciales juegan un papel cada vez mas prominente en la estrategia de

mercado.?

Entre los canales de comunicacion se puede mencionar medios masivos y
selectivos, tales como la impresion de folletos promocionales en los que
se difunda la imagen la de organizacién y de los productos o servicios
ofrecidos, la informacion a través de medios electronicos, la presentacion

en seminarios, entre otros.

5. LA PUBLICIDAD, UNO DE LOS COMPONENTES DE LA
MERCADOTECNIA

La publicidad es una herramienta basica para las comunicaciones que
ayuda a configurar la imagen de un producto en la mente de un
consumidor, pudiendo sintetizarse su esencia en las siguientes palabras
“libertad de expresion, flujo creativo, informacion y ayuda para que los

negocios vendan sus productos”.

La publicidad es un esfuerzo pagado, trasmitido por medios masivos de
informacion con el objeto de persuadir y esta relacionada no solo con un
producto o servicio, sino también con una idea, una persona o toda una

organizacion.

Un anuncio se refiere a un mensaje especifico que una compafiia lanza
para persuadir a un publico. Una campana de publicidad es una serie de
anuncios coordinados y otros esfuerzos de promocion que trasmiten un

solo tema o idea. Las camparas de publicidad pueden llevarse a cabo

" Informativo Gerencial, julio 2003
Y O'Guinn Thomas, Allen, Crhirs T, Semenik Ricard “Publicidad”, Internacional Thomson
Editores, 1998
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alrededor de un solo anuncio colocado en multiples medios, pero también
existe la posibilidad de integrarlas con varios anuncios diferentes, todos

con apariencia, sensibilidad y mensajes similares'

Considerando que la publicidad es un proceso de comunicacion, es
importante conocer que en un proceso de comunicacion se cuenta con

dos procesos basicos, parcialmente independientes:

1. Produccion, en el que se elabora el contenido de cualquier
comunicacion y que recoge el propoésito, las expectativas del
anunciante y su interpretacion de como el publico meta recibira el
mensaje.

2. Recepcion, constituido para el caso de la comunicacion publicitaria
por el publico que interpretan el anuncio de acuerdo con un
conjunto de faciores relacionados con su vida personal (familia,

amigos y compafieros), la experiencia previa y las motivaciones.

Estudios realizados indican que el anuncio tiene diferentes
interpretaciones para los integrantes del grupo de individuos que recibe e
interpreta el mensaje; sin embargo aunque las interpretaciones
individuales pueden ser diferentes, de todas maneras es posible que sean

suficientemente cercanas entre si para que resulte efectivo el anuncio.

Un publico meta es un grupo particular de consumidores al que se dirige
un anuncio, pudiendo identificarse en general las siguientes categorias
amplias: Familias consumidoras, Integrantes de organizaciones de
negocios (publicidad para la venta de maquinaria y equipo, materias

primas, insumos, suministros, programas de computacion, etc.),

' O"Guinn Thomas, Allen, Crhirs T, Semenik Ricard “Publicidad™, Internacional Thomson
Editores, 1998
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participantes de un canal de negocios (detallistas, mayoristas,
distribuidores), profesionales; y, funcionarios y empleados del gobierno.
Tambien es posible pensar en los publicos en términos geograficos,
debido a las diferencias culturales muy pocos anuncios publicitarios son

eficaces en todos los mercados.
5.1 EL PAPEL DE LA PUBLICIDAD EN LA MERCADOTECNIA

Toda compafiia debe tomar decisiones de mercadotecnia que se refieren
al desarrollo, establecimiento de precios, promocion y distribucion de
productos y servicios para un sector especifico del mercado. La funcion
de la publicidad se relaciona con cuatro aspectos importantes de la
mercadotecnica que se conocen como la mezcla de mercadotecnica: Ia
segmentacion del mercado, la diferenciacion del producto y su
posicionamiento, la generacion de ingresos y utilidades, y la satisfaccion
del cliente. La palabra mezcla se emplea para describir estas
responsabilidades porque quienes toman decisiones deciden sobre el
enfasis adecuado en el producto, el precio, la promocion (incluida la
publicidad) y sobre la distribucion.

La publicidad efectiva transmite a un publico meta el valor de un producto
O servicio que una empresa ofrece, el mismo que es algo mas que el
simple producto o servicio y que puede ser: condiciones de credito,
garantias y caracteristicas de la entrega, tiempo de respuesta frente al
pedido, servicio pos venta, etc. La mercadotecnia analizara en que
ingredientes de la mezcla debe enfatizar la empresa para satisfacer al
cliente y estas decisiones seran la base del enfoque que debera tener el
programa de publicidad.

22



et atat el ot e telatata Yo et e Ra el o N ke N Rl Re R Ne b W B Ve B B T b R e

N

5.2 EFECTOS DE LA PUBLICIDAD SOBRE LA ECONOMIA DE UNA
EMPRESA

La publicidad es una importante herramienta que apoya a una empresa
en sus estrategias de mercadotecnia; asi, el papel de la publicidad en la
estrategia de segmentacién de mercado consiste en crear mensajes que
atraigan a los deseos y necesidades de diferentes segmentos y luego se
transmitan estos mensajes a fravés de los medios de informacion

apropiados.

Si la estrategia de la empresa es la diferenciacién del producto, que tiene
como base la percepcion del consumidor entre los productos ofrecidos por
una empresa y la competencia, la publicidad ayuda a crear en la mente
del consumidor esta diferencia. La tarea esencial de la publicidad
consiste en elaborar un mensaje distintivo o inequivoco ligado a los

productos de ia compafiia. '

lgualmente para crear el posicionamiento del producto o del servicio en Ia
mente del consumidor, fa publicidad ayuda a crearlo, considerando gue

igualmente se trasta de una percepcion.

5.3 LA PUBLICIDAD EN LOS PUNTOS DE VENTA

La publicidad en un punto de venta, agrupa a todas las acciones
publicitarias o promocionales, que realiza cualquier tipo de anunciante
en los locales comerciaies, tanto en el interior como el exterior, para
estimular a los compradores a que adquieran un producto de una

determinada marca o servicio en particular, guiandoles, ayudandoles a

' O'Guinn Thomas, Allen, Crhirs T, Semenik Ricard “Publicidad”, Internacional Thomson
Editores, 1998
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decidir sus compras ¢ impulsandoles a adquirir el producto que lo

probaran para ver si les agrado o no.

Existen dos tipos de materiales de punto de venta, unos que actian en
el exterior de los locales y su mision es atraer al publico transetnte y
convertirlo a través de una rapida ojeada en clientes, sefalando la
presencia de una determinada marca o presentando de una manera
decorativa ciertos productos; y, los materiales de punto de venta que
actian en el interior de los comercios y su funcién es convertir a los
clientes en compradores a traves de los llamados promocionales que le
llevan a compras impuisivas. Pero existe otra mas en la cual uno de sus
principales propositos es ganar la confianza y fidelidad del cliente, y esto

se consigue simplemente con la atencion al cliente.

Dependiendo del tamafio de las empresas, el uso de la publicidad en
punto de venta, tiende a ser regular en el caso de productos
alimenticios, de limpieza y cosméticos. Para otros productos como
ropa, artefactos, libros, ferreteria, calzado, se usa la publicidad por
temporadas, sobre todo en fechas de gran rotacién de los productos y

se les elabora una 0 maximo dos veces al afio.

6. ESTRATEGIA DE PAPELERIA PAOLO
6.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

En "Papeleria Paolo” no se ha efectuado ningln tipo de investigacion
previa acerca del problema que se va a investigar, por lo que es
importante poner enfasis en el analisis e investigacion a fondo del

problema planteado que esta limitando a los ingresos de la empresa
mencionada.
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Esta investigacion ha tenido como soporte investigacion bibliografica en
monografias, libros, revistas, paginas de Internet que han sido
consultadas para aclarar términos y conceptos con respecto a plan
pubiicitario, ventas, productos, entre otros terminos relacionados al tema

investigado, a fin de guiarnos para su correcta utilizacion

Durante el proceso de investigaciéon realizada en las bibliotecas de la
Facultad de Ciencias Administrativas de lLa Universidad Técnica de
Ambato y del {AEN, se encontraron proyecios que sirvieron como fuente
de informacién para la elaboracion del presente estudio y que se indican

en la Bibliografia que se anexa a la presente Monografia.

6.2 LAESTRATEGIA

l.a estrategia de marketing considerada es la de “intimidad con el cliente”,
habiendose orientado esfuerzos para mejorar la atencion al cliente,
buscando identificar claramente el mercado objetivo, su percepcion schre
la calidad de los productos y servicios ofrecidos y el disefio de
mecanismos para incrementar su nivel de satisfaccion, buscando con ello

el lograr la fidelidad del cliente hacia la Empresa.

Considerando que sobre el talento humano de Papeleria Paolo, debera
sustentarse la estrategia, se han buscado mecanismos para desarrollar
los perfiles y competencias adecuados del personal que respondan a esa
estrategia, asi como mantener un adecuado clima laboral, a través de

incentivos por los logros alcanzados.
El Plan de Publicidad considerado es el de publicidad de enfoque o

marketing directo y dentro de este, la publicidad en los puntos de venta,

que resulta mas conveniente y efectiva para pequefias empresas como
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Papeleria Paolo, que no pueden destinar recursos financieros

importantes para publicidad en medios masivos de comunicacion.
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ill. MARCO METODOLOGICO

1. MODALIDAD DE LA INVESTIGACION

En el presenie estudio se aplicaron dos distintas modalidades para la
investigacion, con el proposito de conocer de mejor manera el problema que

enfrenta la empresa, las cuales son:

Investigacion Bibliografica o Documental

La investigacion bibliogréafica se realizd en forma independiente de la otra
modalidad, y consistié en la recopilacién de informacion de libros, tesis de
grado y conceptos bajados de Internet; lo cual permite conocer las
contribuciones cientificas del pasado para poder relacionarlo con el

presente, descritas claramente en el capitulo dos.

Para la investigacion bibliografica se requirid los servicios de las
Bibliotecas de la Facultad de Ciencias Administrativas de [a Universidad
Técnica de Ambato, la del JAEN y la biblioteca de la: Universidad Auténoma

de los Andes “Uniandes”

Investigacion De Campo

Para lograr un contacto directo del investigador con |a realidad, se realizd la
investigacion de campo, a través de la cual se recolecto informacion vital o
primaria relacionada con el problema en estudio, que en este caso es la
carencia de un plan de publicidad con enfoque a la atencién del cliente y su
incidencia en las ventas en la Papeleria Paolo, con el fin de que se

posicione de mejor manera en el mercado.

Para la investigacion de campo se utilizé las técnicas de.
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» Observacion enfocada a los clientes; vy,

e« Observacion al recurso humano de la empresa

En ambos casos se aplicé una ficha de observacion (vease Anexo)

Esta investigacion se apalancé con una encuesta a los clientes que

permitié visualizar la relacion empresa — clientes y formar una base de

datos que permita profundizar en el analisis mencionado.

2. TECNICAS DE INVESTIGACION E INSTRUMENTOS PARA LA
RECOQLECCION DE INFORMACION

Para la ejecucidn de la investigacion que sirvié de base para la elaboracion

de esta Monografia se utilizaron las siguientes técnicas e instrumentos para

la recoleccion de informacion:

Tipos de

Informacion

Técnicas de

Recoleccion

Instrumentos para

Recolectar Informacion

1.Informacién

Secundaria

1.1Analisis de

Docurnentos

1.1.1 Libros de Marketing
1.1.2 Tesis de grado

1.1.3 Internet

2. Informacion

Primaria

2.1 Ohservacion

2.1 Encuesta

2.2.1 Ficha de
Observacion (véase
Anexo3 )

2.2.2 Cuestionario (vease
Anexo 4)

3. IMPLEMENTACION ESTRATEGICA

Para comenzar a realizar todo lo propuesto y cumplir los objetivos, debe existir

un compromiso muy grande de las personas participantes. Se debe establecer

una relacion afectuosa entre la empresa y sus clientes para generar en elios la
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percepcion de que la Papeleria Paolo les ofrece un valor agregado a mas de
los productos y servicios que comercializa, lo que genera una fidelidad a la

empresa por parie de los clientes.

Bajo esta perspectiva, se formuld un Plan Integral de Publicidad que contempla
mecanismos para lograr el compromiso del personal con su implementacion y
el conocimiento y fortalecimiento de la relacion cliente — empresa. Las etapas

seguidas se indican a continuacion:

1. Capacitar al personal en el trato especial al cliente
2. Motivar al personal para encaminar la estrategia

3. Establecer relacion con los clientes fijos y variables

Hasta este punto son muy utiles las fichas de observacion, ya que nos permiten
verificar el progreso que hacen las personas al aplicar la estrategia. Seria de
mucha ufilidad realizar una base de datos de las familias del sector, la cual

también sera util para comenzar a relacionarse con la comunidad.

Proposito:

La clave de todo es mantener al recurso humano de la empresa motivado
(incluye a todos), al estar capacitados ellos saben que hacer, pero esto no o
es todo, al estar motivados podran actuar de la mejor manera y por ende
interactuar mejor con los clientes, ganarse su confianza y fidelidad hacia la

empresa.

3.1 CAPACITACION
En la ciudad de Ambato existe una institucion dedicada al servicio de
capacitacion en diversos ambitos (INSUTEC), dirigidos especialmente a
microempresas, a costos accesibles. Uno de ellos esta dedicado a la atencion
del cliente, ajustable a las necesidades de la empresa y al cual accederia el
personal de Papeleria Paolo , cuyo alcance es:
» Elementos basicos de atencion al cliente

» Los mandamientos de la atencién al clienie
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» Practica y repaso
3.2 MOTIVACION

La motivacion debe ser impartida de forma imparcial firme y sincera; la debe
lleva a cabo el gerente — duefio, ya que él como lider guiara a los demas en

el proceso de aplicacién de la estrategia.

Dependera del gerente determinar que tipo de motivacion utilizara,
especialmente porque es él quien conoce a su personal y sabe que es lo
que necesitan para motivarse. Pero como sugerencia para el trabajo
monografico se le recomienda una motivacion con el método de Desarrollo
de Compromiso, el cual consiste en la identificacién de la gente con la
empresa. Su propodsito debe ser integrar hasta donde sea posible las
necesidades de la organizacion con las del individuo, de tal modo que éeste

sienta que si la organizacion prospera con su ayuda, él también prosperara.

Existen varios métodos para ulilizarse, pero éste es el mas recomendable
para la papeleria, por su bajo costo y porque promueve un vinculo mayor de

persona a persona.

Es muy importante que al comenzar a cumplir los objetivos, la empresa
comience a tener mejoras, mantener la motivacién aungue puede
complementar el método sugerido, como por ejemplo con la motivacion
salarial o la delegacion de responsabilidades. El elogio al trabajo bien hecho
es un motivador importante pero, siempre que éste haya sido ganado, éste

pierde valor si se hace liberaimente.
3.3 RELACION EMPRESA - CLIENTES

Primero que nada se debe preguntar:

¢ Para que mejorar la atencidén a mis clientes?,
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La razén principal es que, para poder mantener e incrementar la
participacion en el mercado, ademas comenzar un nuevo precedente de
atencion al cliente, es decir, dar a conocer a la comunidad una nueva forma

de atencién al cliente y servir de ejemplo a los demés.

£ Como hacerlo?

Empezando peguefias entrevistas a las familias de la comunidad, en las
cercanias del sector, con dos fines:

a). Darse a conocer como empresa y comenzar una nueva relacion con sus
vecinos

b). Crear una base de datos donde especifique nombres, direccion,
miembros de la familia, edades, actividades que realizan, etc. lo que
permitira un mejor conocimiento del mercado objetivo asi como el disefio de

esirategias para fortalecer la relacidén entre el cliente y la papeleria.

¢, Con quien?

Participaran todos los miembros de la empresa.

¢ Traeran ventajas o desventajas esos cambios?
La desventaja en si es la resisiencia al cambio, sin embargo la empresa

disefara una estrategia para manejarlo adecuadamente.

Las ventajas son multiples y estan relacionadas con: captar mas clientes,
mejorar las ventas y demostrar que una mejor forma de atender al cliente

siempre es lo mejor.
4. ANALISIS DE RESULTADOS
Los resultados se obtuvieron del analisis de las observaciones realizadas por

parte del investigador, tanto al recurso humano de la empresa como a los

clientes, describiendo las reacciones al aplicar la estrategia.
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4.1 RESULTADOS DE I.LA OBSERVACION

Segln las fichas de observacion, presentadas para el presente trabajo se
encontraron las siguientes conclusiones mas relevantes en la evolucidon del
compromiso de los empleados con el futuro desarrollo de la empresa y el
cambio en la forma de atencion al cliente; por otro lado, desde la perspectiva
del cliente, se observd su reaccion frente al cambio en la forma de atencion.

Estas observaciones se realizaron durante diez semanas.

De 1- a 3 semanas
- En las primeras semanas hubo cierta resistencia al cambio por parte del

personal de la papeleria, inclusive el gerente no estaba tan convencido

de lo que se hallaba realizando, pero aln asi, no se perdié la motivacion.

- Por otra parte los clientes aceptaron la estrategia de atencion al cliente
de mejor manera, claro esta hubo pocas resistencias pero la mayoria de
ellos respondié muy bien.

De 4- a 7 semanas
- Pasaron las semanas vy empez6 a caer el animo del personal,
posiblemente provocado por la rutina o falta de entusiasmo, se
recomendo al gerente comenzar con ofro tipo de motivacion y se aplico

una politica de incentivos en funcion a las ventas realizadas.

- Al mismo tiempo los clientes no han cambiado con la actitud hacia la

estrategia, pero todavia no se registra ningttin aumento en las ventas.
De 8- a 10-semanas

- El cambio de método de motivacion funciono y el personal se encuentra
trabajando de mejor manera.

- Los clientes siguen respondiendo muy bien y al fin se percibe la

existencia de una leve mejora en las ventas.
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4.2 RESULTADOS DE ENCUESTA

Cabe aclarar que el objetivo principal de la encuesta fue conocer mejor el
mercado, la percepcion de los clientes sobre algunos factores como precio y
politica de atencion, asi como establecer una base de datos que le servira de
ayuda a la empresa para mejorar su relacién con sus clientes. Los daios
personales permitiran focalizar la atencién en la poblacidn de interés y
constituyen una base para aplicar la publicidad de enfoque que se orienta a
ganar la fidelidad de los clientes basandose en un conocimiento de sus

necesidades especificas lo que permite una relacion mas afectuosa.

A fin de lograr un alto nivel de respuesta, se analizaron cuidadosamente las
preguntas y se escogieron solamente aguellas que son de ayuda a la
formulacion de la estrategia de marketing (intimidad con el cliente) y al disefio

del Plan de Publicidad, objeto de esta Monografia.

Para la muestra se determiné un valor de 30 encuestas, por ser el niumero
promedio de clientes que se atiende por mes, con excepcidn de los meses de
septiembre y octubre que por ser los meses de inicio de clases registran una

mayor actividad.

El cuestionario aplicado se incorpora en el Anexo.

Productos de mayor interés para el mercado objetivo

Considerando gue en el sector existen varias instituciones educativas de nivel
primario y secundario, a los cuales asisten poblacion estudiantil de otros
sectores de Ambato, ademas de los de la parroquia de lzamba, se aprecia que

el 70% de los productos de interés en la muestra investigada son los utiles

escolares, seglin se aprecia en el siguiente grafico:
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10%

PRODUCTOS DE MAYOR INTERES

| Utiles escolares
m Utiles de oficina

O Papeleria en general

Promocién que les gustaria mas a los clientes

El cuadro nos muestra que tanto como las ofertas como los descuentos son

los mecanismos de promocién de alta aceptacién, por lo que pueden

constituir herramientas muy necesarias.

Promocion Totales | Porcentaje
Ofertas 5 17%
Descuentos 10 33%
Ambas 15 50%
total 30 100%

50%

| Ofertas @ Descuentos O Ambas
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Percepcién sobre el precio

La mayoria de personas consideran razonables los precios de Papeleria
Paolo, esto puede ayudar favorablemente en la relacion empresa — cliente.

Detalle Totales | Porcentaje
Caro 3 10%
Razonable 24 80%
Barato 3 10%
Total 30 100%
10% 10%

80%

(l caro M razonable O barato

Percepcion sobre la atencién al cliente

La respuesta de los clientes en la muestra investigada ratifica que la estrategia
de atencion al cliente esta muy bien encaminada, aunque falta mejorar. Lo
ideal seria un mayor porcentaje de Muy bueno y un retundo cero en regular y
mala.

Cabe indicar que la encuesta se realizd cuando ya estaba en proceso la
estrategia de mejorar la atencion al cliente, por lo que se ha recomendado al
Gerente — Propietrio, continuar con este tipo de mediciones, a fin de evidenciar
el impacto que la estrategia esta teniendo en la percepcion del cliente.

35



Detalle Totales | Porcentaje
Muy buena 11 37%
Buena 18 60%
Regular 1 3%
Mala 0 0%
Total 30 100%
3% ~0%
37%

60%

I= Muy buena o0 Buena O Regular 0 Mala i

Referencia sobre el nivel de satisfaccion del cliente

Si bien no es indicador de satisfaccion del cliente el que se obtuvo de la
respuesta a la pregunta ¢Volveria a nuestro local por el producto o el
servicio?, considero que un cliente que retorna es porque tiene un buen nivel
de la satisfaccion. La totalidad de los investigados manifestaron su

predisposicion a regresar, valorando tanto la calidad del producto como el

servicio ofrecido.

El hecho de que un alto porcentaje de los clientes valoren el servicio, ratifica
nuevamente la exigencia creciente del consumidor ecuatoriano de recibir un

buen servicio, como un factor de fidelidad a la empresa.
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Detalle Totales | Porcentajes
El producto 17 57%
El Servicio 13 43%
Total 30 100%

43%

57%

B El producte m B Servicio
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IV. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

1. CONCLUSIONES

Por los resultados obtenidos se puede aseverar que un plan de
marketing con enfoque a una buena atencion al cliente, es posible si

existe un comprometimiento en hacerlo.

Tanto en las fichas de observacidon como en las encuestas se
demuestra que los clientes tienen una gran aceptacion hacia la
empresa y su nueva estrategia (intimidad con el cliente), lo que
refleja que la relacion empresa — cliente esta comenzando a generar
frutos.

El fortalecimiento de la relacién empresa — cliente genera resultados
en la economia del negocio, incrementando sus ventas y generando
mejores margenes de utilidad, lo que garantiza su permanencia en el
mercado. Para el caso especifico de Papeleria Paolo, la confianza
entre las dos partes ya empez6 a generar resultados y se la esta

ganando poco a poco, aungue falta mucho por delante.

Para una estrategia efectiva es importante el compromiso de la alta
direccion (en este caso el Gerente — Propietario), asi como también
el involucramiento y compromiso del personal de la empresa. Es
ampliamente conocido que la calidad del producto y del servicio

depende de la calidad y compromiso del personal que lo produce o lo
ejecuta.

La capacitacion es importante para generar el procesc de cambio y

ayuda a disminuir la resistencia a éste.
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Los nuevos enfoques de gestion centran su atencion en el cliente y
su satisfaccion es el motor que impulsa el desarrollo de las

organizaciones.

La publicidad es un mecanismo de informacién al cliente del mercado
objetivo sobre los atributos del producto o servicio ofrecido por una

empresa y se constituye en una importante herramienta de la

mercadotecnia.

En empresas pequefias, como es el caso de Papeleria Paolo, se
puede aplicar también planes de marketing y dentro de éstos la
publicidad; sin embargo, su orientacién debe ser directa al cliente, lo
que se conoce como publicidad de enfoque o marketing directo.

Un tipo de publicidad de enfoque es la publicidad en un punto de
venta, que agrupa a todas las acciones publicitarias o promocionales,
en los locales comerciales para estimular a los cbmpradores a que
adquieran sus productos.

39



Nl W el N N N R R R T T T T T T T T e T T T B B B R B O e W W W

{

F

o

2. RECOMENDACIONES

La implementaciéon de una estrategia de marketing debe realizarse
progresivamente, implementando mecanismos como un Plan de
Publicidad que comunique adecuadamente al cliente el valor agregado
gue ofrece la organizacion a través de una identificacion clara de sus

necesidades.

La investigacién recogida en esta Monografia corresponde a la fase
inicial de este proceso, por lo que el Gerente Propietario de Papeleria
Paolo debera continuar y realizar periddicamente una evaluacion de la
esfrategia, medida a través de los resultados alcanzados, debiendo
hacer los ajustes necesarios a fin de fortalecer por un lado el
compromiso de su personal con la estrategia y por otro la relacién con el

cliente.

Es complejo mantener comprometido y motivado al personal de una
organizacion, por lo que se deberan considerar diverso tipo de factores,
entre los que los incentivos por el logro de resultados son basicos. Un
adecuado nivel dé remuneraciones puede apoyar la estrategia pero no

debe ser un elemento central de esta estrategia.

En empresas pequefias, como es el caso de Papeleria Paolo, se
recomienda aplicar una estrategia de marketing, siendo la publicidad una
herramienta importante que debe enfocarse directamente en el cliente
por lo que un tipo de publicidad de bajo costo y de buenos resultados es

la publicad en el punto de venta.

No hay que olvidar que las promociones como los ofertas o los
descuentos pueden ser de gran utilidad, por lo que seria buena idea
aplicarlas frecuentemente, vya que en la investigacion realizada en el
mercado objetivo de Papeleria Paolo, fueron los mecanismos de mayo

interés por parte de los clientes.
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L.a informacion también se obtuvo a través de sitios en Internet como son:

Www.google.com Motivacion

Marketing

Publicidad
www.monografias.com Estrategia de atencion al cliente
www.altavista.com Métodos de motivacion

Medios de atencion al cliente

www.inforpyme.com El cliente
El servicio
www.gestiopolis.com La atencion al cliente
4, ANEXOS.
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Anexo 1. Croquis de la Ubicacién de la empresa

Croquis de Localizacion
de Papeleria Paolo
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Anexo 2. Croquis de Distribucién del espacio de la “Papeleria Paolo”
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Anexo 3. Ficha de Observacion.,

INSTITUTO DE ALTOS ESTUDIOS NACIONALES

FICHA DE OBSERVACION No

Objetivo del estudio:

Lugar de observacion:

Fecha de la observacion:

Nombre del investigador:

DESCRIPCION DE LA OBSERVACION

INTERPRETACION DE LA OBSERVACION
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Anexo 4 Cuestionario

IEncuesta N-
ENCUESTA DIRIGIDA A LOS CLIENTES FIJOS DE LA “PAPELERIA
PAOLO”

OBJETIVO:
Determinar la situacion actual en el especto de las ventas, y como la falta de un plan
de marqueting con enfoque en la atencidon al cliente impide incrementar el volumen

de ventas en la “Papeleria Paclo™.

INSTRUCCIONES:

Distinguido cliente:

Sus respuestas son muy importantes para alcanzar nuestro objetito.
Escriba con claridad donde correspoda

Sefiale con una “X” en el recuadro que usted le parezca

Gracias por su colaboracion

I. Nombre y Apellido

ocupacion

. Edad Teléfono

. E-mail

2
3
4. Fecha de nacimiento
5
6

. No. Miembros en la familia
Nifios Adolescentes Jovenes Adultos

7. Género

1.1 Masculino

1.2 Femenino
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8. Estado Civil
2.1. Soltero
2.2. Casado
2.3. Viudo
2.4. Divorciado
2.5. Uni6n Libre

9. Qué tipo de productos esta usted interesado(a)?

4.1 Utiles escolares

4.2 Utiles de oficina

4.3 Papeleria

10. ;Qué tipo de promociones le gustaria a usted?

Ofertas

Descuentos
Ambas

11. ; Al comprar el producto el precio le parecié?

Caro

Razonable

Barato

12. ;Cémo estuvo la atencion del cliente hacia usted por parte del personal?

Muy buena

Buena

Regular
Mala

13. ;Regresaria a nuestro local por?

El servicio

El producto
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Anexo 5 Modelo De La Base De Datos

Nombre

Apellidos

Ocupacidn

Edad

teléfono

Miembros en la familia

nifios

adolescentes

Jovenes




