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INTRODUCCION

Almacenes De Prati inaugurd sus actividades en el centro comercial Policentro en el
afio 1979 en la ciudad de Guayaquil, recién en el 2002 se inicid la linea de tiendas de De
Prati Cosméticos “Belleza” por lo cual se ha detectado que aproximadamente hace dos
afios las ventas anuales del &rea de Belleza han sufrido un decrecimiento en la
fidelizacion de los clientes ya que estos Ultimos afios han incrementado la competencia
en esta area mencionada con un mejoramiento relacional, lo que ha repercutido en una

significativa disminucién en la participacion de mercado.

En el presente proyecto se analiza y estipula la forma en la que De Prati del rea de
Belleza lograra una mayor frecuencia de compra y mejora en la relacion con el cliente

obteniendo una fidelizacion.

En el primer capitulo se identifica la probleméatica a la que enfrenta la empresa,

planteando el objetivo de la investigacion.

En el segundo capitulo se presenta los fundamentos teéricos, como son los conceptos y

teorias sacadas por varios autores referentes al tema a tratar.

En el tercer capitulo se lleva a cabo la metodologia que se utilizé dentro del proceso de
investigacion para elaborar aspectos relevantes que ayude a disefiar una posible
propuesta.

En el cuarto capitulo se disefia un plan de marketing relacional para la fidelizacion de
los clientes en el area de belleza de la tienda de almacenes De Prati de la ciudad de
Guayaquil.



CAPITULO |

DISENO DE LA INVESTIGACION

1.1 TEMA

Marketing relacional para la fidelizacion de los clientes en el area de belleza de la tienda

de Almacenes De Prati de la ciudad de Guayaquil.
1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Almacenes De Prati brinda al mercado retail el concepto de tiendas por
departamentos de ropa, calzado, accesorios, hogar y belleza para las personas, familias y
comunidades del Ecuador. El area de belleza adopta varias divisiones en productos
capilares, corporales, cosméticos y perfumeria de las marcas mas reconocidas del sector

destacandose por el excelente servicio y la alta calidad de la mercaderia.

El comercio retail de belleza ofrece a los clientes tiendas competitivas como Eta
Fashion, D’mujeres y Dipaso; siendo asi que Almacenes De Prati se destaca entre ellas

ya que otorga una mayor comodidad y garantia incondicional al cliente.

Las politicas implementadas desde el afio 2017 por el departamento comercial
fueron direccionadas a construir relaciones a largo plazo con el cliente externo, segln
los analisis continuos de ventas que son emitidos por los departamentos de sistema y
servicio al cliente para medir el grado de satisfaccion y conocer la repeticion de compra

no han tenido resultados favorables.

Se inicid6 un proceso de investigacion de mercado que estd a cargo del
departamento de atencion y servicio al cliente, de acuerdo al informe presentado en la
sesion del 16 de Marzo del 2018 que presenta datos recolectados a finales del afio 2017

donde se efectud una encuesta a los tarjetahabientes via telefonica.

El estudio enfocado a medir el grado de satisfaccién en las compras realizadas
teniendo como resultado un 80% de clientes satisfechos. Sin embargo la encuesta en
clientes externos sobre si han obtenido algun beneficio al momento de la compra,
apenas se obtuvo un 27% de respuestas afirmativas; logrando como resultado que el
departamento de belleza tenga un indice bajo de beneficios econdémicos y no

econdmicos causando la poca fidelizacion de los clientes externos.
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Otra pregunta realizada tuvo como objetivo conocer cuéntas veces el cliente
externo compra al afio, se evidencia que apenas el 37% acceden a realizar compras mas
de dos veces, reflejando que la experiencia recibida por el personal en el punto de
ventas no es tan agradable sufriendo un problema en la repeticién de compras causando

un alto nivel de clientes inactivos.

Esto conlleva al reporte proporcionado por el Departamento de Sistemas, que
mencionan los indicadores de compras frecuentes de los tarjetahabientes; de 100
clientes contactados se presenta la siguiente informacion: EI 58% de clientes compran
una sola vez en el afio, 37% al menos han comprado dos veces en un afio y apenas el 5%

de los clientes realizan compras mas de tres veces en el afio.

En cuanto a los factores internos, la lealtad y la fidelizacién de los clientes
pueden verse afectados por mal trato de los colaboradores que trabajan largas horas en
el punto de venta provocando una desmotivacion laboral causando la ausencia del
compromiso de los colaboradores para realizar sus actividades y la baja productividad

del personal.

De continuar con esta problematica en el departamento de belleza; se podria
aumentar la pérdida de clientes activos, afectar ain mas las relaciones con el cliente y
llegar a muy bajos indices de retencion, ademas de la reubicacion del personal o
despidos de empleados, inclusive un posible el cierre de la division; manteniendo adn la

insatisfaccion con el cliente y la disminucién de ventas.

La ausencia de relacion a largo plazo con el cliente ha incidido en el deterioro de
relaciones comerciales, teniendo deslealtad y poca frecuencia de compra por parte de
los tarjetahabientes; el marketing relacional como una herramienta nos permitiria
solucionar la problematica actual en el departamento de belleza, ayudaria a entender las
necesidades de los clientes de forma permanente para incrementar el nivel de

satisfaccion, lealtad y alcanzar la fidelizacion al cliente.

1.3 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢Como el marketing relacional ayudaria a la fidelizacion de los clientes en el area de

belleza de la tienda de Almacenes De Prati de la ciudad de Guayaquil?



1.4 SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA

e ;Queé factores externos o internos podrian incidir en la falta de retencion de
clientes en el dpto. de belleza de Almacenes De Prati en la ciudad de
Guayaquil?

e Qué causas externos o internos podrian influir en la repeticion de compra
en el dpto. de belleza de Almacenes De Prati en la ciudad de Guayaquil?

e ;Cudles son los motivos que estan ocasionando para que el cliente no vuelva
a compra por un largo tiempo (clientes inactivos) en el dpto. de belleza de
Almacenes De Prati en la ciudad de Guayaquil?

e ;Como las estrategias de marketing relacional podrian ayudar en la
fidelizacion de los clientes del dpto. de belleza en las tiendas de Almacenes

De Prati de la ciudad de Guayaquil?

1.5 OBJETIVO GENERAL DE LA INVESTIGACION

Plantear estrategias de marketing relacional que permita la fidelizacion de los clientes

en el area de belleza de la tienda de Almacenes De Prati de la ciudad de Guayaquil.

1.6 OBJETIVOS ESPECIFICOS DE LA INVESTIGACION

o Definir los factores externos e internos que inciden en los compradores para la
retencion en el dpto. de belleza de Almacenes De Prati en la ciudad de
Guayaquil.

e Establecer las causas que afectan la repeticion de la compra para el
mejoramiento de la venta de producto en el dpto. de belleza de Almacenes De
Prati en la ciudad de Guayaquil.

e Identificar los motivos que ocasionan la inactividad de clientes para el
incremento de la frecuencia de las ventas en el dpto. de belleza de Almacenes
De Prati en la ciudad de Guayaquil

e Desarrollar estratégicas de marketing relacional que permitan la fidelizacion de

clientes en las tiendas de Almacenes De Prati en la ciudad de Guayaquil.



1.7 JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

En la actualidad es importante establecer relaciones a largo plazo, desde el punto
de vista de Almacenes De Prati la ausencia de herramientas estratégicas han afectado a
la Fidelizacion de Clientes, llegando a crear malas percepciones y actitudes equivocadas
que no han alcanzado a estimularlos de manera adecuada las compras de los diferentes
producto que se oferta a los clientes, ademas de afectando a la captacion de clientes por
la falta de diferenciacion en el mercado, el poco valor percibido y la falta del
entendimiento de las necesidades, presentando poco conveniencia, falta de apoyo del

departamento comercial y servicios al cliente en los establecimientos.

Las acciones desarrolladas hasta la actualidad no han sido suficiente para captar,
desarrollar relaciones adecuadas que generen valor, confianza y beneficios, asi también
de retener a los clientes adecuados que permitan mejorar los resultados de ventas
continuas, teniendo como objetivo la maximizacién de interés individual, por lo que se
justifica el proyecto por la ausencia de comunicacion directa e interactiva, la
insatisfaccion del cliente, siendo necesario realizar cambios transcendentales en la

forma de promover al cliente a realizar compras.

La investigacion considerara también en estudiar el proceso implementando que
ha utilizado para crear fidelidad y lealtad de los clientes. Por tal motivo, se justifica el
trabajo por ser necesario conocer cada uno de los componentes que se encuentran
inmersos dentro de la empresa y que son utilizados para comunicarse con el
tarjetahabientes. Asi también se analizara los externamente a los clientes y conocer las
expectativas, el objetivo es mejorar los procesos y procedimientos actuales en

Almacenes De Prati.

En cuanto al Plan Nacional del Buen Vivir 2017-2021, se justifica su desarrollo
porque aporta e impulsa la mejora las relaciones entre la empresa-clientes. Es decir, que
la empresa busca generar mejores beneficios dirigidos hacia los clientes, lo importante
es ayudar a mejorar la satisfaccion del cliente y como resultado se aporta a mejorar la

calidad de vida segun el objetivo N° 3.

A nivel académico el trabajo tiene un enfoque con Linea de Investigacion N° 3
de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil, el cual indica: “Desarrollo
del conocimiento y de las instituciones”, aportando a los cambios de situacion de la
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empresa y cuidado del cliente. Es decir, que contribuye a corregir los errores de

procesos, procedimiento y falencias que la empresa actualmente esta aplicando.

En cuanto a la carrera de Marketing se puede justificar su aplicacién, porque
pone en préactica los conocimientos adquiridos durante su proceso de aprendizaje, en la
que se puede brindar un punto de vista profesional para solucionar problemas de la
empresa. Una nueva organizacion, estructura, planificacion podria ayudar a resarcir las

falencia de Almacenes De Prati.

De acuerdo al desarrollo del trabajo de investigacion se tomara en cuenta la linea
de investigacion No. 4 donde se menciona el desarrollo estratégico empresarial y
emprendimiento sustentables. Donde se propone estrategias de marketing relacional que
ayuden a mejorar el direccionamiento y la gestién empresarial con el fin de incrementar
la frecuencia de compras de los actuales clientes. Es decir, que se estd teniendo en
cuenta el dominio No. 1, que trata de emprendimientos sustentables y sostenibles con
atencion a sectores excluidos en la economia social y solidaria, siendo importante estar

alineado a las lineas de la facultad de marketing, comercio y negocios locales.

1.8 DELIMITACION O ALCANCE DE LA INVESTIGACION

La presente investigacion presenta varios delimitaciones, la tienda Policentro
Damas de Almacenes De Prati considerada uno de las mas importante es la parte
geografica, por encontrarse en una de las areas mas importante de negocios del sector
norte de la ciudad de Guayaquil, especificamente en la Avenida San Jorge y Plaza
Dafiin, existe una concentracion de personas que circulan a diario y que se consideraran

como espacio para la implementacion del estudio.

Otro de los aspectos a considerarse dentro de la delimitacion es la lealtad del
comprador, es importante analizar los aspectos que rodea al cliente con el fin de
identificar las necesidades reales de los mismos. Es fundamental determinar aspectos
claves que puede explotar que la organizacion para mejorar la gestion de clientes y
lograr mayor satisfaccion en sus compras, el acceso a datos que pueden proporcionar

variables internas que serian relevantes para la toma de decisiones.



La delimitacion en cuanto a tiempo se puede mencionar que la investigacion
tendra un periodo de seis meses desde febrero a agosto en el afio 2018, tiempo
presupuestado dentro de la planificado del disefio y la recoleccion de datos en el campo,
también se considerara el acceso a la informacion comercial, financiera de las tiendas
que permitira tener un conocimiento previo de los resultados alcanzado en los ultimos

tres afios.

1.9 HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION

1.9.1 HIPOTESIS GENERAL

Si se plantea estrategias de Marketing Relacional entonces se podria fidelizar a los
clientes en el dpto. De belleza de la tienda Almacenes De Prati en la ciudad de

Guayaquil.
1.9.2 HIPOTESIS PARTICULAR

e Si se definen los factores externos e internos que inciden en los compradores
entonces mejorara la retencion de clientes en el dpto. de belleza de Almacenes
De Prati en la ciudad de Guayaquil.

e Si se establecer las causas que estan afectan la repeticién de la compra entonces
optimizaréa la venta de producto en el dpto. de belleza de Almacenes De Prati en
la ciudad de Guayaquil.

e Si se identificar los motivos que ocasionan la inactividad de clientes entonces se
podra incrementar la frecuencia de las ventas en el dpto. de belleza de
Almacenes De Prati en la ciudad de Guayaquil

e Si se disefia estratégicas de marketing relacional entonces se permitira la mejora
de la fidelizacion de clientes en el dpto. de belleza de las tiendas de Almacenes

De Prati en la ciudad de Guayaquil.



CAPITULO 11

MARCO TEORICO

2.1 Marco teorico
2.1.1 Antecedente referenciales y de investigacion

El actual trabajo de investigacion tomara en cuenta varios trabajos efectuados
anteriormente con el fin de tener un panorama claro de las posibles soluciones a
problematicas empresariales presentadas en diferentes organizaciones, las referencias y
antecedentes seran analizadas exhaustivamente con el fin de aportar al desarrollo de una

propuesta factible para almacenes De Prati.

En el articulo cientifico que se titula Aplicacion del Marketing relacional en una
empresa de venta de café de Baja California que propone Isaac Cruz Estrada, (2018)

menciona que:

“La gestion de relaciones con el cliente se esta trasformando en algunos paises,
cada vez tiene mas presencia en las organizaciones y se adapta de acuerdo con
los requerimientos de cada una, e involucra las variables que le permiten tomar
decisiones para alcanzar los resultados esperados; la configuracion de la
estrategia podrad variar dependiendo del ambiente en el que se desarrolla el

negocio”. Pag. 11.

Es importante determinar cada uno de los elementos intrinsecos que hace que el
cliente puede generar mayor confianza a repetir una compra, el éxito o fracaso no solo
depende de que tan bien se conozca al cliente, sino del proceso que tenga implementado
la empresa. La orientacion debe ir direccionada a la creacion de valor y valorizar la
cartera de cliente dentro de su cultura organizacional, al final es importante el nivel de

retencion de cliente e ingresos generados.

Para alcanzar la eficiencia dentro de las empresas, se debe trabajar
mancomunadamente en reducir la tasa de desercion de clientes, genera mayor valor y
beneficios para la empresa. Los resultados que se describen en el articulo cientifico que

se titula Estrategia de Marketing relacional para lograr la fidelizacion de cliente que



propone Juan Carlos Nifio de Guzman Miranda, (2014) menciona en su conclusion lo

siguiente:

El marketing relacional es una de las vertientes del marketing que en el presente
se ha convertido en una estrategia eficaz para que las organizaciones puedan mantener
clientes satisfechos y con la posibilidad de considerarse fieles. Este es el motivo por el
cual se hizo esta investigacion, para determinar la eficacia de la estrategia de marketing
relacional y mejorar la fidelizacion de los clientes, en este caso en el Centro de

Aplicacion Productos Unién de la Universidad Peruana Union. Pag. 39.

El logro abarco desde la mejora de percepcion de los clientes, el incremento en
la compra de los productos y el nivel de lealtad y fidelizacion de clientes. Dentro del
trabajo se determind a importancia de conocer el comportamiento de compra, el nivel de
expectativas que pude crear las camparias y sobre todo se llegé a la activacion del punto

de venta para alcanzar un mayor nimero de visitantes.

En trabajo de titulacion que se titula Disefio de un Plan de Marketing
Relacional, para fidelizacion de clientes en la empresa de FERRO ALEACIONES Y
PLASTICQOS, de la ciudad de Guayaquil que propone Jhonnatan Marcelo Sanchez

Rodriguez, (2015) menciona lo siguiente:

Al aplicar un enfoque al cliente la empresa contara con una ventaja
competitiva frente a sus competidores. La ventaja competitiva se da en vista que
los competidores no pueden copiar facilmente las relaciones que se logra con los
clientes, debido a que las relaciones se las desarrollan con el tiempo y es
necesario la aplicacion de un compromiso mutuo. La clave es la creacion de
“conexiones de valor” que son atributos ldgicos y emocionales importantes para

los consumidores. Pag. 65.

Es importante realizar cambios organizacionales con el fin de crear atributos,
interactuar con mayor frecuencia con el cliente e identificar sus necesidades reales, La
implementacion de canales de comunicacion para asegurar un contacto mucho mas
directo, la construccion de nuevos mecanismo para mejorar la confianza, emocion,
expectativas es fundamental dentro de alcanzar la fidelizacion del cliente y el

cumplimiento de los objetivos del marketing.



La efectividad de las acciones deben estar ligadas a la vision de empresa, un
buen punto de partida para toda organizacion es el apoyo incondicional en todo
momento, atender y servir puede ayudar a no solo vender, sino crear una buena imagen
entre los compradores, el trabajo de titulacion que tiene el nombre de EI marketing
relacional para mejorar la fidelizacién de los clientes en las cooperativas de ahorro y
crédito del segmento 5 del cantdn Latacunga que proponen Bastidas Salazar Johanna
Michelle & Sandoval Chanco Carla Fernanda, (2017) detalla lo siguiente:

Se recomienda agregarle valor al servicio que brindan las Cooperativas de
Ahorro y Crédito en especial en la atencion del cliente, el trato personalizado y la
comunicacion, para que asi este facilite estar en contacto y alargar la relacion con el
cliente, realizando un adecuado seguimiento y brindando un buen servicio en todo
momento, para que asi el cliente se sienta conforme con el servicio que brinda las
Cooperativas de Ahorro y Crédito y llegue a establecer lealtad de sus clientes, para ello
se debe establecer estrategias de fidelizacion con el cliente mediante el marketing
relacional ya que este nos permite lograr una relacion con el cliente a largo plazo; para
esto se debe aplicar nuevas técnicas y herramientas como el telemarketing por medios
de comunicacion para ganarse la confianza del cliente y ampliar la relacién con los

clientes ya fijos. Pag. 108.

Las acciones de trabajo similares han tenido un buen impacto entre los clientes,
han alcanzado a disefiar estrategias acorde a las necesidades del momento y de la
empresa. Los problemas més frecuente detectado ha sido la pérdida de interés en la
compra, el poco incentivo, la reduccion de clientes, hay que determinar en mucho de los
casos las tendencias, el tipo de producto o servicios y sobre todo los mecanismos que se

emplea para llegar a cliente y satisfacer sus necesidades.

2.1.2 Marketing relacional

Las empresas que buscan mejorar relaciones con los clientes, deben incorporar
mecanismo que vincule a la empresa, el servicio al cliente y la calidad, ademas de
integrar procesos para establecer, mantener, reforzar y retener a los clientes. Alcaide
(2013) afirma:

El término marketing relacional surge a principios de los afios ochenta y consiste

en captar y fortalecer relaciones rentables de las empresas con sus clientes,
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buscando lograr los maximos ingresos por Cliente. La empresa debe pensar en el
Cliente de forma estratégica fomentando que las relaciones sean a largo plazo,
intentando establecer didlogos con el Cliente y no los monélogos que plantea el

marketing transaccional. (p. 15)

Por su puesto, las relaciones constituyen uno de los activos mas importante de
las empresas, donde los esfuerzos se centran en lograr cautivar a los clientes con el fin
de retener a mas un cliente. Ademas, existe el interés de volver a repetir la compra para
considerarlos como un cliente activo, la diferencia con el marketing tradicional se

describe a continuacion:

e Clientes activos

e Retener clientes

e Resaltar beneficios

e Satisfacer las necesidades

e Establecer contactos permanentes

e Entregar producto con niveles de alta calidad

En muchas de las ocasiones, las experiencias de los consumidores pueden
verse afectado por falta de interaccion, personalizacion y ausencia de actividades de

marketing. Alvarez (2013) afirma:

El marketing de relaciones se viene entendiendo como el desarrollo y
mantenimiento de la relaciones con los clientes, a los que se considera socios. Se trata
de un enfoque muy distinto al tradicional de marketing o enfoque transaccional. Los
benéficos del marketing relacional provienen de la consecucién de clientes leales que
son menos sensibles a los precios, mas preceptivos a los nuevos clientes, realizan

mayores compras y recomiendan los productos a otros. (p. 181)

Es importante tener una orientacion del servicio y a la atencion al cliente que se
aplica, es importante fomentar la disciplina interna que ayuda a crear y dinamizar el
entorno. Para atender de buena forma a los clientes deben considerarse los siguientes

aspectos:

e Escuchar al cliente

e Recolectar informacién de forma periodica
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e Personalizar oferta
e Interactuar continuamente con el cliente

e Realizar inversion en capacitacion y educacion continua

Cuando se habla de marketing relacional, se habla directamente se los relacionan
con las estrategias. Es importante entender el vinculo que se debe crear con el cliente,
determinar qué tipo de ventajas competitivas se puede ofrecer y sobre todo incrementar
los beneficios y rentabilidad de la empresa. Para garantizar la efectividad de una
estrategia se debe formular un plan de accion razonable, donde el tiempo, la frecuencia

y sobre todo la retroalimentacion son indispensables.

Para elaborar un plan de marketing relacional se deben considerar los siguientes

analisis previos:

e Anélisis del entono o situacion actual

e Las actividades deben estar orientadas al cliente
e Establecer objetivos de marketing relacional

e Alcance de las actividades

e Valorizacion del programa

El marketing relacional esta vinculado al CRM, que son programa (Software)
que ayudan y facilitan la recoleccion de informacion, este permite gestionar de mejor
forma a los clientes, compradores o consumidores, ademas facilita la toma de

decisiones. Soria (Ibafiez, 2016) afirma:

El CRM es un término que se utiliza para denominar los diferentes programas de
gestiones creadas para optimizar el marketing digital. Algunos de sus objetivos

concretos son (p. 149):

e Ayudar a la marca identificar mejoras a sus clientes y optimizar las
campafias de marketing.

e Fortalecer las campafias de tele-venta y la gestibn de ventas. La
informacion es compartida por todos los empleados implicados en el
proceso de venta.

e Favorecer las relaciones personalizadas y los contactos personales con

los clientes ofreciéndoles un mejor servicio.
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e Ofrecer al personal de la campafia mas datos sobre los clientes, de

manera que todos los departamentos y secciones este implicados en las

necesidades de los consumidores.

Ventajas de un proceso y utilizacion de CRM

El uso de herramientas de CRM puede crear un sin numero de puntos

fuertes que se detallan a continuacion:

Centralizacion y difusion de los datos del cliente
Automatizacion de cada procesos
Personalizacion de servicios

Utilizacion de marketing directo

Aumentad la productividad

Incrementar la experiencia

Hoy en dia el CRM estéa siendo implementado por las empresas que buscan

innovar y buscan desarrollo empresarial. Tiene una orientacion exclusivamente

hacia los clientes con el fin de saber quiénes son, que hacen, y sobre todos que le

gustan o interesan, ademas ayuda a determinar las necesidades y permite su

proceso a tomar mejores decisiones.

Existen varios tipos de CRM, cada uno de ellos aportan a la buena gestion,

entre ellos tenemos los siguientes:

CRM operativos:

Este permite gestionar la parte comercial, de ventas y sobre todo la
atencion al cliente. Permite interactuar en un ambiente de confianza
y sociables, ademas de generar con facilidad informacién tanto de
un producto como del servicio.

CRM analitico

La parte fundamental de este tipo de CRM, es la utilizacion de
modelos de negocios, como por ejemplo Business Inteligence que
permite integrar la Data mining a su proceso. El objetivo es
determinar comportamiento, evaluar y medir actividades, ademas

de determinar el impacto o niveles de efectividad de cada accion
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e CRM colaborativo
Esta permite la interaccion entre los involucrados, su proceso
permite crear vinculos directos con clientes. La atomizacion de
dinero y esfuerzo se evidencia siempre y cuando el indice sea de
mayor satisfaccion, ademas de la relacion y eficiencia de los

multicanales.

2.1.2.1 Plan de marketing relacional

Las empresas que realmente se encuentra comprometido con el negocio
necesitan de acciones y actividades que ayuden a comercializar los productos o
servicios, un plan de marketing relacional es un proceso sistematico, este toma
en cuenta varios estudios que ayudan a determinar los factores, aspectos, asi

como la utilizacién y disponibilidad de recursos de acuerdo a una realidad.

La capacidad de respuesta de una organizacion dependerd de netamente
de la realidad del entorno y la problematica a resolver. Por Tal motivo se
necesita del disefio de una herramienta estratégica que ayude a direccionar,

reorientar la gestion. De acuerdo a juan Carlos Alcaide (2013) afirma:

El plan de marketing es un proceso sistematico y estructurado, en el cual
se abordan las diferentes etapas que lo componen de forma secuencial. El
procedimiento para la elaboracién del plan de marketing, se encuentra dividido
en un total de seis etapas. El desarrollo del plan comienza, con la descripcién de
la situacion actual, en la cual se detalla informacion referente a la situacion
externa e interna de la empresa. A continuacién, se analiza la informacion
recopilada en la etapa anterior, permitiendo detectar, las oportunidades y
amenazas que presenta el mercado, ademas de los puntos fuertes y débiles de la
empresa. La siguiente etapa del plan, consiste en establecer adecuadamente los
objetivos cuantitativos y cualitativos que aspiramos alcanzar. Una vez definidos
los objetivos, debemos desarrollar las estrategias necesarias que permitan, su

cumplimiento.
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Tabla 1 - Plan de marketing relacional

FASE ANALITICA FASE ESTRATEGICA FASE OPERATIVA
ETAPA 1 ETAPA 2 ETAPA 3 ETAPA 4 ETAPA 5 ETAPA 6
De‘scrlp.cllon Andlisis de | Fijacion de Estrategia Acciones de
situacidn . ., s de . Control
la situacién | obijetivos . marketing
actual marketing

Fuente: Juan Carlos Alcaide, (Alcaide J. C., 2015)

2.1.2.2 Anélisis del entorno del cliente

Determinar la actualidad de la empresa es importante para conocer su
posicionamiento, en especial si su objetivo es busca realizar cambios y la
innovacion. Es importante determinar los diferentes aspectos, factores que
afectan o motivan a los clientes, es importante utilizar varias herramientas para
describir las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas que tiene la

compariia para lograr ser competitivo.

Dentro de las herramientas de analisis para los entornos, se presenta los

siguientes enunciados:

e Andlisis FODA
e Cinco fuerzas de Porter

e Andlisis Pest

2.1.2.2.1 Anélisis FODA

La herramienta estratégica de analisis de situacion FODA,
permite determinar factores internos y externos que presenta la empresa
alrededor de su gestion comercial. La evaluacion de cada uno de los
aspectos debe estar basada en la realidad, los cuales se define el impacto

alcanzado dentro de la organizacién en un tiempo determinado.

La situacion del entorno interno se desarrollan en base a los
factores de fortalezas y debilidades, es decir, que se valorara la parte
organizacion, utilizacion de los distintos recursos disponibles sean
Estas condiciones facilitaran entender a

tangibles e intangibles.

profundidad a la empresa.
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En cambio, al realizar la evaluacion de factores externo permitira
tener una perspectiva y vision de elemento que no pueden condicionar, ni
interferir. Segun (Charles W. Lamb, Joseph F. Hair, Jr. y Carl McDaniel,
2017) afirma:

La realizacion de un andlisis FODA permite a las empresas
identificar su ventaja competitiva, la cual es un conjunto de
caracteristicas Unicas de una empresa y sus productos, percibida
por el mercado meta como significativa y superior a la de la
competencia. Es el factor o los factores que provocan que los
clientes sean leales a la empresa y no a la competencia. Hay tres
tipos de ventajas competitivas: costo, diferenciacion de

productos/servicios y estrategias de nicho. (p. 40).

Sin embargo el analisis completo puede ayudar a definir de mejor
forma las estrategias, asi como el planteamiento del programa de
marketing. La jerarquizacion de los factores podra llevara definir
acciones en el ambito de defensivo, ofensivo, de superveniencia y

reorientacion.

2.1.2.2.2 Analisis de las cinco fuerzas de Porter

Es importante conocer a profundidad un negocio, las pretensiones
que van de aprovechar todos los puntos fuertes que tienen en su
momento, hasta superar esos puntos débiles que hacen que el negocio no
se desarrolle positivamente. Esta ayuda a implementar mecanismo,
procesos, procedimientos acorde a las necesidades, al final se busca crear

ventajas competitivas.

A las empresas que buscan identificar dichas ventajas, debe
conocer cada elemento que los integra, sean estos competencias,
proveedores, clientes, nuevos competidores y la rivalidad que puede

existir, que permite entender el entorno competitivo de la industria.

Conocer la estructura competitiva de los sectores industriales y su
evolucion es fundamental al tomar decisiones y programar las
actividades y el desarrollo de politicas de los sectores publico y
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privado del pais en general y de las empresas en lo particular;
también es marco de referencia para evaluar el efecto posterior de

esas acciones y decisiones. (Porter, 2015, pag. 25).

Las decisiones no solo se basan en el analisis, sino también en
determinar objetivamente el entorno donde se encuentra la empresa, es
decir, si existe una demanda, si tiene la capacidad de atender a las
necesidades, si cuenta con los recursos adecuados para afrontar a los
cambios continuos de los clientes. También es importante hacer usos de

herramientas adicionales que permita afianzar los estudios previos.

PARTICIPANTES
POTENCIALES

Riesgo de nuevas
empresas

Poder de negociacion COMPETIDORES Poder de negociacion
de los proveedores DE LA INDUSTRIA de los compradores

PROVEEDORES ————>» U —— COMPRADORES

Rivalidad entre
empresas actuales

Amenaza de productos
O servicios sustitutos

SUSTITUTOS

Figura 1 - 5 Fuerzas de la competitividad de Porter Fuente:
Michael E. Porter (Porter, 2015). P. 42

2.1.2.2.3 Anélisis PEST

Un negocio siempre tendra en su entorno diferentes variables que
pueden afectar o0 no a la marcha, también se considera funcionamiento de
la empresa. Se pretende realizar cambios para impulsar y desarrollar el
mercado favorablemente para incrementar las ventas, la parte estratégica,

los objetivos y metas definen totalmente el futuro de la organizacion.

El contar con anéalisis PEST ayuda a establecer ventajas
competitivas, siempre y cuando se pueda adaptarse a las peculiaridades
del mercado. También permite abrir el abanico de posibilidades de
acciones correctivas, preventivas y sobre toma facilita la toma de

decisiones.
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La realizacidn de este estudio da la oportunidad de ver distintas la
situacion, a nivel empresarial segun (José Carlos Donet Sepulveda, David
Juarez Varon (2015) afirma:

Con este analisis se identificaran los factores del entorno general
que van a afectar a la empresa. Cabe aclarar que habra factores
que tengan mayor influencia sobre el funcionamiento de la
empresa que otros. Para analizar el entorno utilizaremos el
analisis PESR-EL que considera el estudio de una serie de
factores, politicos-legales, econdmicos, sociales-culturales y

tecnoldgicos. (p. 63)

La informacion permite tener ventajas importantes como las que

se detallan a continuacion:

e Optimizar las actividades organizaciones

e Evaluar y minimizar riesgos empresariales
e Mejorar de la productividad de la empresa
e Conocer a sus competencia y los productos

e Proponer nuevas estrategias

Las pretensiones se basan en la sencillez que puede existir al
momento de cambiar si existe, pro actividad, seguridad, relevancia en
sus acciones, La existencia de indicadores de gestion permite valorizar
la evolucion del cualquier plan establecido, asi mismo aprovechar las

tendencias, moda.

2.1.2.3 Objetivos de marketing relacional

Establecer objetivos son una parte esencial de las organizaciones,
normalmente se establece para alcanzar un estado esperando. Desde el punto de
vista de la empresa estos pueden ser de acuerdo a la necesidad, ambicion de loas
accionista o duefios. Existen varios tipos de estrategias como son segun el
tiempo, la jerarquia, entre ellos tenemos objetivos estratégicos, tacticos y

operacionales los cuales deben ser medibles.
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Al hablar de objetivos suelen utilizar mecanismo y procesos Yya
establecidos. Segun Ignacio Cruz (2015) afirma:

Partiendo de los objetivos empresariales, el primer paso es la
planificacion de plantillas es prever los cambios que se produciran en las
distintas areas y en qué momento se daran; estos cambios puede ser
organizativos, en los puesto de trabajo (creacion, modificacion o
supresion), en la composicion cuantitativa de la plantilla y en las
competencias que se requerian para desempefiar los puestos en cada
momento. Una vez realizada esta prevision, es preciso analizar la

situacion actual, tanto externa e interna. (p. 48)

Hay que tener en claro que los objetivos no son soluciones, sino son
metas que se establecen a corto o largo plazos, asi también permite establecer los

siguientes aspectos:

e Enfocar los esfuerzos de recursos humanos
e Asignacion de recursos econémicos

e Definicién de tareas y actividades

e Participacion, compromiso de involucrados

e Disminucién de riesgos e incertidumbre

2.1.2.4 Comunicacion relacional

Debe entenderse que la comunicacion es esencial en la empresa, sin ellas
no existirian, no se venderian los productos o servicios simplemente por el
pequefio detalle de la falta de interrelacion. Las prestaciones se verian trastocada
por la falta de interés, de incentivo. Los cambios de los consumidores,
compradores varian a traves del tiempo y en ocasiones dejan de ser fluidas por la

poca experiencia que tienen con el producto o la organizacion.

La comunicacion tiene bases bien definidas, donde se desarrollo en
entornos de acuerdo a momento o tiempo. Pero en ocasiones se pueden
modificar a favor o interés de los participantes. Sin embargo, si no se logra
entender la complejidad de la comunicacion toda accion, actividad o estrategia

de marketing puede fracasar rotundamente.
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Las empresas necesitan crear distintos escenarios donde se establezcan
relacion directa o indirecta con los clientes, Adela de Castro (2016) afirma lo

siguiente:

La comunicacion organizacional es aquella que establece la institucion y
forma parte de su cultura o de sus normas. Debido a ello, la comunicacion entre
funcionarios de diferentes niveles, los jefes y sus subordinados, y los directivos
con el resto de la organizacion, debera ser fluida. (pag. 15).

Entendiendo que existen elementos fundamentales que se deben cuidar
cuando se realiza el proceso de comunicacion, el proceso debe tener en cuenta al
emisor, receptor, mensaje que se emplea para comunicarse, canal y codigo que
se aplica con el fin de generar un feeback como resultado final. Donde se deben
estar pendiente de cada barrera que se puede presentar como por ejemplo los
aspectos ambientales, terminologicos, administrativos e interpersonales que

puede afectar, limitar el comportamiento.

El concepto de comunicacion que propone (Dolores Fernandez & Elena

Fernandez (2017) afirma que:

La comunicacion es el proceso por el que se trasmite una informacion a
un emisor o receptor, de manera que se produce un intercambio de mensaje,
ideas, sentimientos y acciones entre las personas. A través de la comunicacion se
obtiene informacién acerca del entorno y del medioambiente en el que nos

movemos, se comparte y pone en comun una informacion. (pag. 3).

En la actualidad la comunicacion y las nuevas tecnologias se han
fusionado para reformar el proceso y facilitar el acceso de informacion. Se ha
consolidado en las empresas para promocionar, publicitar todo tipo de
informacidn que ayuda a contactarse con el mercado. Las relaciones al final es
importante para construir sentimiento méas profundos, duraderos y basado en la

confianza.

Las implicaciones que tiene la comunicacion relacional se basan en los

siguientes puntos:

e Comunicacién con grupos objetivos
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e Conocer hébitos, gustos y preferencia de los compradores
e Optimizar costos en inversion

e Trasmitir valor del producto

e Aprovechar canales de comunicacion

e Desarrollo de mecanismo de ventas

2.1.3 Fidelizacion de los clientes

Hoy en dia los clientes son més exigentes, andas buscando productos o servicios
que llenes las expectativas y cubrir las necesidades. Se debe tomar en cuenta distintos
factores que pueden ayudar a un negocio crear fidelidad, lealtad y sobre todo retener

clientes, existen diferentes tipos de clientes entre los cuales se detallan algunos de ellos:

e Clientes habitual

e Cliente detallistas

e Clientes inseguros
e Clientes silenciosos

e Entre otros

Las empresas en muchas ocasiones se encuentran con escenarios donde los
clientes rechazan las ofertas de productos o servicios, Juan Carlos Alcaide (2013)

afirma que:

Fidelizar es construir vinculos que permitan mantener una relacion rentable y
duradera con los Clientes, en la que se generen continuamente acciones que les
aporten valor y que permitan aumentar sus niveles de satisfaccién. Para elevar
nuestras posibilidades de éxito es necesario tener un profundo conocimiento de
nuestros Clientes, lo que nos permitird adecuar nuestras acciones a sus

preferencias. (p. 11).

Continuamente las empresas deben diferenciarse de las competencias, es
importante sabe escuchar al cliente, entender sus requerimientos y sobre todo ajustar
procesos, procedimiento en el momento de servir, atender a los clientes, a continuacion

se detalla como podemos conocer a los clientes:

e Por medio de encuestas
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e Eventos institucionales
e Atencion personalizada
e Sugerencias o quejas

e Redes sociales

Hay que determinar una serie de acciones que lleven a fidelizar al cliente, es
decir, cuando un comprador realice una compra se activen procesos que ayuden a
cautivar, motivar la repeticion de la compra. Es fundamental los didlogos continuos, la
creatividad e innovacion que se puedan agregar a la empresa, la gestion de la relacion
con el cliente puede aumentar la frecuencia con los clientes actuales. Algunas razones

claves que se deben tener en cuenta para implementar una estrategia:

e Tener orientacion hacia el cliente

e Aplicar politicas de retencion, fidelizacion y lealtad
e Relacionar las actividades con el valor agregado

e Mantener actividades promociones

e Impulsar la creatividad e innovacion para atraer a nuevas comprar

La fidelizacion

f

Posventa Venta

Inicio del contacto

Uso del producto
Experimentacion
del servicio

Gréfico 1 - Procesos de fidelizacién de clientes
Fuente: Juan Carlos Alcaide, (Alcaide J. C., 2015)

2.1.3.1 Estrategia para fidelizar clientes

Aprovechando el proceso de compra de un producto o servicios, la

empresa debe direccionar y concentrar toda actividad a los dos ultimos pasos.
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Satisfacer y realizar seguimiento puede ayudar a seguir no solo captando
clientes, sino potenciar también cada accién para alcanzar a retenerlos. Existen

las 4 “V” de la fidelizacion del cliente en las Pymes.

e Visualizacion
e Vinculacion
e Valor

e Verificacién

Entender el concento de fidelizacion es fundamental para las empresas, el
cliente se maneja bajo percepciones y realidades que en muchas de la ocasiones
determina el posicionamiento. Es indispensable construir un camino fuerte para
mantener competitividad y poder expandirse a lo largo del tiempo. Por lo tanto,

el ambito donde la fidelizacion debe funcionar son los siguientes:

e Recompensas
e Reconocimiento
e Autoestima

e Compromiso

INFORMACION

INCENTIVOS CORAZON MARKETING
Y PRIVILEGIOS - Cultura OC. INTERNO
- Calidad de
servicio.

- Estrategia
relacional.

EXPERIENCIA

DEL CLIENTE COMUNICACION

Figura 2 - Trébol de la fidelizacion
Fuente: Juan Carlos Alcaide, (Alcaide J. C., 2015), p. 17

Existen varios puntos de vista cuando se habla de fidelizacion, unos se
centra en el cliente, otros en el servicio, por ultimo en el producto o servicios.

Sin embargo se puede concluir que existe una mezcla de cada uno de ellos,
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donde lo interesantes son la retencidn de cliente e incremento de la frecuencia de

compra.

Las estrategias pueden ser diferentes, la propuesta por Maria Badia y

Enriqueta Garcia (2013) utilizar son los siguientes:

e Ofrecer un buen servicio al cliente

e Ofrecer servicio post venta

e Mantener contacto con el cliente

e Lograr un sentimiento de pertinencia
e Utilizar incentivos

e Ofrecer un producto o servicio de buena calidad

Para conseguir la preferencia de los compradores, en especial a lo que ya
son considerados clientes actuales es proporcionar un buen tratado, tener
promociones exclusivas, brindar asesorias, comunicarnos en todo momento,
logar crear un sentimiento, y sobre todo acompafiado de un producto o servicio

con estandares de alta calidad.

El desarrollo de la estrategia relacional puede referirse segun la propuesta
de Juan Carlos Alcaide (2015) mencionar lo siguiente:

La gestion de las relaciones constituye el proceso de planificar, implantar
y desarrollar, de forma creciente, un clima de relaciones que promueva el
dialogo entre la organizacién y sus clientes y que tenga como propésito imbuir
la compresion, la confianza y el respeto hacia las capacidades y preocupaciones

de la otra parte, mientras desempefia su rol en el mercado y en la sociedad.
(pag. 34)

2.1.3.2 Satisfaccion del cliente

En cuanto a la satisfaccién del cliente no es nada mas que la percepcion
que tiene la o las personas que han adquirido un producto o servicio en algun
momento, este quiere decir que se pueden hacer una idea positiva o negativa de
la empresa donde realiz6 la compra. Existen formulas donde se puede medir el
grado o nivel alcanzado, este se basa en el valor percibido y la cobertura de las

expectativas.
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Hay que tener en cuenta siempre aspectos como producto o servicio,
ademaés del tiempo para conocer su apreciacion. Maria Badia y Enriqueta Garcia
(2013) afirma:

Al comprar el producto o recibir un servicio, no solo ve cumplidas sus
expectativas sino que se han sobrepasado, entonces quedara satisfecho,
complacido y ademas volverd a comprar y acudir al centro. No solo se
convertird en cliente fiel a nuestro producto o servicio, sino que lo
recomendaria a otros consumidores. Una de las clave de éxito de
cualquier empresa es conseguir la plena satisfaccion del cliente,
ofreciéndole un producto o servicio que cumple con las expectativas o

incluso que las sobrepase. (p. 46)

Existen beneficios que se deben crear en todo momento, relacionar
contestemente a la empresa con el cliente. Es importante evitar caer en errores
de apreciacion, asi como del buen trato, lo fundamental en utilizar herramientas
capaces de crear experiencias unicas Yy diferenciadoras. Por lo que es importante

fundamentarlas en una buena comunicacion.

El cliente debe conocer a profundidad donde se encuentra y si estan
dispuestos a satisfacer sus necesidades. Juan Carlos Alcaide (2015) afirma que
existen beneficios directos que deben tomarse en cuenta para logar la

satisfaccion y fidelizacion del cliente:

e Ahorro en la gestion comercial: vender a un nuevo cliente llegar a
ser, segun el sector de negocio, hasta puede 17 veces mas caro
que vender a un cliente actual.

e Los clientes leales generan menos costes operativos, ya que
conocen a fondo los productos o servicios de la empresa y
requieren menos ayuda en el proceso de compra.

e Los clientes leales traen (gratis) otros clientes a la compafiia a
través de la comunicacion boca a boca positiva, las referencias de
los clientes satisfechos, etcétera.

e Los clientes leales tienden a aceptar mas facilmente precios mas

altos.
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Ventas mas frecuentes, mayor repeticion de negocios con los
mismos clientes.

Un maés alto nivel de ventas individuales a cada cliente (los
clientes satisfechos compran mas de los mismo servicios y
productos).

Mas ventas: los clientes satisfechos se muestran mas dispuestos a
comprar los otros servicios o productos de la empresa.

Menores gatos en actividades de marketing (publicidad,
promocion en ventas y similares): las empresas que no son
capaces de crear clientes leales se ven obligadas a hacer mayores
inversiones en marketing para reponer los clientes que pierden
continuamente.

Menos quejas y reclamaciones y, en consecuencia, menores
gastos ocasionados por su gestion.

Mejor imagen y reputacién de la organizacion (mayor capacidad
de atender nuevos clientes).

Mejor clima de trabajo interno, ya que los empleados no estan
presionado por las continuas quejas de los clientes disgustados.
Mejores relaciones internas entre el personal, ya que todos
trabajan, unificados, hacia un mismo fin.

Menor rotacion de personal (menores costes de formacion de los
nuevos empleados).

Una mayor participacion de mercado

Dentro de la satisfaccion de los clientes, se deben considerar medir

bajo ciertos parametros el alcance. Este permite conocer el alcance o impacto

de las actividades realizadas, ademas de realizar cambio si en caso se lo

requiera. En fin todo movimiento, actividad debe tener una supervision en el

mediano plazo con el objetivo de activar mecanismos correctivos o

preventivos.

De acuerdo a las tendencias y gestion con el cliente se exponen alguno

mecanismo de medicion para conocer las potencialidades o debilidades del

negocio a través de los KPIs:
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CPS (Customer Profiability Score) EI Customer Profiability Score
es un KPI de fidelizacion de clientes mide la rentabilidad de un cliente en
un periodo concreto (es decir, cuanto dinero genera a la compafiia, y cuanto

cuesta satisfacer sus necesidades). Su formula es

Ingresos — Gastos

CPS =
Gastos

LTV (Life Time Value)

Si el CPS es un KPI de fidelizacion de clientes capaz de medir la
rentabilidad de un cliente, el siguiente paso es analizar cudnto tiempo se
mantendrd esa rentabilidad. Mientras CPS indaga en el pasado, el LTV nos

obliga a centrar la atencion en el futuro.

LTV = Valor de ventas medias X Repeticiones al afio x vida media del cliente

NPS (Net Promoter Score)

El Net Promoter Score es un KPI de fidelizacién capaz de medir la lealtad de un
cliente, pronosticando su comportamiento cuando se realiza una accion
determinada. La forma de analizarlo es muy sencilla. A través de preguntas en
una encuesta, por ejemplo que tanto recomendaria la utilizacién del producto.
Aguella pregunta en una escala de 1 a 10, donde se pueden identificar a los

detractores (1-5), clientes pasivos (6-7) y los promotores de la marca (8-10)

Tasa de cancelacién de clientes (Customer Churn Rate)

Tasa de conversion (Conversion Rate)

La obtendras de la division de los objetivos que has conseguido entre

las interacciones que han hecho tus usuarios

Tasa de cancelacion de clientes (Customer Churn Rate)

2.1.3.3 Creacién de valor

La sucesion de acciones deben ir enfocada hacia un solo objetivo, crear
valor que en la mayoria dela veces es algo intangibles, y permite que los clientes

valoricen sustancialmente a la empresa. La competitividad parte desde este
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enfoque, generando a mas de interés, se construye en un modelo estratégico que

va direccionado a otorgar posicionamiento en el mercado.

Cuando hablamos de creacion de valor, se refiere a crear climas
agradables, sensaciones unicas que se pone a disposicion de ente mas importante
en un negocio que es el cliente. En la mayoria de los casos un aporte diferencial
influye positivamente en el grupo objetivo, la cadena debe incluir aspectos como

servicios, costes y valor.

Por lo tanto, la importancia de crear ventaja competitiva no va solo con el
animo de incrementar sus ventas, sino interrelacionas funciones internas,
implementar procesos idoneos y ser més eficiente en la asignacion de recursos.
Alejandro Schnarch Kirberg (Schnarch, 2017)

Los clientes no obtienen solo el “producto basico”, lo minimo necesario
para satisfacer una necesidad, sino que ademas un conjunto de cosas que
pueden incrementar su satisfaccion y que, como deciamos, a menudo son
las verdaderas ventajas competitivas (un valor agregado cuando es
igualado, deja de ser tal) y dentro de eso valores agregados, la atencion y
servicio se constituye en uno de los elementos claves en las actuales

condiciones de negocio. (p. 63).

El papel fundamental dentro de las organizaciones es que un cliente
pueda pagar por un producto o servicios el valor promocionado, el disefio de la
estrategia no solo debe estar ligada al cliente, sino también a los accionistas,
empleados, competidores, proveedores. EI modelo de la cadena de valor permite
conocer no solo su funcionamiento, sino también donde se debe estar pendiente

de los cambios internos.
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Figura 3 - Cadena de Valor
Fuente: Michael E. Porter, (Porter, 2015), p. 55

El disefio estratégico dependera no solo de la mision y vision de la empresa, sino
de la cultura organizacional que fomente y aplique en cada actividad. Alejandro
Schnarch Kirberg (2013) afirma:

La cadena de valor nos permite identificar los factores criticos de éxito,
que son fundamentales para competir y comprender la forma de
desarrollar las competencias Unicas; si comparamos las cadenas de valor
de los competidores veremos las diferencias que determinan la ventaja

competitiva. (p. 325).

2.1.3.4 Retencion de clientes

El objetivo de toda empresa es atraer la mayor cantidad de clientes posibles, en
el caso de marketing en cambio es trabajar en otros puntos como la retencion de
clientes, el incremento de la frecuencia de compras y la lealtad. Por tal motivo es
importante trabajar en procesos y procedimientos que lleve a interactuar de mejor forma
con los clientes, crear altos niveles de satisfaccion y sobre todo poder cubrir sus
necesidades. No obstante el punto final visto desde el punto de vista de la empresa es el

incremento de beneficios y rentabilidad de la empresa.
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Aumentar la cuota de ventas es una tarea siempre costosa para la empresa,
especialmente cuando no se logra los objetivos. Motivo por el cual se deben profundizar
las relaciones constantemente, diferencia y segmentar los diferentes tipos de clientes.
Existen puntos clave que las empresas deben enfocarse a proporcionar valor agregado,
valorizar a los clientes que lleven a mantener una cartera de estable de compradores.

Este proceso se lleva a buscar los siguientes objetivos:

e Proporcionar al cliente un servicio de maxima calidad
e Crear asociaciones con valor afiadido
e Proporcionar excelencia en el servicio

e Crear clientes altamente fieles

Existen diferentes tipos de estrategias que se pueden implementar para conseguir
los objetivos, el disefio debe responde a una realidad y cambios de ambientes. El éxito
radico en la identificacion de clientes, base de cliente efectiva, diversidad de productos
y promociones, politicas de compras y crédito ajustada a la economia. A mayor
beneficios, mayor probabilidad. A continuacion se detalla que tipo de estrategia se

pueden desarrollar en una organizacion:

e Fomentar la participacion activa de los clientes

e Implementar procesos agiles para dar respuestas a problemas
e Fortalecimiento de personal

e Plan de incentivos

e Publicidad enfocada

e Crear experiencias Unicas

Los indicadores dan una vision de superacion, de capacidad de respuesta, entre
mas alta sea su resultado, mas beneficioso es para la empresa que pueden mejorar las
competencias internas. Al final se buscara relacionarse de mejor forma al cliente con la
empresa, pensando en ir mas alla de un intercambio de producto o servicio entre la cual

tenemos las buenas experiencias.

2.1.4 Gestion de base de datos

Las empresas grandes, medianas inclusive pequefias tienen bases de datos de

clientes que gestionar continuamente, estas son utilizadas para generar contactos con los
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clientes potenciales y ventas. Sin embargo, el fin es promover productos, bienes y
servicios para las organizaciones.

Cuando las empresas desean informacion, normalmente puede acudir una base
de datos, las actividades que se realicen en muchas ocasiones ya cuentas con estrategias

basicas. Para Alejandro Juan Carlos Serra (2015) afirma que:

Las bases de datos son herramientas que permite conocer a nuestros clientes y
aplicar software estadistico para detectar segmentos de clientes y tratamientos de
marketing diferenciados por tipologias. A partir de la base de tatos se puede planificar
estrategias, medir resultados de las acciones que se realiza, Una buena base de datos
debe contener la siguiente informacion del cliente como datos geogréficos,
socioecondmicos, e historial. (pag. 7).

Debe existir personal altamente capacitado que ayude no solo a administrar, sino
también a gestionar adecuadamente las bases de datos. Las empresas deberan actualizar
periddicamente sus herramientas de trabajo, el fin es generar buena comunicacién con el
cliente, en la que se debe aprovechar a cada uno de los contactos. Las ventajas que

puede ofrecer una base de datos se describe a continuacion:

e Mejorar la rentabilidad

e Segmentacién mas eficiente

e Enfoque de la acciones y estrategia de marketing
e Activacion de marca

e Canales mas efectivos

Por tal motivo, la gestion de bases de datos puede otorgar beneficios a corto o
largo plazo, la tecnologia facilita el contacto. Para Enrique Ortiz de Mendivil (2013)

afirma que:

El sistema de administracion de bases de datos (DBMA Database managementt
system) actla como interfaz de software entre usuarios y la base de datos. La
administracion de base de datos comprende el uso de creaciéon, consulta y
mantenimiento, para proporcionar la informacion que necesitan los usuarios finales y
sus organizaciones. La capacidad de una consulta de base de datos genera beneficios
importantes dentro de la administracién de informacion. Los usuarios finales pueden

utilizar DBMS al solicitar informacion de una base de datos para obtener con facilidad
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respuestas inmediatas, especificando el formato de informe en el que deseamos dicha

informacion. (pag. 47).

En los ultimos afios se ha desarrollados nuevos concepto de gestion de bases de
datos, el Data mining se considera como el conjunto no solo de técnicas, sino también
de tecnologia que trabajan en conjunto para de manera automatica descubrir patrones,
tendencias y sobre todo comportamiento de las personas o sus grupos. Para hacer uso de
ellos se deben plantear cuatro etapas que se detalla a continuacion:

e Objetivos empresariales
e Pre-procesamiento de informacién o datos
e Modelo a utilizar

e Presentacion y andlisis de resultados

2.2 Marco conceptual

Anélisis del entorno

Técnica que permite determinar el volumen de ventas que es necesario alcanzar a un
determinado precio para evitar que una empresa incurra en pérdidas. (Rodriguez, 2015,
pag. 35)

Branding

Es como se conocen los procesos de las marcas, se refiere a la transferencia a productos
y servicios de la energia de una marca, es necesario recordar que solo existe en la mente
de los consumidores, por medio del posicionamiento, el cual es necesario identificar,
delimitar y cuidar que no se extienda a campos no aceptables para la empresa y sus
productos. Y légicamente vigilar ese posicionamiento e incrementarlo (Cano, 2014,
pag. 134).

Benchmarking

Técnica de gestion empresarial con la que se estudia como y por qué algunas empresas
desarrollan el negocio mejor que otras. A partir del conocimiento de las mejores
practicas, se pretende obtener una ventaja competitiva para la empresa, tratando de

adaptarlas a su negocio. (Rodriguez, 2015, pag 140).
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Cadena de valor

La cadena de valor como una herramienta para identificar varias maneras de crear mas
valor para el cliente. Segun este modelo, cada empresa es una sintesis de actividades
llevadas a cabo para disefiar, producir, comercializar, entregar y apoyar al producto.
(Kotler & Keller, 2012, pg. 34)

Construir una marca
Potente que transmita confianza y genere deseabilidad es una fuente potencial de
ingresos. Pero ademas lo que no se comunica no existe, por ello es necesario realizar
una comunicacién proactiva eficiente en los mercados a los que se dirige la pyme.
(Alcaide, 2013, pag. 9)

Comunicacion

Entendemos la transmision de informacion del vendedor al comprador, cuyo contenido
se refiere al producto o a la empresa que lo fabrica o vende. Esta se realiza a traves de
distintos medios (tanto personales como impersonales) y su fin dltimo es estimular la
demanda. (Monferrer, 2013, p. 150)

Comportamiento del consumidor

Refleja todas las decisiones de los consumidores respecto a la adquisicion, consumo y
disposicién o desecho de bienes, servicios, actividades, experiencia, personas o ideas

por unidades de toma de decisiones humanas. (Hoyer, Maclnnis, Pieters, 2015, pg. 3)

Estilo de vida

El estilo de vida de una persona respecto a otra puede ser muy diferente aun cuando
ambas pertenezcan a la misma clase social. El estilo de vida de una persona es el patron
de su forma de vivir y se expresa en sus actitudes, intereses y opiniones. (Monferrer,
2013, p. 79)

Fidelizar

Es construir vinculos que permitan mantener una relacion rentable y duradera con los
Clientes, en la que se generen continuamente acciones que les aporten valor y que

permitan aumentar sus niveles de satisfaccion. (Alcaide, 2013, p. 12)
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Gestion comercial

Constituye, en el fondo, un proceso continuo de solucion de problemas, toma de
decisiones, elaboracion de estrategias, mejoramiento de procesos, etc. Toda
organizacion esta sujeta a una serie de presiones que la obligan a reaccionar y responder
a las nuevas circunstancias en mercados tan dindmicos como los actuales, en épocas de

incertidumbre y globalizacion. (Schnarch, 2013, pag. 104)

Incentivo

El concepto de incentivo se utiliza para designar cualquier cantidad de dinero
contingente, es decir, condicionada, que recibe el personal cuando se cumple ciertas

condiciones predefinidas. (Juarez, 2014, 9)

Identidad

Las relaciones publicas tienen una enorme importancia en el desarrollo de la identidad
corporativa porque al tener el principio de integracion de los puablicos, entonces se
fomenta una identidad equilibrada la cual posibilite beneficios para el publico interno y
externo. (Diaz, 2013, pag. 125)

Mercado

No es un todo homogéneo. Estd compuesto por cientos, miles e incluso millones de
individuos, empresas u organizaciones que son diferentes los unos de los otros en
funcion de su ubicacidn, nivel socioeconémico, cultura, preferencias de compra, estilo,

personalidad, capacidad de compra, etc. (Schnarch, 2013, pag. 76)

Precio

Es la expresion del valor que tiene un producto o servicio, indicada tanto en términos
monetarios como a traves de otros pardmetros como esfuerzo, atencion o tiempo. Puesto
que los productos o servicios que se intercambian tienen valor en la medida en que son
capaces de brindar un beneficio, resolver un problema, satisfacer una necesidad o
cumplir un deseo, la palabra clave de esta definicion conceptual de precio es valor.
(Schnarch, 2013, pag. 209)

Marca
Uno de los intangibles de gran valor en las empresas son las marcas y su relacion, el

mantenimiento, como también su crecimiento y fomento son actividades que requieren
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de medidas técnicas, pero también va mucho al manejo originado de la experiencia en el
mercado frente a sus competidores y los cambios de los mercados donde habita el
producto. (Cano, 2014, p. 133)

Marketing

No es sinénimo de comercializacion o venta, sino que precisamente, es la funcion que
ayuda a identificar las necesidades y desarrollar los productos para satisfacerlas.
Colabora a fijar los precios correspondientes, ofreciéndolos en los lugares adecuados y

con buenas estrategias de comunicacion y postventa. (Schnarch, 2017, pag. 10)

Planeacion estratégica

Es el proceso gerencial de crear y mantener un equilibrio entre los objetivos y los
recursos de la organizacién y las oportunidades del mercado en evolucion. La meta de la
planeacion estratégica es la rentabilidad y el crecimiento a largo plazo. Por tanto, las
decisiones estratégicas requieren también del compromiso de los recursos a largo plazo.
(Charles W. Lamb, Joseph F. Hair, Jr., Carl McDaniel, 2017, pag. 35)

Posicionamiento

Un proceso que influye en la percepcion general que los clientes potenciales tienen de
una marca, linea de productos u organizacion. La posicion es el lugar que un producto,
marca o grupo de productos ocupa en la mente del consumidor en relaciéon con las
ofertas de la competencia. Las empresas de bienes de consumo se preocupan en
particular por el posicionamiento. (Charles W. Lamb, Joseph F. Hair, Jr., Carl
McDaniel, 2017, pag. 281)

Precio

El precio es un concepto que no es facil de definir y que puede tomar muchas formas y
denominaciones. El precio puede ser considerado como el punto en el que se iguala el
valor monetario de un producto para el comprador con el valor de realizar la transaccién

para el vendedor. (Santesmases, Valderrey, Sanchéz, 2014, pg. 201)

Promocion de ventas

Engloba al conjunto de actividades de corta duracion dirigidas a intermediarios,

vendedores o consumidores que, mediante incentivos (econ0micos o materiales) o
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realizacion de actividades, tratan de estimular la demanda a corto plazo o aumentar la

eficacia de intermediarios o vendedores. (Monferrer, 2013, p. 163)

Retener

La etapa cuatro se centra en conseguir convertir a los Clientes satisfechos en Clientes
fieles. Conseguir que nuestra cartera de Clientes este plagada de Clientes apostoles que
prediquen a los cuatro vientos las virtudes de nuestro portfolio de productos. (Alcaide,
2013, pag. 17)

Satisfacer

La clave esta en que los Clientes potenciales se conviertan en Clientes reales y que estos
queden satisfechos con nuestros productos. Cuando hablo de producto me refiero tanto a
un bien como a un servicio. Para ello es clave que la prestacion obtenida con el uso o
consumo del producto sea superior a las expectativas previas a la compra (Alcaide,
2013, pag. 17).

2.3 Marco Legal

El trabajo de titulacién apegado a la responsabilidad social, juridica y organizacional se
sustenta en leyes, normas y reglamentos detallados en la Constitucién de la Republica
del Ecuador, ademas afianza su estudio en la Ley Orgéanica de defensa del consumidor
en el Ecuador, la Ley de Compafiia, la Ley de propiedad intelectual. Asi mismo toma en
cuenta la Ley de comunicacion, la Ley de Comercio Electronico, ley del Cddigo de
trabajo, la Ley de comercio, que ayudaran a sustentar y validar el estudio basado en el

consumidor y el entorno del mercado.

Almacenes De Prati toma en consideracion lo descrito en la Constitucion politica de la
Republica del Ecuador y cumpliendo con los requerimientos del articulo 52, la oferta de
bienes y servicios tiene altos estandares calidad, lo que lleva a ser una alternativa en el
mercado sin realizar algln tipo de perjuicio en contra de los compradores donde se
respeta la libertas de decision de compra. En el articulo 53 se ha considerado alinearse
considerablemente a las necesidades de implementar sistemas de seguimiento y control
con el fin de medir niveles de satisfaccion al cliente, se promoverd continuamente
andlisis de mercado con el fin de obtener informacion, siendo estos necesarios evitar
malestares o0 inconveniente con el mercado, teniendo en cuenta el Articulo 54. (Ver

anexo 1)
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Con referencia a la Ley Organica de defensa del consumidor, De Prati considero
alinearse el articulo 4, donde prevalece la cultura organizacional y valores de la
compafiia, respetando cada uno de los derechos de los consumidores. Segun el capitulo
Il de la mencionada Ley se enfoca a la regularizacion de la publicidad y contenido, es
decir que al comunicar a sus clientes debe tomarse en cuentas aspectos bien detallados,
sus mensajes deben ser claro y conciso con el fin de evitar publicidad engafiosa, abusiva
como los menciona el articulo 6, y evitar infracciones y errores como los describe el

articulo 7 de la ley antes mencionada. (Ver anexo 1)

De Prati constituida legalmente cumple con los requerimientos la Ley de Compafiias,
los articulos 1, 4, 5y 16, detallan el proceso de registro, funcionamiento, asi como la
inscripcion de la compafiia permite comercializar los productos en el mercado en el
mercado. El articulo 17 se detalla las faltas en caso de incurrin con fraudes y
negligencias, es decir, la responsabilidad de las acciones que estan sujeta a Ilamados de
atencion, suspension por parte de la superintendencia de compafiias, ente que se encarga
de regular y controlar los registros de actividades, donde se considerara el articulo 20 en

caso de malestares en los clientes.

La Ley de comunicacién se considera un documento, debido a las campafias de
publicidad que se realizaran en todo momento a nivel de prensa escrita y audiovisual,
los articulos 3, 4 y 10 que trata del contenido de las publicaciones, la difusion de los
mismo deben estar enmarcado en el respeto y cumplimiento de lo ofrecido en cada
campafa. Asi mismo, el articulo 69 detalla los procesos y procedimiento que se tomaran
para la regulacion, suspension y emitir infracciones por los contenidos inapropiados,

irregulares, prohibidos que causen perjuicio a la sociedad y sus componentes.

Por innovacion tecnolégico, se tomaré en cuenta a los articulos 1 de la Ley de comercio
electronico, que también trata, observa, regular los contenidos de mensajes, videos que
se difunden en medios sociales y cualquier otro componente que tenga contacto con el
mercado virtual, en el articulo 6 se establecen el acceso a informacion de todo tipo de
campafas que se realicen en los distintos medios y redes sociales, se guardara absoluta

reserva solo en caso de investigacion, reserva y confidencialidad .

D Prati al brindar estabilidad laboral a todos sus colaboradores da cumpliendo con

normas reglamentos de que dispone la ley del cddigo de trabajo, asi como la celebracion
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de contrato de trabajo, alineandose a respeto de los derechos de trabajador. También se
da cumplimiento y asignacién de responsabilidades donde se crea ambientes de trabajo
amenos, se promueve la excelencia, cuidado del personal como lo menciona articulo 8,
13y 40. (Ver anexo 1)

Para establecer un buen fundamento dentro de esta investigacion se ha tomado en
consideracion cada articulo, literal con el fin de sustentar el trabajo, asi como verificar
las exigencias del estado ecuatoriano hacia las empresas, en la actualidad existen
parametros, normas reglamentos y leyes que se deben cumplir, las aplicaciones de la
Ley van siempre es resguardo de crear bueno ambientes de negocios, se describen no
solo partes internas sino también externa que deben ayudar a generar buenas practicas
organizacionales como el brindar productos o servicios de alta calidad, cuidado de los

colaboradores, minimizar riesgos y evitar accidentes.
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CAPITULO I11

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
3.1 Metodologia

La metodologia que se utilizé dentro del proceso de investigacion fue con la
finalidad de encontrar aspectos relevantes que ayude a desarrollar una posible
propuesta. En la elaboracion se busca establecer acciones correctivas para cambiar la

situacion actual de almacenes De Prati.

La investigacion descriptiva consiste fundamentalmente en caracterizar un
fendmeno o situacion concreta indicando sus rasgos mas peculiares o diferenciadores.
El enfoque de estudio es cualitativo y cuantitativo, se aplica la encuesta (enfoque

cuantitativo) y entrevistas (enfoque cualitativo).

3.2 Tipo de investigacion

La investigacion tiene diferentes procesos dentro de la obtencion y recoleccion
de datos, es importante encontrar posibles soluciones a la problemética tomando en
cuenta las diversas variables que pueden existir en el entorno. Para el desarrollo del
proceso se utilizara diferentes tipos de investigacion para incrementar el nivel de

profundizacién, entre los cuales tenemos como exploratoria, descriptiva.

La investigacion exploratoria permitié tener un primer acercamiento a la
problematica, es importante tener en cuenta cada uno de los aspectos, variables y causas
concretas que han originada la situacién. Es fundamental encontrar patrones
significativos, los resultados primarios pueden dar un primer reflejo de la eficiencia de

las acciones y estrategias actuales.

La investigacion descriptiva ayudd a establecer detalladamente las
caracteristicas de un mercado, es indispensable tener una descripcion concreta de cada
una de las caracteristicas de cada uno de los elementos que lo relacionan al mercado.

Dentro de la recoleccion de datos se estima conocer adecuadamente al grupo objetivo,

La investigacion explicativa se utilizO para dar a conocer las causas y
consecuencia gue se han presentado dentro de la organizacion y que son objeto para su
estudio. La estructura de la investigacion tiene un procedimiento sistematico que busca
encontrar la relaciones de las variables, asi como la su asociacion a la problematica y su
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entorno. Se pretender entender y comprender desde la realidad la situacion que acontece

dentro de la empresa.

3.3 Enfoque

Los enfoques de investigacion que se utilizaran en el estudio seran elaborados
bajo un disefio procedimiento sistematico, este consiste en aplicar tanto cualitativo y
cuantitativo. El objetivo es buscar las causas reales y que tan relacionado se encuentra
con la problemdtica, asi como determinar las particularidades del entorno. A

continuacion se describe como aporta cada uno de ellos:

El enfoque cuantitativo tiene una connotacion importante dentro del proceso de
investigacion, este llevara a recolectar informacién de caracter cuantificable, probatorio
y comprobable para determinar la existencia del problema. El andlisis permitira conocer
abiertamente los datos estadisticos que fueron tratados de forma objetiva para su
presentacion de resultados, donde el razonamiento tendra aspectos deductivos que

ayudaran a validar y generar confianza en los resultados obtenidos.

El enfoque cualitativo se basa en un analisis no estadistico por lo que se tendra
que recurrir a la induccién dentro de su proceso, de igual forma es fundamental realizar
este tipo de investigacion por su aportacion a estudio. Es importante conocer aspectos
de otros involucrado y como afectan a la problematica. Este tiene una linea de

interpretacion de forma subjetiva en el proceso de la informacién,

3.4 Técnicas e instrumentos

Las técnicas a utilizar en el proceso de investigacion y que seran aporte al

estudio, se detallan a continuacion:

El conjunto de técnicas que se utilizaron para la recoleccion de informacién
pasaron por un proceso sistematico a la hora de elaborar los disefios, se consideraron
piezas fundamentales para la viabilidad de la investigacion, es importante generar y
crear confianza en la presentacion de datos, a continuacion se describe cada uno de

ellos:

La técnica de la encuesta contiene un disefio de preguntas cerradas de eleccion
maultiples, el interés al final es conocer la opinién del mercado seleccionado. La

recoleccion de informacion permitié establecer diferentes las variantes que han afectado
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a la realidad, ademas conocer las posibles ventajas y desventajas que tienen dentro de la
poblacion para la comercializacion de sus productos. La informacion del muestreo sera

de gran aporte para la seleccion de propuesta.

La técnica de la entrevista permitié recolectar y conocer a traves de una
conversacion profesional, donde la opinion del gerente de la empresa fue importante
para el estudio. El fin es profundizar en la problematica de forma objetiva, ademas de
formar un criterio valorativo de la situacién desde otra perspectiva. El aporte serd

prescindible para el desarrollo estudio.

Como instrumentos de investigacion se utilizaron para la recoleccién de
informacion fueron la encuesta y guia de preguntas. La persona que se ha considerado
para la entrevista es la Ing. Evelyn Ortiz (Gerente de la tienda en el Policentro), a

continuacion se detalla cada uno de ellas:

El disefio de la encuesta contiene una serie de 12 preguntas de tipo cerradas con
la probabilidad de contestacion de opciones mdaltiples, el resultado y la medicién de
cada una de ellas ayudaran con informacion sobre atencidn, niveles de satisfaccion y
requerimiento del potencial cliente. Es importante detectar puntos fuertes que ayudaran

a superar la falencia de la empresa.

En cuanto, al disefio de la guia de preguntas esta basado en una entrevista no
estructurada, permitiendo desarrollar de mejor forma al entrevistado con el fin de
generar conocimiento de la situacion. La recoleccion de informacién ayudara a
establecer el tipo de acciones realizadas, asi como la percepcion del mercado segun su

punto de vista y sus necesidades actuales.
3.5 Poblacion

La poblacion a considerarse en la investigacion fueron las personas que circulan
en el centro comercial del Policentro, la afluencia segun diario El universo (2015)
menciona que las personas que visitan los diferentes locales son alrededor de 1.150.000

al mes, de lo cual se considerara como potenciales clientes para almacenes De Prati
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3.6 Muestra

La poblacion antes mencionada seré considerada para el calculo del muestreo, se

utilizara la siguiente formula del tamafio de la muestra.

Formula de la muestra de poblacion finita con poblacion conocida

NxZa’xp x q

n

Datos de la muestra
N = tamafio de la poblacion
Zo = nivel de confianza al 95% es:

p

q
d

probabilidad de fracaso

*~. Raosoft,

¢ Qué margen de error puedes aceptar? 5 %

5% es una opcidn comdn

¢Queé nivel de confianza necesitas? 95 %
Las opciones tipicas son 0%, 95% o 99%

¢ Cual es el tamario de la poblacion?

¢Cual es la distribucion de la respuesta? 50 %

Sino lo sabes, usa 20000

Deja esto como 50%

probabilidad de éxito, o proporcion esperada

precision (error maximo admisible en términos de proporcion)

=dzx(N—1)+Za2xpxq

1.150.000
1,96
0,50
0,50
0,05

Calculadora de tamaio de muestra

El margen de error es la cantidad de error que puede tolerar. Si el 90% de
los encuestados responde que si, mientras gue el 10% responde que no |
es posible que pueda tolerar una mayor cantidad de error que si los
encuestados se dividen 50-50 o 45-55.

Un margen de error mas bajo requiere un tamario de muestra mas grande.

El nivel de confianza es la cantidad de incertidumbre que puede tolerar.
Supongamos que tiene 20 preguntas de si 0 no en su encuesta. Con un
nivel de confianza del 95%, usted esperaria que para una de las preguntas
{1 de cada 20), el porcentaje de personas que responden que s/ seria
mayor que el margen de error de |la respuesta verdadera. La verdadera
respuesta es el porcentaje que obtendrias si entrevistaras exhaustivamente
a todos

Un nivel de confianza mas alto requiere un tamafio de muestra mas
grande.

¢ Cuantas personas hay para elegir su muestra aleatoria? El tamarfio de la
muestra no cambia mucho para poblaciones mayores de 20,000.

Para cada pregunta, ¢cudles esperas que sean los resultados? Si la
muestra esta muy inclinada de una manera u otra, es probable que la
poblacién también lo esté. Sino lo sabe, use el 50%, lo que da el mayor
tamafio de muestra. Vea mas abajo en Mas informacion si esto es
confuso

Su tamario de muestra recomendado es 385

Este es el tamafio minimo recomendado de su encuesta. Si crea una
muestra de esta cantidad de personas y obtiene respuestas de todos, es
mas probable que obtenga una respuesta caorrecta gue si obtuviera una
muestra grande, donde sclo un pequefio porcentaje de la muestra
responde a su encuesta.

Figura 4 - Calculo de la muestra
Fuente: Raosoft, (2018)

42



3.7 Analisis de resultados

En la investigacion realizada paso por un proceso sistematico y bien cuidadoso,
el tratamiento de la informacién tanto de la encuesta como de la entrevista tuvo

diferentes procedimientos:

El tratamiento de la informacion de la encuesta tuvo a cargo de grupo de
personas especializado en la aplicacion de estadistica descriptiva, este tuvo un
procedimiento metddico y minucioso donde se utilizé la aplicacion Microsoft Office
Excel 2013, el cual ayudo a la tabulacion de los datos, realizando diferentes tablas de
distribucién que contiene frecuencia relativa y acumuladas una cada una de las

preguntas, ademas de incluir los respectivos graficos que mostraran los resultados.

La valorizaron cada uno de los valores expresados en cada pregunta sera
importante para determinar las falencias, causas y posibles falencias que la empresa De
Prati esté realizando frecuentemente dentro de su gestién comercial, ademas ayudara a
formular conclusiones para una potencial propuesta, el fin de demostrar la informacion
y su resultado puede aportar a cambiar el rumbo de la organizacion e incrementar la

satisfaccion de los clientes.

Para el tratamiento de informacion se tuvo acceso a realizar una entrevista que
busco tener una proximidad a la realidad del problema, cada una de la preguntas fueron
tratados de manera objetiva con el fin de encontrar las ventajas y desventajas segun el
punto de vista del entrevistado. Asi como demostrar los aspectos que se encuentran

relacionados a la situacion de la organizacion.

Los resultados expuestos a continuacion buscan describir y explicar de manera
precisa cada uno de los acontecimientos que impiden a la tienda De Prati relacionarse de
mejor forma con los actuales clientes. A continuacion se presenta la representacion de

cada una de las preguntas y su respectivo analisis.
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3.7.1 Tratamiento de informacién de la encuesta

1.- ¢ Con qué frecuencia visita nuestras tiendas?

Tabla 2 - Frecuencia de visitas de los clientes

CATEGORIAS FREC. ABS. FREC. ACU. ABS. FREC. REL. FREC. ACU. REL.

Diariamente 5 5 1% 1%

Semanal 55 60 14% 16%

Quincenal 121 181 31% 47%

Mensual 162 343 42% 89%

Anual 42 385 11% 100%
TOTAL 385 100%

Elaborado por: Alcivar G. (2018)

45% 42%
40%

35% 31%

30%

25%

20%

14%

0,
15% 11%

10%

()
5% 1%
0% —
Diariamente Semanal Quincenal Mensual Anual

Gréfico 2 - Frecuencia de visitas de los clientes
Elaborado por: Alcivar G. (2018)

Anélisis

De acuerdo a los resultados de la investigaciéon se puede mencionar que el 34%
de los encuestados visitan mensualmente las tiendas De Prati, el 26 % de los
encuestados mencionaron que visitan las tiendas De Prati anualmente, el 24% de los
encuestados mencionaron que visitan las tiendas De Prati quincenalmente, el 14% de los
encuestados visitan las tiendas de forma semanal y apenas el 1% de los encuestados
mencionaron que visitan las tiendas De Prati lo realizan de manera diaria. Lo que
permitié crear una percepcion de la situacion de la empresa, teniendo como resultado un

indice bajo de la frecuencia que visita al local, siendo necesario mejorar los indices de

visitas de los clientes potenciales
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2.- ¢Por cuanto tiempo ha sido cliente?

Tabla 3 - Tiempo en que usted ha sido cliente

CATEGORIAS FREC. ABS. FREC. ACUM. ABS. FREC. REL. FREC. ACUM. REL.

Entre 0 a 1 afio 55 55 14% 14%

Entre 1 a 3 afio 135 190 35% 49%

Entre 3 a 5 afio 74 264 19% 69%

Mas de 5 afios 121 385 31% 100%
TOTAL 385 100%

Elaborado por: Alcivar G. (2018)
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35%

Gréfico 3 - Tiempo en que usted ha sido cliente

Elaborado por: Alcivar G. (2018)

Andlisis

De acuerdo a los resultados de la investigacion se puede mencionar que el 35%
de los encuestados tienen como clientes en las tiendas De Prati entre 1 a 3 afios, el 31%
de los encuestados tienen como clientes en las tiendas De Prati mas de 5 afios, el 19%
de los encuestados tienen como clientes en las tiendas De Prati entre 3 a 5 afios, el 14%
de los encuestados tienen como clientes en las tiendas De Prati entre 0 a 1 afios.
Permitiendo conocer que las personas encuestadas si son considerados clientes actuales,
la mayor parte de ellos ya tienen un buen tiempo como compradores, a pesar de tener un

indice regular es necesario realizar distintas acciones que ayuden a mantener clientes

activos.
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3.- ¢ Cuando fue la ultima vez que realizo una compra en la tienda?

Tabla 4 - Ultima compra realizada en la tienda

FREC. ACU. FREC. ACU.
CATEGORIAS FREC. ABS. ABS. FREC. REL. REL.
Menos de un mes 84 84 22% 22%
Entre uno a tres meses 176 260 46% 68%
Entre tres a seis meses 59 319 15% 83%
Entre seis a nueve meses 46 365 12% 95%
Entre nueves meses a un afio 15 380 4% 99%
Mas de un afio 5 89 1% 23%
TOTAL 385 100%

Elaborado por: Alcivar G. (2018)
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35%
30%

46%
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Graéfico 4 - Ultima compra realizada en la tienda
Elaborado por: Alcivar G. (2018)

Andlisis

De acuerdo a los resultados de la investigacion se puede mencionar que el 46%
de los encuestados ha realizado en las tiendas De Prati entre 1 a 3 meses, el 22% de los
encuestados ha realizado en las tiendas De Prati hace menos de un mes, el 15% de los
encuestados ha realizado en las tiendas De Prati entre 3 a 6 meses, el 12% de los
encuestados ha realizado en las tiendas De Prati entre 6 a 9 meses, el 4% de los
encuestados ha realizado en las tiendas De Prati entre 9 meses a 1 afio y apenas el 1% de
los encuestados ha realizado en las tiendas De Prati mas de un afio. Permitiendo
verificar que los clientes en su mayor parte han realizado compra dentro de un afio, a

pesar de tener un indice bueno es necesario realizar distintas estrategias que ayuden a

incrementar la frecuencia de compra.
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4.- ; Como calificarias el servicio recibido en la tienda?

Tabla 5 - Servicio recibido en la tienda

CATEGORIAS FREC. ABS. | FREC. ACUM. ABS. FREC. REL. FREC. ACUM. REL.
Excelente 0 0 0% 0%
Muy bueno 74 74 19% 19%
Bueno 169 243 44% 63%
Regular 142 385 37% 100%
Malo 0 0 0% 100%
TOTAL 385 100%
Elaborado por: Alcivar G. (2018)
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Gréfico 5 - Servicio recibido en la tienda

Elaborado por: Alcivar G. (2018)

Andlisis

de los encuestados opinaron que el servicio en las tiendas De Prati es bueno, el 37% de
los encuestados opinaron que el servicio en las tiendas De Prati es regular y apenas el
19% de los encuestados opinaron que el servicio en las tiendas De Prati es muy bueno,
de la opciones excelentes y malo ninguno lo mencionaron. Sin embargo se pudo
conocer que se debe aun seguir mejorando en el servicio, los indicen son bajo para lo

estimado por la empresa. Se necesita realizar acciones diferentes para poder cumplir con

De acuerdo a los resultados de la investigacion se puede mencionar que el 44%

las expectativas de los clientes.
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5.- ¢Qué tan importante es para usted la marcay calidad de los productos?

Tabla 6 - Importancia de la marca y calidad del producto

CATEGORIAS FREC. ABS. | FREC. ACU. ABS. FREC. REL. FREC. ACU. REL.
Extremadamente importante 321 321 83% 83%
Muy importante 64 385 17% 100%
Un poco importante 0 385 0% 100%
Nada Importante 0 385 0% 100%
TOTAL 385 100%

Elaborado por: Alcivar G. (2018)
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Gréfico 6 - Importancia de la marca y calidad del producto
Elaborado por: Alcivar G. (2018)

Anélisis

De acuerdo a los resultados de la investigacion se puede mencionar que el 83%
de los encuestados opinaron que la marca y calidad del producto en las tiendas De Prati
es extremadamente importante, el 17% de los encuestados opinaron que la marca y
calidad del producto en las tiendas De Prati es muy importante y ninguno de los
encuestados mencionaron que se un poco importante o nada importante. Se pudo
conocer que para el cliente al seleccionar o comprar un producto siempre la marca y
calidad son caracteristicas fundamentales para su adquisicion. El indice es alto por lo

que se puede sugerir mantener o fortalecer continuamente con el fin de cumplir con las

expectativas de los clientes actuales clientes.
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6.- ¢ Califique la calidad de nuestros productos y servicios en la tienda?

Tabla 7 — Calificacion de la calidad de nuestros productos y servicios

CATEGORIAS FREC. ABS. | FREC. ACU. ABS. FREC. REL. FREC. ACU. REL.
Excelente 30 30 8% 8%
Muy bueno 76 106 20% 28%

Bueno 181 287 47% 75%
Regular 98 385 25% 100%
Malo 0 385 0% 100%
TOTAL 385 100%
Elaborado por: Alcivar G. (2018)
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Gréfico 7 - Calificacién de la calidad de nuestros productos y servicios

Elaborado por: Alcivar G. (2018)

Andlisis

De acuerdo a los resultados de la investigacion se puede mencionar que el 47%
de los encuestados opinaron que los productos y servicios en las tiendas De Prati son
buenos, el 45% de los encuestados opinaron que los productos y servicios en las tiendas
De Prati son regulares, el 20% de los encuestados opinaron que los productos y
servicios en las tiendas De Prati son muy buenos, apenas el 8% de los encuestados
opinaron que los productos y servicios en las tiendas De Prati son excelente. Lo que
ayudo a conocer que para el cliente calidad actual en los servicios y productos ain no ha
llegado a los estandares deseados. Por tener un indice bajo se puede sugerir fortalecer

diferentes aspectos tanto de los productos y personal para llegar a un 6ptimo, el objetivo

empresarial es cumplir con las expectativas de los clientes actuales.
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7.- ¢Con que frecuencia visita el area de belleza en la tienda?

Tabla 8 - Frecuencia de visita al area de belleza

CATEGORIAS FREC. ABS. FREC. ACU. ABS. FREC. REL. FREC. ACU. REL.
Siempre 280 280 73% 73%
Casi siempre 75 355 19% 92%
A menudo 30 385 8% 100%
Rara vez 0 385 0% 100%
Nunca 0 385 0% 100%
TOTAL 385 100%

Elaborado por: Alcivar G. (2018)
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Graéfico 8 - Frecuencia de visita al area de belleza
Elaborado por: Alcivar G. (2018)

Anélisis

De acuerdo a los resultados de la investigacion se puede mencionar que el 73%
de los encuestados frecuentan el area de belleza en la tienda De Prati, el 19% de los
encuestados frecuentan el area de belleza en la tienda De Prati, el 8% de los encuestados
frecuentan el area de belleza en la tienda De Prati. Lo que ayudo a conocer que la mayor
parte de clientes frecuentan y visitan el area de belleza. Por tener un indice alto se puede
considerar como una fortaleza a tener una afluencia de personas interesante, se puede

establecer como objetivo empresarial implementar acciones que ayuden a activar la

compra de productos.
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8.- ¢ Queé tan atractivo es para usted los productos que ofrece el area de belleza?

Tabla 9 - Atractivo de los productos que ofrece el area de belleza

CATEGORIAS FREC. ABS. FREC. ACU. ABS. FREC. REL. | FREC. ACU. REL.
Extremadamente atractivo 38 38 10% 10%
Muy atractivo 75 113 19% 29%
Atractivo 174 287 45% 75%
Poco atractivo 98 385 25% 100%
Nada atractivo 0 385 0% 100%
TOTAL 385 100%

Elaborado por: Alcivar G. (2018)
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Grafico 9 - Atractivo de los productos que ofrece el area de belleza
Elaborado por: Alcivar G. (2018)

Anélisis

De acuerdo a los resultados de la investigacion se puede mencionar que el 45%
de los encuestados piensan que los productos del &rea de belleza en la tienda De Prati
son atractivos, el 25% de los encuestados piensan que los productos del area de belleza
en la tienda De Prati son pocos atractivos, el 19% de los encuestados piensan que los
productos del area de belleza en la tienda De Prati son muy atractivos y apenas el 10%
de los encuestados piensan que los productos del area de belleza en la tienda De Prati
son extremadamente atractivos. El punto al final es conocer que los productos que oferta
las tiendas de almacenes De Prati son 0 no son atractivo, tenemos indices bajo para los
esperados por lo que se necesita mejorar la precepcion de los clientes del area de
belleza. La afluencia de personas es interesante, por lo que se debe establecer un nuevo

objetivo empresarial donde ayude a incentivar la compra.
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9.- ¢Se considera usted de los clientes que aprovecha las promociones del area de
belleza?

Tabla 10 - Clientes que aprovechan las promociones

CATEGORIAS FREC. ABS. FREC. ACU. ABS. FREC. REL. FREC. ACU. REL.
Definitivamente si 10 10 3% 3%
Siempre 75 85 19% 22%
Ocasionalmente 202 287 52% 75%
Rara vez 98 385 25% 100%
Nunca 0 385 0% 100%
TOTAL 385 100%

Elaborado por: Alcivar G. (2018)
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Gréfico 10 - Clientes que aprovechan las promociones
Elaborado por: Alcivar G. (2018)

Anélisis

De acuerdo a los resultados de la investigacion se puede mencionar que el 52%
de los encuestados mencionan que ocasionalmente aprovechan las promociones en el
area de belleza en la tienda De Prati, el 25% de los encuestados mencionan que rara vez
aprovechan las promociones en el area de belleza en la tienda De Prati, el 19% de los
encuestados mencionan que siempre aprovechan las promociones en el area de belleza
en la tienda De Prati y apenas el 3% de los encuestados mencionan que definitivamente
Si aprovechan las promociones en el area de belleza en la tienda De Prati. Es importante
conocer el nivel que actualmente aprovechan las promociones los clientes. La afluencia
esperada esta por debajo de lo planificado, se debe mejorar las estrategias empresariales

para incentivar e incrementar el interés de la compra.
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10.- ¢ Se encuentra satisfecho con las promociones que han realizado el area de
belleza?

Tabla 11 - Satisfaccion del cliente por las promociones del area de belleza

FREC. ACU. FREC. ACU.
CATEGORIAS FREC. ABS. ABS. FREC. REL. REL.
Sumamente satisfecho 34 34 9% 9%
Muy satisfecho 58 92 15% 24%
Satisfecho 181 273 47% 71%
Poco satisfecho 101 374 26% 97%
Nada satisfecho 11 385 3% 100%
TOTAL 385 100%
Elaborado por: Alcivar G. (2018)
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Grafico 11 - Satisfaccion del cliente por las promociones del area de belleza
Elaborado por: Alcivar G. (2018)
Anélisis

De acuerdo a los resultados de la investigacion se puede mencionar que el 52%
de los encuestados mencionan que ocasionalmente aprovechan las promociones en el
area de belleza en la tienda De Prati, el 25% de los encuestados mencionan que rara vez
aprovechan las promociones en el area de belleza en la tienda De Prati, el 19% de los
encuestados mencionan que siempre aprovechan las promociones en el area de belleza
en la tienda De Prati y apenas el 3% de los encuestados mencionan que definitivamente
Si aprovechan las promociones en el area de belleza en la tienda De Prati. Es importante
conocer el nivel que actualmente aprovechan las promociones los clientes. La afluencia
esperada esta por debajo de lo planificado, se debe mejorar las estrategias empresariales

para incentivar e incrementar el interés de la compra.
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11.- ;Que tan importante es el costo a la hora de elegir su compra?

Tabla 12 - Es importante el costo al tomar la decision de compra

CATEGORIAS FREC. ABS. FREC. ACU. ABS. FREC. REL. FREC. ACU. REL.
Muy importante 65 65 17% 17%
Importante 77 142 20% 37%
Medianamente importante 119 261 31% 68%
Poco importante 94 355 24% 92%
Nada importante 30 385 8% 100%
TOTAL 385 100%

Elaborado por: Alcivar G. (2018)
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Grafico 12 - Es importante el costo al tomar la decision de compra
Elaborado por: Alcivar G. (2018)
Anélisis

De acuerdo a los resultados de la investigacion se puede mencionar que el 31%
de los encuestados mencionan que el costo es mediatamente importante para la toma de
decision de compra en la tienda De Prati, el 24% de los encuestados mencionan que el
costo es poco importante para la toma de decision de compra en la tienda De Prati, el
20% de los encuestados mencionan que el costo es importante para la toma de decision
de compra en la tienda De Prati, el 17% de los encuestados mencionan que el costo es
muy importante para la toma de decision de compra en la tienda De Prati y apenas el
8% de los encuestados mencionan que el costo es nada importante para la toma de
decision de compra en la tienda De Prati. Fue fundamental conocer que en la mayoria
no influye en costos para tomar la decision de compra. El indice es considerado bueno
para realizar estrategias empresariales que lleve a incrementar las compras entre sus

clientes.
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12.- ¢ Como calificaria la comunicacion que tiene la empresa con usted?

Tabla 13 - Calificacion de la comunicacion con el cliente

CATEGORIAS FREC. ABS. FREC. ACU. ABS. FREC.REL. | FREC.ACU. REL.
Excelente 28 28 7% 7%
Muy bueno 74 102 19% 26%
Bueno 185 287 48% 75%
Regular 98 385 25% 100%
Malo 0 385 0% 100%
TOTAL 385 100%

Elaborado por: Alcivar G. (2018)
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Gréfico 13 - Calificacién de la comunicacion con el cliente
Elaborado por: Alcivar G. (2018)

Anélisis

De acuerdo a los resultados de la investigacion se puede mencionar que el 48%
de los encuestados mencionan que la comunicacién que realiza las tiendas De Prati es
buena, el 28% de los encuestados mencionan que la comunicacion que realiza las
tiendas De Prati es regular, el 19% de los encuestados mencionan que la comunicacién
que realiza las tiendas De Prati es muy buena y apenas el 7% de los encuestados
mencionan que la comunicacion que realiza las tiendas De Prati es excelente. A pesar de
realizar inversion en publicidad se puede deducir por los resultados que aun falta en
mejorar la comunicacion con el cliente, los indices no son los esperados siendo
necesario realizar nuevas estrategias empresariales que lleve a mejorar la comunicacion

con los clientes.
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13.- ¢Cual de los siguientes medios o dispositivos cree usted que ayudaria a

mantener contacto frecuente con la tienda?

Tabla 14 — Medios y dispositivos que ayudaria a mantener contacto frecuente

CATEGORIAS FREC. ABS. FREC. ACU. ABS. FREC. REL. FREC. ACU. REL.
Computadora de mesa o portatil 98 98 25% 25%
Teléfono convencional 74 172 19% 45%
Tablet 28 200 7% 52%
Mdviles (Smartphone) 185 385 48% 100%
TOTAL 385 100%

Elaborado por: Alcivar G. (2018)
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Gréfico 14 - Medios y dispositivos que ayudaria a mantener contacto frecuente
Elaborado por: Alcivar G. (2018)
Anélisis

De acuerdo a los resultados de la investigacion se puede mencionar que el 48%
de los encuestados mencionan que el tipo de medios o dispositivos utilizan para la
comunicacion con las tiendas De Prati son los Moviles (Smartphone), el 25% de los
encuestados mencionan que el tipo de medios o dispositivos utilizan para la
comunicacion con las tiendas De Prati son las portatiles o computadoras de mesa, el
19% de los encuestados mencionan que el tipo de medios o dispositivos utilizan para la
comunicacion con las tiendas De Prati es el teléfono convencional y el 7% de los
encuestados mencionan que el tipo de medios o dispositivos utilizan para la
comunicacion con las tiendas De Prati es la tablet. Se puede deducir que los moviles
facilitarian la comunicacion con los clientes, asi como portalitos 0 computadoras de
mesas siendo necesario establecer nuevas estrategias para mejorar la interrelacién con

los clientes.
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14.- De los siguientes medios digitales que a continuacion se menciona ¢Cual usted
utiliza para comunicarse con conocido, familiares u otros?

Tabla 15 - Medios utilizados para comunicarse

CATEGORIAS FREC. ABS. FREC. ACU. ABS. FREC. REL. FREC. ACU. REL.

Facebook 101 101 26% 26%
Twitter 24 125 6% 32%
Instagram 145 270 38% 70%
Youtube 7 277 2% 72%
LikendIn 8 285 2% 74%
e-mail 9 294 2% 76%

WhatsApp 91 385 24% 100%

TOTAL 385 100%

Elaborado por: Alcivar G. (2018)
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Gréfico 15 - Medios utilizados para comunicarse
Elaborado por: Alcivar G. (2018)
Anélisis

De acuerdo a los resultados de la investigacion se puede mencionar que el 38%
de los encuestados mencionan que el medio mas utilizado para comunicarse es
Instagram, el 26% de los encuestados mencionan que el medio mas utilizado para
comunicarse es el Facebook, el 24% de los encuestados mencionan que el medio mas
utilizado para comunicarse es el WhatsApp y el 2% de los encuestados mencionan que
el medio mas utilizado para comunicarse son Youtube, e-mail y LikendIn. Se puede
deducir que los mdviles facilitarian la comunicacion con los clientes, asi como
portalitos o computadoras de mesas siendo necesario establecer nuevas estrategias para

mejorar la interrelacion con los clientes.
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15.- ¢ Que tan informado sobre nuestras promociones lo mantuvimos?

Tabla 16 - Informado sobre nuestras promociones

CATEGORIAS FREC. ABS. FREC. ACU. ABS. FREC. REL. | FREC. ACU. REL.
Extremadamente informado 0 0 0% 0%
Muy informado 24 24 6% 6%
Poco informado 99 123 26% 32%
Ligeramente informado 195 318 51% 83%
Nada informado 67 385 17% 100%
TOTAL 385 100%
Elaborado por: Alcivar G. (2018)
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Gréfico 16 - Informado sobre nuestras promociones
Elaborado por: Alcivar G. (2018)

Andlisis

de los encuestados mencionan que son ligeramente informado de las promociones que
realiza las tienda De Prati, el 26% de los encuestados mencionan que son poco
informados de las promociones que realiza las tienda De Prati, el 17% de los
encuestados mencionan que estan poco informado de las promociones que realiza las
tienda De Prati y el 6% de los encuestados mencionan que son muy informado de las

promociones que realiza las tienda De Prati. Se puede deducir es necesario establecer

De acuerdo a los resultados de la investigacion se puede mencionar que el 51%

nuevas estrategias para mejorar la comunicacion con el cliente.
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16.- ¢Ha tenido algun tipo de problemas en el producto o servicio en nuestras
tiendas? Si la respuesta es no vaya a la siguiente pregunta

Tabla 17 - Problemas presentado en el producto o servicio

CATEGORIAS FREC. ABS. FREC. ACU. ABS. FREC. REL. FREC. ACU. REL.
S 201 201 52% 52%
NO 184 385 48% 100%
TOTAL 385 100%

Elaborado por: Alcivar G. (2018)
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Grafico 17 - Problemas presentado en el producto o servicio
Elaborado por: Alcivar G. (2018)

Andlisis

De acuerdo a los resultados de la investigacion se puede mencionar que el 52%
de los encuestados mencionan que Si se han presentado en algiin momento problemas
en el servicio o producto en la tienda, el 48% de los encuestados mencionan que No se
han presentado en algun momento problemas en el servicio o producto en la tienda. Se

debe tomar en cuenta mejorar el indice de problemas presentado entre los clientes, es

necesario realizar acciones o estrategias.

59



17.- ¢ Que tan rapido han respondido ante el problema presentado?

Tabla 18 - Qué tan rapido han respondido ante el problema

CATEGORIAS FREC. ABS. FREC. ACU. ABS. | FREC. REL. | FREC. ACU. REL.
Extremadamente rapido 0 0 0% 0%
Muy rapido 55 55 14% 14%
Ligeramente rapido 201 256 52% 66%
Poco rapido 84 340 22% 88%
Nada rapido 45 385 12% 100%
TOTAL 385 100%

Elaborado por: Alcivar G. (2018)
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Gréfico 18 - Qué tan rapido han respondido ante el problema
Elaborado por: Alcivar G. (2018)

Andlisis

de los encuestados mencionan que los problemas presentados se han resuelto
ligeramente rapido por parte de la tienda, el 22% de los encuestados mencionan que los
problemas presentados se han resuelto un poco rapido por parte de la tienda, el 14% de
los encuestados mencionan que los problemas presentado se han resuelto muy rapido
por parte de la tienda y el 12% de los encuestados mencionan que los problemas
presentado se han resuelto nada rapido por parte de la tienda. Se debe tomar en cuenta
mejorar el indice de problemas resuelto, los clientes deben mejorar la percepcion y

establecer vinculos muchos maés efectivos siendo necesario realizar acciones o

De acuerdo a los resultados de la investigacion se puede mencionar que el 52%

estrategias que ayuden a cambiar.
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18.- ¢ Cuales son las probabilidades de que nos recomiende seguir comprando?

Tabla 19 - Probabilidades de que nos recomiende seguir comprando

CATEGORIAS FREC. ABS. | FREC. ACU. ABS. | FREC. REL. | FREC. ACU. REL.
Extremadamente probable 0 0 0% 0%
Muy probable 97 97 25% 25%
Ligeramente probable 207 304 54% 79%
Poco probable 81 385 21% 100%
Nada probable 0 385 0% 100%
TOTAL 385 100%

Elaborado por: Alcivar G. (2018)
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Gréfico 19 - Probabilidades de que nos recomiende seguir comprando
Elaborado por: Alcivar G. (2018)

Anélisis

De acuerdo a los resultados de la investigacion se puede mencionar que el 54%
de los encuestados mencionan que existe ligeramente la probabilidad de recomendar
comprar en la tienda, el 25% de los encuestados mencionan que muy probablemente
recomendaria comprar en la tienda, el 21% de los encuestados mencionan que es poco
probable recomendar comprar en la tienda. Es importante mejorar el indice, los clientes
deben tratarse como un activo, en muchas de las ocasiones es poco recuperable, por lo

que se sugiere mejorar los vinculos.
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3.7.2 Tratamiento de informacién de la entrevista

A continuacion se presenta el resultado de la encuesta efectuada al Gerente de
servicio al cliente de almacenes De Prati del Policentro:

1.- ¢ Como calificaria el servicio al cliente que actualmente ofrece a sus clientes?

Hoy en dia tenemos una calificacion muy por debajo de lo planificado, la empresa
ha priorizado el servicio al cliente e inclusive alineado a la mision que va enfocada
a la satisfaccion de cliente. Sin embargo, se ha presentado algunas dificultades por
los diferentes comportamientos que tienen los consumidores. Conocemos que
debemos estar preparado para brindar un buen servicio y alcanzar un indice 6ptimo

para relacionarse de mejor forma con los compradores lo cual se trabaja a diario.

2.- ¢Cree usted que la atencion que brinda el personal incentiva la compra en las
tiendas?
La atencion al cliente se lo hace de forma personaliza en cada una de las tiendas el
fin dar informacion del o los productos o atender alguna inquietud, sin embargo
hemos visto que en cierto momento tenemos cuando existen méas de un cliente se
rompe ese vinculo que han ocasionado malestares entre los compradores, se debe
trabajar en puntos adicionales como el incentivo de los productos que en muchos de

los casos no suele pasar.

3.- ¢Cree que procesos implementados ayudan a que los clientes visitan todas las
areas del almacén?
En los ultimo afios se ha implementado nuevos procesos, estamos adaptando ala
necesidades tanto de las empresas como las de los compradores, sin embargo
siempre estamos mejorando cada dia. La estructura por departamento ayuda a tener
un mejor ambiente, mayor movilidad y por su puesto visitar todas las areas. El

Merchandising ha ayudado a estimular las compras en puntos de ventas.

4.- ¢Qué aspectos han influido para que los clientes no frecuente a realizar mas
compras?
Creo que los aspectos mas importantes que han afectado al cliente a no volver a
comprar es el deficiente nivel de interrelacion que tenemos con el cliente, ademas
de no realizar un seguimiento continto. Se ha realizado inversiones en los ultimos

afios a nivel tecnoldgico, estamos direccionando las actividades hacia el CRM, sin
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embargo aun necesitamos ir mejorando e incrementado la participacion de los
involucrados. Se debe direccionar acciones hacia la relacién precio/ calidad,
transferencia de informacién y sobre todo en el estudio de los habitos.

5.- ¢Conoce usted las estrategias que utiliza la empresa para incrementar las
visitan y repitan las compras?
Por supuesto que si, existe reuniones con gerentes de cada departamento para
conocer acciones y estrategias se utilizaran en la empresa, ademas sirven para
determinar el impacto y presentar resultados. Por ejemplo, los descuentos en

mercaderia cuando existen el inventario es bajo, el cambio de temporada.

6.- ¢Conoce de algun proceso que ayude a generar lealtad y fidelizacion del
cliente?

El frecuente analisis de datos de los clientes ayuda a conocer facilmente los errores
que se comenten, sin embargo aun no se llega a un optimo en la satisfaccién al
cliente. Existen varios tipos de clientes, asi como las diversas competencias que van
evolucionando cada dia, los procesos que ayudarian a generar lealtad y fidelidad
son las sorpresas, la confianza, agregar valor son el contacto continuo, el buen trato

y sobre todo promociones exclusivas.

7.- ¢ Que tipo de actividades comerciales ha implementado en los Gltimos afios para
incentivar las compras de los clientes?

Conocemos que los clientes son sensibles, las actividades comerciales que se ha
implementado es realizar publicidad de los productos de manera constante en
medio televisivos, ademas de crear facilidad en el acceso de productos, precios con
el fin de crear una participacion activa, sin embargo el indice no ha sido el esperado
lo que creemos que debemos fortalecer al personal parar crear e incentivar la

compra.

8.- ¢Qué ventajas o desventajas tienen con sus principales competidores?

Las ventajas que presenta la empresa es la variedad en cada una de sus lineas,
ademas de la calidad del producto y ubicacion de cada uno de sus lineas que ofrece
buen ambiente al cliente. Sin embargo también se presenta algunas desventajas, a

pesar de tener exclusividad en muchas marcas no todas son las de preferencias de
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los compradores, también el poco seguimiento o contacto con el cliente y por

altimo la variedad de disefios o modelos.

9.- ¢ Qué tipos de cambios ayudarian a mejorar los resultados alcanzados?

Entre los cambios que se pueda realizar estdn en realizar un programa de

capacitacion para el personal de servicio al cliente con el fin maximizar las

potencialidades de los colaboradores, hoy en dia es importante adquirir destrezas de

coaching, utilizar PNL. Otro de los cambios que se podrian implementar es el

seguimiento al cliente para comunicarse e informar de promociones que tiene la

empresa.

3.7.3 Conclusion de la encuesta

La recoleccién de informacion que se pudo obtener de la aplicacion de la

encuesta permitio verificar aspectos importantes de la realidad de la empresa, a

continuacion se detalla la siguiente conclusion:

Existe una frecuencia de personas a las tiendas interesante cada 15 dias y de
manera mensual, lo que se debe aprovechar para seguir mejorando la rotacion de
producto en las diferentes lineas que ofrece la tienda a sus clientes. Conociendo
que comprar la mayoria de los clientes lo hacen entre uno al tercer mes. La
novedad que presenta es servicio recibido donde se ha concluido que se debe
mejorar segun los datos su mayor concentracion se da entre regular y bueno, lo
que indica que debe mejorar.

Dentro de las caracteristicas que gustan a los clientes se ha conocido que es
fundamental la marca y calidad, sin embargo para los clientes que han visitado
las tienda han indicado que el producto y servicio se concentra en regular y
bueno, evidenciando que es un indicador malo para las pretensiones de la
empresa y que deben cambiar la percepcion de los compradores.

La importancia que todas las areas sean funcionales es importante, de acuerdo a
los clientes. La mayoria de ellos frecuentas el &rea de belleza siendo importante
para vender los productos. Donde se determind que los productos son atractivos
en el momento de compra, sin embargo en las promociones no son aprovechada
por que solo ocasionalmente hacen compras, teniendo un nivel de satisfaccion

promedios a lo esperado. El costo en muchas de las ocasiones no ha sido un
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factor que impida a los clientes a efectuar sus compras, teniendo una
oportunidad para cambiar de objetivos.

En cuanto a la calificacion de la comunicacion con el cliente tampoco se ha
tenido un buen indice, la concentracion de las respuestas se ha concentrado solo
en lo bueno. Es fundamental realizar cambios para mejorar conociendo cuales
son los dispositivos mas utilizados, en este caso son los moviles, portatiles y
computadoras de mesas. Hoy en dia las Apps y redes sociales se ha vuelto una
herramienta de interrelacionar con facilidad con el mercado.

Las promociones que han realizado las tiendas De Prati, segun los encuestados
mencionaron que son ligeramente informado, se necesita tener mayor cobertura
y acercamiento. Se ha presentado varios problemas con los clientes que han
sido ligeramente solucionado. Se evidencia la final varios aspectos y causas que
han afecta a la empresa que genere lealtad y fidelidad con los clientes. Teniendo
en cuenta que si hay probabilidad de recomendar nuestras instalaciones.

3.7.4 Conclusién de la entrevista

La conclusion que tenemos en la entrevista aporto con informacion de

importancia al trabajo de titulacion, donde se verificd la gestiébn comercial, acciones

desarrolladas y a donde va direccionada futuras estrategias, a continuacién se detalla los

puntos mas importantes:

A pesar de la inversion y esfuerzos realizados, la empresa no ha tenido buenos
resultados. Han tenido aun dificultades en la atencién y el servicio al cliente
obteniendo niveles de satisfaccion muy bajo. Existe la necesidad de cambiar,
mejorar y fortalecer competencia, capacidades y por supuesto las habilidades de
los empleados.

También existen proceso y procedimientos que deben mejorarse, debe afianzarse
la interrelacion con los clientes por medio de buen trato, de satisfacer sus
necesidades, de entregar valor. Hay que buscar como influir en sus gustos y
preferencia para crear interés y atraccion a las compras e incrementar la
frecuencia, las estrategias utilizadas actualmente no han tenido resultados
medianamente dptimo, por lo que se necesita mejorar.

El poco seguimiento a los clientes también ha sido generador de la

insatisfaccion, hay que superar las desventajas y renovar las acciones que
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realizan en la actualidad para crear lealtad y fidelizacion. Los esfuerzos deben
concentrar para que los clientes sean mas fieles a la empresa. Se deben
seleccionara una serie de acciones que a mas de interés, se creen sentimiento de
pertenencia a través de la buena gestion y aplicacion de procesos viables a

incrementar la fidelizacion.

De acuerdo a lo expuesto en las conclusiones de la entrevista y la encuesta se
evidencia que existen bajos indices de fidelizacion del cliente, por lo que se debe
crear valor en el cliente, ademas de mejorar la comunicacién entre empresa-
compradores. Es de suma importancia cumplir con las expectativas de los actuales
clientes, presentar mejores condiciones para que repitan la compra, mantener

compromiso y fortalecer vinculos de afectividad.

Por tal motivo, existe la necesidad de disefiar estrategias acorde a las necesidades
que se han presentado en la investigacion y de las preferencias del comprador. La
utilizacion de mejores mecanismo de comunicacion que ayude a interrelacionarse de
buena forma con los clientes. Dentro de estos lazos se puede no solo informar, son
también promocionar y publicitar la oferta de productos. Es importante tomar
medida para determinar la aceptacion de los cambios incentivar la compras de
manera frecuente. Por lo anteriormente descrito, y enmarcados con el desarrollo del
marco tedrico expuesto en el Capitulo Il se propone el disefio de un plan de
marketing relacional que ayude a mejorar la fidelizacion de los clientes, quedando el
tema de la propuesta: “Plan de marketing relacional para la fidelizacion de los
clientes en el area de belleza de la tienda de almacenes De Prati de la ciudad de
Guayaquil™.
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CAPITULO IV
INFORME FINAL

4.1 Titulo de la propuesta

Disefio de un plan de marketing relacional para la fidelizacion de los clientes en el

area de belleza de la tienda de almacenes De Prati de la ciudad de Guayaquil

4.2 Listado de Contenidos y Flujo de la Propuesta

El siguiente listado de contenido y de flujo brinda una imagen de la propuesta,
va direccionado a establecer un proceso viable para solucionar la problematica de

almacenes De Prati.

4.2.1 Listado de Contenidos
e Fase analitica

e Analisis de la situacion
= Analisis de situacién interna
= Analisis FODA
» Anadlisis 5 fuerzas de Porter
= Analisis de situacién externa

=  Analisis PESTEL

e [Fase Estratégica

e Disefio de estrategia
= Fijacion de objetivos estratégicos
= Estrategia de marketing

e Fase Operativa

o Planeacion, Control & Seguimiento
= Acciones de marketing

= Control de desempefio
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4.2.2 Flujo de la Propuesta

PLAN DE MARKETING RELACIONAL

FASE FASE FASE
ANALITICA ESTRATEGICA OPERATIVA

DISERO
ESTRATEGICO

FODA
5 FUERZA DE

PORTER

PESTEL

Grafico 20 - Flujo de la propuesta para almacenes De Prati
Elaborado por: Alcivar G. (2018)

4.2.3 Anélisis del entorno

La importancia de determinar en qué situacién se encuentra una empresa
indispensable para la toma de decisiones, almacenes De Prati presenta su realidad ante
el mercado y su entorno, se ha buscado establecer falencia y puntos fuertes de
competitividad. A continuacion se detalla su situacion:

4.2.3.1 Andlisis del entorno interno

El entorno interno actual de almacenes De Prati ha originado diferentes ventajas
y desventaja que han incidido en el incremento de la frecuencia de compra y retencién
de clientes, y que se han considerado como aspectos criticos para el desarrollo
empresarial dentro de estudio. Teniendo como resultado el incumplimiento en los
objetivos y metas planteado, es decir que los recursos utilizados no han sido

eficientemente productivos y la capacidad de respuesta no ha sido la esperada.
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La informacidn recolectada ha tenido en cuenta los diferentes aspectos internos
como la administracion, recursos humanos, recursos econdémicos investidos, y sobre
todo las acciones de marketing efectuadas. A pesar de la variedad y diversificacion de
productos existe y la aplicacién de procesos en el servicio al cliente no ha tenido el
impacto esperado. Las imitaciones se han dado en la ineficiente creacion de experiencia
y relaciones con los clientes, es decir, que el interés por volver a realizar compras esta

por debajo de lo planificado estratégicamente.

De acuerdo a la cadena de valor, el andlisis se fundamento en los nueves eje de
la actividad comercial, donde se ha determinado que goza de actividades primarias
fuertes como son la infraestructura y compras. A pesar de tener procesos en la gestion
de calidad e incorporacion de la tecnologia aln se necesita seguir mejorando, en las
actividades secundarias como la logistica externa, operaciones también son iddneas
dentro de sus funciones, pero la logistica interna, marketing y servicios posventa

necesita incrementar su eficiencia.

La profundidad del analisis ha permitido determinar los puntos de mayor

impacto positivo se los detalla a continuacion:

e Reconocimiento de la empresa en el mercado
e Incorporacion e innovacion tecnoldgica (CRM)
e Facilidad de comunicacion

e Disponibilidad de recursos econémicos (Inversion)

También se expone las deficiencias que se han presentado en el almacén De

Prati, a continuacion se expone los siguientes aspectos:

e Bajo nivel de frecuencia de compra en productos de belleza
o Deficiente lealtad de los clientes
e Poca gestion en base de datos de clientes

e Ineficiente campafias de interaccién con los clientes

4.2.3.2 Andlisis del entorno externo

El entorno externo al que se enfrenta almacenes De Prati ha dependido de los
cambios en el mercado, la influencia puede ser de forma negativa o positiva

dependiendo de varios factores. En la actualidad no solo se han presentado cambios a
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niveles politicos, econdémicos o sociales, sino también del mercado potencial donde se
ha notado los cambios del comportamiento humano donde incide en el proceso de
compra y las decisiones de adquisicion de un producto.

Los cambios constantes de los entornos han sido evidentes, tanto en el
macroentorno como en el microentrono donde se busca mejorar la competitividad en la
industria. El interés es determinar una postura de respuesta a los factores exdgenos que
afectar a la generacion de beneficios y rentabilidad, teniendo en cuenta las barreras y
obstaculos existentes, siendo ellos imposible muchas veces de predecir. La anticipacion
a hechos se basara netamente en la experiencia para manejar de mejor forma las

amenazas Yy oportunidades que puedan existir en el mercado.

Los factores que se han podido determinar y que amenazan negativamente a la
empresa, se detallan a continuacion segun resultados del estudio efectuado los hallazgos

mas relevantes:

La tasa de empleo en el Ecuador

El cambio en el comportamiento de mercado potencial

Sistema y politicas econdmicas

Crecimiento de la competencia

También se expone varias oportunidades, se han considerado diferentes aspectos
que puede generar un impacto de oportunidad de crecimiento y desarrollo organizacion.

A continuacién se describe cada uno de ellos:

Reactivacion de cartera de clientes

Incremento de la cartera de clientes

Variedad de marca y producto en el area de belleza

Innovacion tecnologicas

El analisis del entorno de almacenes De Prati permitié establecer una serie de
acontecimientos que han enmarcado la realidad empresarial, la evaluacion de los
diferentes recursos llevaron determinar factores especificos que deben superarse y otros

que se pueden aprovechar para mejorar la fidelizacion de los clientes.
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4.2.3.3 Anélisis FODA

Tabla 20 - FODA de Almacenes De Prati

FORTALEZAS

e Reconocimiento de la empresa en el mercado
e Incorporacion e innovacion tecnoldgica (CRM)
e Facilidad de comunicacion

e Disponibilidad de recursos econdémicos (Inversion)

OPORTUNIDADES

Reactivacion de cartera de clientes

Incremento de la cartera de clientes

Variedad de marca y producto en el area de belleza

Innovacion tecnoldgicas

DEBILIDADES

e Bajo nivel de frecuencia de compra en productos de belleza
o Deficiente lealtad de los clientes
e Poca gestion en base de datos de clientes

e Ineficiente campafias de interaccidn con los clientes

AMENAZAS

e Latasade empleo en el Ecuador
e El cambio en el comportamiento de mercado potencial
e Sistema y politicas econémicas

e Crecimiento de la competencia
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4.2.3.4 Cinco fuerzas de Porter

La intencién del andlisis de las 5 fuerzas de Porter es determinar el escenario de
competitividad en la industria, se pretende descifrar el tipo de ventajas y desventaja que
puede presentar en el mercado. A continuacion se presenta de forma detallada los 5

aspectados ms importante:
Poder de negociacion de los clientes (Alta incidencia en la empresa)

El cliente en este caso tiene un poder de negociacion de grado alto en el
momento de toma de decisiones de compras, de hecho se evidencia la incidencia en las
ventas y frecuencia de compra que han realizado en los Gltimos afios que no han sido lo
esperado por la empresa. En especial en el area de belleza que necesita mejorar que ha
encontrado algunos inconvenientes para rotar sus productos, lo que demuestra que

existe poco interés en la adquisicion.

A pesar de existir una mejor organizacion y procesos implementados en
almacenes De Prati, el costo de cambio ha sido poco relevante en las pretensiones. Se
debe aprovechar la existencia de la base de datos de clientes por medio de nuevas
actividades y acciones que lleve a cautivar y generar mayor interés. El objetivo debera
apuntar a aumentar la frecuencia de compra, crear lealtad, y aprovechar de mejor forma

al cliente.
Rivalidad entre empresas (Alta incidencia en la empresa)

El grado de incidencia es también bastante alto para almacenes De Prati, se ha
presentado en el Ultimo afio una rivalidad con los competidores directos como Dipaso,
D’mujeres, Gloria saltos como competidores de productos de belleza y que
comercializar productos similares, como competidores indirecto tenemos Eta Fashion,
Saper éxito, comisariato y supermaxi. A pesar de existir diferencia entre ellas por la
diferencia en marcas, precios y ofertas, ha logrado a introducirse de buena manera en el

mercado de la belleza.

Cabe recalcar que también existe en el mercado competidores indirectos que
comercializa productos de belleza por catalogos. Por lo que se necesita posicionar de

mejor forma el area de belleza entre sus clientes, se sugiere estudiar y determinar
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aspectos relevantes que llevan al cliente a comprar a los clientes a otra empresa y seguir

fragmentado su cartera de clientes potenciales.
Amenazas de nuevos competidores (Alta incidencia en la empresa)

La amenazas de nuevos competidores el de grado alto debido a que no existen
barrera que impidan la entrada al mercado, hoy en dia el emprendimiento esta en pleno
auge de crecimiento. Por lo que se debe estar pendiente de factores relevante como las
marcas, precios, presentacion y calidad de producto que puede atraer y cautivar clientes

de forma inmediata.

La innovacion también se ha apoderado de los productos de belleza, el mercado
esta latente continuamente en nuevas presentaciones 0 nuevas caracteristicas que
pueden ofrecer los productos y sobre todo quien y donde se comercializa. Por tal
motivo, la disponibilidad puede ser un factor determinate para poder satisfacer las

necesidades y diferenciarse de los competidores.
Poder de negociacion de proveedores (Alta incidencia en la empresa)

Almacenes De Prati no es productor directo de los articulos de belleza, funciona
como intermediario para llevar a sus clientes. Por tal motivo, el poder de negociacion
con los proveedores es considerado de alto grado debido a que puede verse influido por
el costo, insumos en la fijacién de precio. La capacidad de negociacion puede influir en
las estrategias y acciones a desarrollar en la empresa, ademas de incidir en los benéficos

y rentabilidad.

La calidad puede afectar la relacién con los clientes e influir en la repeticion de
compra, es importante analizar, estudiar las ventajas y desventajas de un producto. Asi
como determinar los factores que inciden en el proceso de compra o recompra, teniendo

presente el impacto que ha generado.
Amenazas de productos sustitutos (Alta incidencia en la empresa)

La amenaza de productos sustitutos también se ha considerado un punto
fundamental para la competencia en el mercado, los niveles de incidencia es altos
debido a que almacenes De Prati solo comercializa ciertas marca, los competidores

puede tener otras marca que puede ser mucho mas atractivo para los clientes. En la
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actualidad marca, presentacion, calidad son variados, es importante ver qué tipo de

caracteristicas diferenciales existen para mejorar la competencia.
4.2.3.5 Andlisis PESTEL

El siguiente analisis permitird conocer la competitividad de la empresa en la
industria, ademas de la identificacion de los aspectos y la eficiencia de los recursos. El
objetivo es mejorar acciones y estrategias realizadas anteriormente, la herramienta
consta de cinco aspectos bien definidos, La informacion ayudard a tomar decisiones

apegada a la realidad.
POLITICOS

Las decisiones politicas en los Gltimos afios han sido creadas para incentivar
aspectos econémicos, sin embargo el impacto no ha sido el esperado y existen variables
que debe tomar en cuenta dentro de su desarrollo organizacional. De acuerdo a la Ley
de Fomento Productivo, Atraccion de Inversiones, Generacion de Empleo y Estabilidad
y Equilibrio Fiscal, toma en cuenta a los involucrados como empresas y familias

ecuatorianas para generar beneficios econémicos y fiscales.

También se puede tomar en cuenta otras decisiones como los aranceles por
importacion, tendencias politicas, donde las pretensiones van direccionada a demandar
leyes que generen confianza, salud, leyes a la seguridad en la parte interna. En la parte
externa se enfoca a disefiar escenarios que lleven a firmar acuerdos internacionales

como convenios o tratados para la comercializacion de producto o servicios.
ECONOMICOS

Los aspectos econdmicos estan ligados a lo anteriormente mencionado, donde se
busca que el entorno ecuatoriano tenga un mayor poder adquisitivo debido a la
generacion y fomento del empleo pleno, sin embargo existen otras variables que pueden
incidir en la economia como son tasa de interés, impuesto, inflacion e indices de

confianza pueden afectar a la sociedad.

En el marco mara y micro economicos deben ser competitivos para generar
confianza y equilibrio, donde existe ademas una normal circulacion de dinero. La

operatividad de la empresa puede verse afectada si entra en un clico de recesion, crisis
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econdmicas, siendo importante realizar previsiones que lleve al incentivo econdmico y

laboral.
SOCIAL

En la parte social, almacenes De Prati considera fundamental conocer cambios
en el comportamiento de los compradores como costumbres, habitos y patrones, al no
tener un entorno de confianza pueden generar recesion en compras o adquisicion. La
conducta puede influir en las decisiones de compras, los cambios de gustos y
preferencia puede incidir en la perdida de cliente y por supuesto incidir en la repeticion

y frecuencia de compra.

Hay que tener presente caracteristicas esenciales como cambios en estilo de
vida, en el nivel de ingreso, percepcion, que pueden limitar a una persona o su familia.
Por lo que es importante construir siempre mecanismo que lleven a cautivar al mercado
y mantener relaciones duraderas, ademas de mantener sistema de analisis que lleven a

segmentar adecuadamente a sus clientes.
TECNOLOGICOS

En cambio desde el punto de vista tecnoldgico, almacenes De Prati realiza
siempre incorporaciones tecnoldgicas e innovacion, la actualizacién de sistemas de
CRM se a implementado con el objetivo de mantener y generar informacion real de sus
clientes. Se busca tener mayor capacidad de respuesta a los cambios econémicos,

sociales y politicos que se pueden generar.

El aprovechamiento de las tecnologias puede crear diferenciacion entre sus
competidores, al final se busca crear mayores beneficios y mejor relacion con el cliente.
Pero es importante siempre actualizar a los involucrados y sus recursos para tener
mayor competitividad. En este aspecto se ha visto cambios radicales y positivos para

atraer, captar y mejorar la rotacién de productos.
ECOLOGICOS

En cuanto a los aspectos ecologicos, se busca siempre productos de alta calidad
y por ser intermediaria la incidencia de temas ecoldgico es de un grado irrelevante o

minimo. Internamente se tiene aplicado procesos y politicas de reciclaje para el
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tratamiento de desperdicios, y productos que generen contaminante. El objetivo es

limitar el riesgo de laboral e impacto ecoldgico.
LEGALES

Los aspectos legales, también estdn ligados a temas econdmicos y politicos
debidos a que tanto el gobierno y la asamblea nacional son entes que pueden debatir,
regular leyes, normas y reglamentos que regular al Pais y cada uno de sus involucrados
como personas empresas publicas y privadas. Estos pueden verse afectadas por barreras

que pueden impedir el desarrollo empresarial.

Almacenes De Prati debe estar pendientes de cada cambios en el registro oficial
y las distinta leyes, entre ellas tenemos la constitucién de la republica del Ecuador, la
ley de compaiiia, ley de defensa del consumidor, Reforma al codigo de la democracia,
ley reformatoria a la ley de régimen monetario y banco del estado, codigo organico de la

produccidn, comercio e inversiones, entre otras.

4.2.3.6 Disefio estratégico

Como parte de la propuesta de fidelizacion de clientes se establecera una serie de
acciones con el fin de aprovechar cada una de las oportunidades que la empresa
presenta, mejorando la eficiencia de los recursos actualmente utilizados. El desarrollo
estratégico persigue alcanzar algunos objetivos claros: y por otro lado se disefiar algunas

acciones a desarrollar de manera eficiente para mejorar la retencién de clientes.

4.2.3.6.1 Objetivos estratégico

Los objetivos de marketing van direccionados a la exclusividad, proximidad y

satisfaccion. A continuacion se detallan en el enunciado siguiente:

e Mejorar la comunicacion con el cliente para fortalecer las relaciones a largo
plazo.

e Incrementar la frecuencia de compra a través de ofertar exclusivas en
productos de bellezas.

e Fomentar la participacion de los clientes actuales a traveés de promociones
especiales.

e Evaluacion de clientes para conocer el grado de proximidad con la empresa y
los productos del area de belleza.
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4.2.3.6.2 Estrategia de marketing

Tabla 21 - Estrategia de marketing para fidelizar a los clientes

MATRIZ DAFO

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Reconocimiento de la empresa en el mercado

Bajo nivel de frecuencia de compra en productos de belleza

Incorporacion e innovacion tecnoldgica (CRM)

Deficiente lealtad de los clientes

Facilidad de comunicacién

Poca gestidn en base de datos de clientes

Disponibilidad de recursos econémicos (Inversion)

Ineficiente campafias de interaccion con los clientes

Reconocimiento de la empresa en el mercado

Bajo nivel de frecuencia de compra en productos de belleza

wn N .
Ll Reactivacion de cartera de clientes
(@)
<D( Incremento de la cartera de clientes Comunlcau_on personall_zada para fortalecer las Desarro_llp’de campafias publlgltarla para mcentlv_ar a
= i _ relaciones con clientes frecuentes la repeticion de compra a través de ofertas exclusivas
% Variedad de marca y producto en el &rea de
— belleza Disefio de contenido para la promocion de los Reforzar competencias del equipo atencién y servicios
% Innovacién tecnoldgica productos del area de belleza en medios digitales al cliente que lleve a mejorar la retencion de clientes
o . -
@) Reactivacion de cartera de clientes

La tasa de empleo en el Ecuador
U) - -
< El cambio en el comportamiento de Servicio postventa para mantener participacion activa |  Seleccién de herramientas de promocién en ventas
m mercado potencial de los clientes para incentivar la repeticion de compra
Z Sistema y politicas econémicas ) L o )
< Plan de recompensas para crear lealtad de clientes en Disefio de club de beneficios para incrementar la
<§E Crecimiento de la competencia el area de belleza retencion de clientes

La tasa de empleo en el Ecuador

Elaborado por: Alcivar G. (2018)
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4.2.3.7 Planeacion, control y seguimiento

Tabla 22 - Planeacion, control y seguimiento de las estrategias de fidelizacion

MARKETING MIX ESTRATEGIA OBJETIVO TACTICAS RECURSOS PERIODO
Disefio de protocolo para atender a
c L, lizad cllerl1.tes i Gerente general
Promocion ; ?Tunlc?monl personafiza al.parta Mejorar las relaciones entre Rea 'Za: y entrelg’ar mdormes . Gerente de marketing Mensual
ortalecer asfrr(;:lj:éﬁ?:ss con clientes empresa-clientes rr:_ensua es en el area de atencion a Gerente de ventas
cliente y Asesores de ventas
Evaluacion de resultados de la
atencion al cliente
Elaboracion de disefios graficos para
) ) ) promocionar los productos de
Disefio de contenido para la promocion Crear alternativas de modelos bellezas Gerente general
Contenido de los productos del area de belleza en publicitarios de productos de Seleccion de disefios publicitarios Gerente de marketing Mensual
medios digitales bellezas para publicar en medios tradicionales Gerente de ventas
y convencionales
Informe de impacto de publicidad
Presentacion de modelos de
fi icitari s . campafias publicitarias Gerente general
- Desarr_ollo dE.! campanas qu_IIICItarla Mantener comunicacién activa con p ) p g .
Promocion para incentivar a la repeticion de los compradores Planificacién y cronograma de la Gerente de marketing Mensual
compra a través de ofertas exclusivas campafia publicitaria Gerente de ventas
Revision de resultados del impacto
de las campaiias
Reforzar competencias del equipo Meiorar |a retencitn de Realizar cursos o seminarios de Gerent |
. . . erente genera
Personal atencion y servicios al cliente que Ileve ) capacitacion g Semestral

a mejorar la retencién de clientes

clientes

Ejecucion de las capacitaciones para
mejorar la formacién y concomiendo

Gerente de ventas
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Plaza

Servicio postventa para mantener
participacion activa de los clientes

Construir mecanismo para
mantener el interés del cliente

Prepara protocolo para realizar
seguimiento al cliente

Capacitar de los protocolo al personal
de servicio y atencion al cliente
Evaluar mecanismo de postventa

Gerente general
Gerente de ventas
Community manager

A diario

Precios

Plan de recompensas para crear lealtad
de clientes en el area de belleza

Otorga benéficos a cliente
leales

Seleccionar mecanismo de
bonificacidn a clientes

Aplicar el plan de incentivo a cliente
frecuentes

Presentacion de resultados

Gerente general
Gerente de ventas
Asesores de ventas

Mensual

Promocion

Seleccion de herramientas de
promocion en ventas para incentivar la
repeticion de compra

Promover la venta de
productos del area de belleza

Seleccionar herramientas de
promocion en venta

Cronograma para aplicar de forma
mensual los benéficos de la
promocion en venta

Evaluacion de resultados de la
promocion en ventas

Gerente general
Gerente de ventas

Mensual

Precios

Disefio de club de beneficios para
incrementar la retencion de clientes

Crear grupo selectivos y
preferenciales de clientes

Reunion para creacion de club de
beneficios

Entrega de tarjeta del club de
beneficios a clientes frecuente
Medir el impacto del club de
beneficios

Gerente general
Gerente de ventas

Mensual

Elaborado por: Alcivar G. (2018)
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4.2.3.7.1 Accion de marketing

Marketing Mix
Estrategia de promocion
Comunicacion personalizada para fortalecer las relaciones con clientes frecuentes

La estrategia de promocion va enfocada a mejorar el canal de comunicacion
entre la empresa y los clientes actuales, se fortalecerd los procesos donde incluye el
personal que gestiona el uso del software CRM vy gerente de ventas para conocer
informacidn sobre intereses, habitos de compra de cada comprador. La innovacién en el
proceso del contacto al cliente se vera sustancialmente a generar retencion del cliente y
frecuencia de compras, siendo importante mejorar en el proceso de comunicacién y el
lenguaje. Se incorpora herramientas adicionales que lleven a optimizar tiempo y

esfuerzos.

Entonces la comunicacion personalizada consiste en adaptar una serie de
protocolos de comunicacion, incorporacion de medios digitales que permitiran no solo
crear satisfaccion al cliente, sino también solucionar problemas en el corto plazo. La
propuesta se basa en promover la retencién de clientes, Por tal motivo se ejecutaran

varios aspectos como:

e Analisis de la base de datos de clientes para clasificarla segun el perfil.
e Fortalecer la seccidn de newsletter para envi6 de e-mail para clientes

e Pagina exclusiva para clientes frecuentes

Desarrollo de campafias publicitaria para incentivar a la repeticion de compra a

través de ofertas exclusivas

El desarrollo de campafas publicitarias sera enfocado hacia clientes frecuentes,
se disefiara a diarios artes publicidad de los productos del area de belleza para
promocionarlos a través de medios digitales y pagina web. El fin en cautivar a que los
compradores repitan la compras y mejorar la rotacién de productos, para lo cual se

realizara lo siguiente:

e Reuniones mensuales para determinar producto en promocion
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e Definir frecuencia de publicidad en medios digitales
e Seleccionar contenido e infografia para las campafas digitales

e Incorporacion de Tip’s para uso de productos de bellezas

Se aprovechara los conocimientos del personal y de los medios digitales actuales
para hacer el lanzamiento de camparias en temporadas, dias festivos. Se ha considerado
la necesidad de persuadir e influir en el proceso de decision de compra, donde también
se ha considerado realizar acciones complementarias como la animacion en puntos de

venta por medio de fisicos y psicoldgicos.

Para el disefio y el contenido de la campafia publicitaria tendra la siguiente

estructura
Objetivo: retencion de clientes
Duracion: Mensual
Tiempo de publicaciones: Semanal
Productos: Articulos de belleza

Disefio de la promocién: Obsequios por compras, Descuentos por
segunda y tercera compra, Cupones

Evaluacién: Al final de la compafia

POR LA COMPRA DE 1 TRIPACK DE ==
LA MARCA SOKO, GRATIS UN =
JABON DE ALMENDRAS*

POR CADA COMPRA DE $20 EN LA
S MARCA NIVEA, GRATIS UNA
—— COSMETIQUERA AZUL*

,,,,, =.
e
L

erventio sk ke et s

POR LA COMPRA DE 2 @
PRODUCTOS TRANSPARENT ?
Por la compra de un e ILUMINADORESS
perfume de la marca de
DIOR, recibe GRATIS una

cartera de la marca*

T e e——

POR LA COMPRA DE 2 PRODUCTOS \
SKINSYSTEM FACIAL,
GRATIS UN KIT DE MAQUILLAJE —

PARA CEJAS*

Fromscion il b e steek.

Gréfico 20 - Productos de bellezas a promocionarse
Elaborado por: Alcivar G. (2018)
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Seleccién de herramientas de promocién en ventas para incentivar la repeticion de

compra

La seleccion de distinta herramientas en promocion en ventas, permitira al area
de belleza promover las diferentes categorias de productos. Para la planificacion se
requiere de varios equipos de trabajos. La coordinacion va desde el equipo de atencion
al cliente, community manager, disefiadores que tendran la tarea de organizar en

conjunto la efectividad de las campanas.

El incentivo de las ventas incluye por decision gerencial, la inclusion de
publicidad digital y ventas personalizadas, teniendo caracteristicas diferenciadoras
como productos de calidad, marca reconocidas, precios acordes a las competencias.
Donde se estimulara las ventas, atraer a clientes, dar a conocer el lanzamiento de nuevos

productos y sobre todo mantener clientes activos.

Dentro de las opciones de herramientas de promocién en ventas para

consumidores se hara uso de los siguientes items:

e Cupones electrénicos
e Descuentos en compras
e Promocion en punto de ventas

e Recompensa por cliente frecuente

¢ € ® Noseguro | wwwdepraticomec * 0®

(52 Registrarse | Micuenta | Crédito | Tiendas | Comprobantes Electrénicos | [ Versién Mol

HOLA, =7 orrODUCTOS LISTADE
-
ICUA SESION MIS COMPRA

N REGALOS

HOMBRE NINOS BELLEZA HOGAR TECNOLOGIA

CUPONES PROMOCIONALES

© :comofunciona? Cupn Promocional
‘ : 0 :
-20% @&

DESCUENTO r‘

Cédigo de cupén: DPO0000SWB

Gréfico 21 - Cupones de descuento para clientes Frecuentes
Fuente: http://www.deprati.com.ec/
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* o¢enA

() Registrarse | Micuenta | Crédito | Tiendas | Comprobantes Electrénicos | [J version movi
INICIA SESION i A REGALOS

- HOMBRE - NINOS - EZA - HOGA - TECNOLOGIA

CUPONES PROMOCIONALES

Exclusivo Web

10% 20% 20%

descuento descuento

MILAN g %/

Grafico 22 - Promociones de productos de belleza
Fuente: http://www.deprati.com.ec/rxc-belleza-cm-2129.html?active_accordion=2&mld=23&mitemld=16

Por la compra de
PERFUMES DE LAS
MARCAS PARTICIPANTES

BVLGARI PBoris Siiton RALPH LAUREN LANCOME GIORGIO ARMANT

"Wos  yow" S\ DG

adidas

recibe GRATIS UN OBSEQUIO*

*Aplican restricciones. Obsequios sujetos a disponibilidad de stock.

Gréfico 23 - Obsequios para clientes frecuentes
Elaborado por: Alcivar G. (2018)
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Estrategia de contenido

Disefio de contenido para la promocion de los productos del area de belleza en
medios digitales

La estrategia de contenido se basara en conceptos de productos de belleza y su
funcionalidad, siendo importante mejorar la rotacion de producto. Almacenes De Prati
necesita incorporar acciones que permitan incrementar la retencion de cliente y
frecuencia de compra. Hay que aprovechar la cartera de clientes que tienen en la base de
datos, segln datos proporcionados por el departamento de sistema existe un nivel bajo
de repeticion de compra. También el tiempo de una compra a otra por parte de los

clientes es de casi seis meses.

Para el desarrollo de la estrategia se trabajara en coordinacion con los
encargados de disefio grafico, el community manager y el departamento de servicio al
cliente para crear oportunidades de venta. En primera instancia se desarrollaran las
diferentes infografias que se publicaran en la pégina web y redes sociales como
Facebook e Instagram, se adjunta algunos modelos:

BLACK
WEEKEND !
DEL 21 AL 25 OE NOVIENBRE

DESDE L

¥ 20550

w» DE DESCUENTO .
. EN TODA LA TIENDA*,

Gréfico 24 - Modelo de publicidad para promocionar los productos de belleza
Elaborado por: Alcivar G. (2018)

El contenido tiene la intencién de mantener activos a la mayor cantidad de
usuarios, muchos de ellos se necesita que se relaciones a través de un clic u otra accion,
a través de e-mail. Es decir, que se crea un Call to Action. Sin embargo también se
puede aplicar la regla 70/20/10 que es sencilla, se invierte el 70% de tus recursos en
hacer aquello que sabes que funciona y te da sostenibilidad y estabilidad (publicaciones

en la agina Web, Facebook, Instagram.), el 20% de tus esfuerzos en generar un
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contenido de mayor valor y un 10% del tiempo a experimentar en el entorno con tus

clientes.

:'\,B
GANA UN CURSO

GANA SHOPPING BAGS DE AUTOMAQUILLAJE
CON PRODUCTOS CON PAOLA MORALES
DE BELLEZA. O ANDREA RUPERTI.

Participa en el sorteo
por compras desde $30.

Participa en el sorteo
por compras de 2 productos
Palladio. jSon 10 ganadores!

*Promecién wilida del 18 a1 25 de octubre. p'manouﬂn vélida del 18 de octubre
Sorteo se realizard el 10 de noviembre 3119 de noviembre del 2017 Sorteo e realizara
@n cada tienda @l 24 de noviembre del 2017 en la tienda Luque:

Por 1 Base Liquida
presentacitn)
LA Girl

1 Brocha para-

Por 1 Lip High
Shine
LA Colors

s
it

Ademas visita nuestras tiendas y disfruta de los dese m‘nms
en mercaderia seleccionada en la s 3
“Promocion vilida hasta el 28 de octubre del 2017, Aplican restricciones Para las que no qui
ningun dia sea igual al ¢

#RevelaTuBelleza

 GUAYAQUIL Luges San Maring - Mall del N
«MANTR n.umpmnu nmm Gakeao Rore-Dukcentro ot - Condne- S L Sala- iReces | "ME0ticen | @ O O @ @ O

M A U I L LAJ E Dicen que 'una imagen vale mas que mil
palabras. compriebalo eligiendo maquillaje
en colores vinrantes, veras como se corvierte

de impacto | ===

LS

Es complicado decidirse por una sola tonalidad. asi que
tenemos todos los colores para ti. Diviértete probando todos

CuAnto te
Omeiar el lock de tu cabello,

Por eso tenemos para ti
miles de opciones.

1. Blush Bronzer CoverGirl $8:80 - 2. Brocha para poivo Ecotools $12.99 - 3. Base Accord Parfait LOréal $29.49
4. Labial mate metalico Milani $195% - 5. Blush contorno 3D LA Colors $7.64 - 6. lluminador Milani $20.00
7. Esponias para cutis $19.07 - 8. Set de brochas para cejas Ecotools $9,54 - 9. Blush Paliadio $12.28
10. Base 4 en 1 Accord Parfait LOréal $2943 - 11. Primar Outlast All-Day CoverGirl $1180
12. Paleta Secrat Smoky Deborah $2470

Gréfico 25 - Infografia de productos de Belleza (Almacenes De Prati)
Fuente: Revista de Belleza Semana del color De Prati (2018)
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Almacenes DE PRATI agregdo un  «se
evento.

18 de octubre - Q

iLlegaron los #DiasDeBelleza! § 9
Preparate para los sorpresas que tenemos y
conoce nuestras actividades aqui: https://
deprati.co/ActividadesBelleza

JUE. 18 DE OCT

www.deprati.com.ec

Gréfico 26 - Promocion de productos de belleza
Fuente: https://es-la.facebook.com/almacenesdeprati/

Estrategia de personal

Reforzar competencias del equipo atencion y servicios al cliente que lleve a

mejorar la retencién de clientes

Para el desarrollo de la estrategia de personal se realizan dos acciones, entre ella
tenemos:

e Potenciar el area de community manager

e Talleres de actualizacion de conocimientos y competencias

86



Potenciar el area de community manager

Para potencial el area de community manager se incrementara el personal de
apoyo, es decir, que se realizara un proceso de seleccion de un profesional que tenga la
experiencia y el suficiente conocimiento de marketing y en gestion de medios sociales,
disefios graficos y experiencia. EI promedio de contratacion serd en aproximadamente

un mes Yy las funciones que tendré a cargo son las siguientes:

e Incrementar frecuencia de compra de la comunidad de usuarios
e Planificacién de campafias digitales

e Crear y Actualizar los medios digitales

e Disefio de contenidos para los medios digitales

e Generar comunicacion e interaccion con los compradores

e Monitorear y analizar informacién que genere los medios sociales

El objetivo es generar mayor presencia y cautivar al mercado, pero mas aun a los
que ya se consideran clientes y que en algin momento ya ha realizado compras en los
almacenes. La empatia que genere los medios es importante, porque radicaran sus
acciones en entender, escuchar. Hoy en dia hay que abrir las posibilidades de mejorar en
la gestion de los clientes, encontrar el camino para crear lealtad y fidelidad de lo que

consideramos el activo mas valioso.
Las funciones del community manager seran:

e Prestar atencion a los cambios del mercado

e Comunicacion efectiva con la empresa

e Tener capacidad de respuesta

e Identificar oportunidades de crecimiento entre los clientes

e Convertir a los clientes en activos fijos
Talleres de actualizacidn de conocimientos y competencias

La actualizacion de conocimiento es imprescindible para almacenes De Prati, su
estructura y cultura organizacional considera al cliente interno como uno de los pilares
para el negocio. Los talleres que se pretende formar mejores personas y trabajadores,

estos van direccionado al departamento de atencién y servicio al cliente, marketing con
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el fin de incrementar las habilidades para atender al cliente, resolucién de casos. En
cambio para marketing serd exclusivo de disefio grafico y community manager para
incrementar conocimiento sobre el mercado digital y su entorno. La planificacién ha
considerado realizar y evaluar el impacto cada seis meses, esperando cumplir con los

siguientes aspectos:

e Saber cuando y en qué momento se debe escuchar y no hablar.

e Saber cuando se puede emitir un consejo.

e Saber qué no se debe juzgar sin conocer.

e Saber qué postura debe tomar, hablar a una persona, ademas del tono y
palabras utilizar.

e Saber utilizar y canalizar la comunicacién no verbal.

El objetivo externo de esta estrategia en incrementar los niveles de satisfaccion
de la atencion y servicios al cliente, en el ambito interno mejorar las condiciones y
ambiente de trabajo. Las ventajas que se puede alcanzar es el compromiso de los
empleados, cambio de actitudes, motivacion y capacidad al momento de atender a los

clientes e incremento de niveles de productividad.
Estrategia de plaza
Servicio postventa para mantener participacion activa de los clientes

Para el desarrollo del servicio Postventa se implementara procesos que mejoren
las relaciones con el cliente e integre los departamentos de atencidn al cliente, balcén de
servicios integrales y community manager como un solo grupo. Es decir que, se
fortalecerd tres acciones que actualmente se realiza, ademas de especializar a los
subordinados. Segun el estudio menciona que es necesario para la retener y fidelizacion

del cliente.
Postventa con coach

El desarrollo de las capacitaciones permitira mejorar la atencion al cliente, es
decir que las asesoras de venta podran realizar acompariamiento dentro del proceso de
compra y realizar sugerencia. Es decir, que se podra extraer informacion de sus

requerimientos e influir en la toma de decision dentro de las tienda.
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La responsabilidad se enmarca en:

e Incentivar la compra
e Brindar asesoria personalizada
e Retener clientes

e Incrementar las ventas

Postventa via teléfono

Para el proceso de postventa por medio de la via telefonica analizara los
protocolos y speech que utilizar los asesores del balcon de servicio para contactar a los
clientes. Ya que el desarrollo de esta actividad debe tener una preparacion constante,
debido a la delicadeza del proceso. El logro eficiente que se busca es la retencion del
cliente y la repeticion de la compra, donde se debe activar aspectos psicologicos,

estimulos.
La responsabilidad de esta accion es:

e Brindar respuestas rapidas
e Incrementar la tasa de conversion al cliente

e Mejorar la imagen de la empresa

Herramientas online

Las herramientas digitales que almacenes De Prati que hard uso también para la
fidelizacion de clientes es a pagina web por medio del newsletters, y en las redes
sociales se utilizara Facebook e Instagram para realizar campafias de promocion de
forma segmentada, contactar al grupo objetivo y gestionar al perfil requerido. Las

pretensiones que se buscan de esta accion son los siguientes enunciados:

e Influir en la repeticion de compra
e Captar mercado

e Mayor rotacion de productos

e Vender los articulos de belleza

e Comunicar ofertas y promociones
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Gréfico 27 - Publicidad de instagram para almacenes De Prati
Fuente: https://www.instagram.com/deprati/?hl=es-la

Almacenes DE PRATI .o
iﬂ de octubre - @ ‘ Almacenes DE PRATI

11 de octubre - @
Fragancias para él y paraella-~ &

#Finito a@ Sabemos cual es el tutorial de
maquillaje que resalta las miradas de las

Sky Blue: https://deprati.co/FinitoHombre pieles morenas ; Te contamos cada detalle

Oui Madmoiselle: https://deprati.co/ en #BlogDePrati

FinitoMujer

BLOG.DEPRATI.COM

[ Comprar

www.deprati.com.ec

(4 comprar (]

www.deprati.com.ec

8 & 0 & = g a9 o =

Gréfico 28 - Publicidad de Facebook para almacenes De Prati
Fuente: https://es-la.facebook.com/almacenesdeprati/
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Estrategia de precios
Plan de recompensas para crear lealtad de clientes en el &rea de belleza

El programa ofrecerd recompensas e incentivo a los clientes frecuentes, que han
tenido actividad dentro de un afio, el proposito de la accion es premiar a los clientes que
frecuentemente realizan compras. Las caracteristicas del plan buscan brindar ventajas
competitivas con relacion a sus competencias, ademas de mejorar la reputacion de la
empresa, crear buena percepcion e imagen, incrementar las ventas de articulos de

belleza, y sobre todo crear fidelizacion.

La propuesta contiene los procedimientos y reglas para hacer la entrega de los
beneficios a los clientes frecuentes, a continuacion se detalla el procedimiento para su

aplicacion:

e Premiar a clientes que hayan realizado de 12 a 15 compras al afio con un
descuento preferencial del 20% en su proxima compra en productos de
belleza.

e Premiar a clientes que hayan realizado de 16 a 25 compras al afio con un
descuento preferencial 30% en su proxima compra y en toda la mercaderia.

e Invitacion exclusiva a lanzamientos de productos dentro del afio

e Entrega de puntos de compra con cada adquisicion (1 délar = 1 punto)
La ventaja del plan de recompensa seria:

e Acumulacién de puntos por compra realizadas. (No tenia fecha de
vencimiento)

e Precios diferenciales para clientes que repiten la compra

e Descuentos en eventos patrocinados

e Oferta exclusiva para clientes con lealtad y por acumulacién de puntos. (Plan
de fidelizacion de largo plazo)

e Asistencia personalizada por ser miembros exclusivos en el establecimiento.

e Compensacién por pronto pago

e Publicidad de promociones exclusiva para clientes frecuentes.

e Entrega de catalogo de beneficios y bonificaciones
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Disefio de club de beneficios para incrementar la retencion de clientes

Con la innovacion frecuente que realiza almacenes De Prati e interés por captar
clientes, se ofrecera a nuestros clientes frecuentes un valor agregado méas de los
conocidos. Se incorpora a nuestras instalaciones el club de beneficios, donde a mas de la
gran variedad de descuentos y precios exclusivos en los distintos productos, se
establecera distintas alianzas estratégicas para obtener también descuentos especiales y

accesos a promociones.

Los clientes frecuentes tendra condiciones preferenciales a distintos
establecimientos a través de la incorporacion de una App. Esta herramienta tendra
funciones de una tarjeta electronica y podra tener acceso a beneficios de club y otros

como:

e Centros educativos

¢ Restaurante y comida rapida

e Gimnasio, belleza y cuidado personal
e Saludy farmacia

e Entretenimiento

Iclubde fi bS!

VIVE INTENSANMENTE

Gréfico 29 - Logo de Club de Beneficios De Prati
Elaborado por: Alcivar G. (2018)

92



r:.m meE f‘CDS‘
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Gréfico 30 - Tarjeta de beneficios Almacenes De Prati
Elaborado por: Alcivar G. (2018)

4.2.3.7.2 Control de desempefio

Para el control de las estrategias puede realizar un cronograma de avances, se
establecera tiempo y costo con el fin de evaluar el impacto de cada una de ellas. La
evaluacion es fundamental para establecer el cumplimiento de los objetivos y metas, asi
también para detectar posibles desviaciones de las acciones. Teniendo en cuenta que se
puede realizar acciones tanto preventivas y correctivas como medida de solucion a

potenciales problemas.

La herramienta sera un pronoéstico de lo esperado, se estimara que pueda aportar

con la siguiente informacion:

Anélisis de seguimiento y control

Informe de sucesos

Optimizacion de tiempo

Acciones de mejoras
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Tabla 23- Control y seguimiento de las acciones

MARKETING

retencion de clientes

Medir el impacto del club de beneficios

MIX ESTRATEGIA TACTICAS PRESUPUESTO ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLIO AGOSTO | SEPTIEMBRE | OCTUBRE | NOVIEMBRE | DICIEMBRE
Comunicacién Disefio de protocolo para atender a clientes
personalizada para Realizar y entregar informes mensuales en

Promocion fortalecer Ia'§ el area de atencion al cliente $1000

relaciones con clientes ) »
frecuentes Evaluacién de resultados de la atencion al
cliente
Elaboracién de disefios graficos para
Disefio de contenido promocionar los productos de bellezas
para la promocién de Seleccion de disefios publicitarios para
Contenido los productos del &rea | publicar en medios tradicionales y $6.000
de belleza en medios | convencionales
digitales . .
Informe de impacto de publicidad
Presentacion de modelos de camparias
Desarrollo de P
~ R publicitarias
campaiias publicitaria L .
” para incentivar a la Planificacién y cronograma de la campafia
Promocion repeticién de compraa | publicitaria $6000
tra\éesddz_()f:srtas Revision de resultados del impacto de las
XClusIvi campafias
Reforzar competencias Realizar cursos o seminarios de
del equipo atenciény | capacitacion
Personal servicios al cliente que N o $2.500
lleve a mejorar la Ejecucion de las capacitaciones para
retencion de clientes | Mejorar la formacion y concomiendo
Prepara protocolo para realizar seguimiento
Servicio postventa | @l cliente
ra mantener Capacitar de los protocolo al personal de
Plaza para mantene  -apachtar de 10 p s $2.400
participacion activa de | servicio y atencion al cliente .
los clientes .
Evaluar mecanismo de postventa
Seleccionar mecanismo de bonificacion a
Plan de recompensas | clientes
. ara crear lealtad de Aplicar el plan de incentivo a cliente
Preci pa 2
€clos clientes en el area de | frecuentes $2400
belleza B
Presentacion de resultados
., Seleccionar herramientas de promocién en
Seleccion de venta
herramien .

Promocién rore}'lc)(a:iéneetmaf/gr?tas Cronograma para aplicar de forma mensual $1 000
P para incentivar la los benéficos de la promocién en venta .
repeticion de compra Evaluacion de resultados de la promocion

en ventas
. Reunion para creacion de club de beneficios
Disefio de club de P
. beneficios para Entrega de tarjeta del club de beneficios a
Precios - .
incrementar la clientes frecuente $2400

Elaborado por:

Alcivar G. (2018)
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Para ver la evolucion e impacto de cada herramienta utilizada se acogera a los

servicios de ofrecer Google Analitycs donde ofrece métricas como las que muestra la

figura adjunta:

<« c

@& https//analytics.google.com/analytics/wel

Todas las cuentas > gempres.com

ol Analytics  Todos los datos de sitios .. -

Q,  Buscarinformes y articulos

A Pagina principal Usuarios

- sonalizaci
BY  Personalizacion

0 0
INFORMES V
(© Entiempo real

2 Audiencia

>+ Adguisicién

B Comportamiento

M Conversiones

Sesiones

/report-home/a106754280w159351538p 160674755

Pagina principal de Google Analytics

Porcentaje de rebote Duracién de la sesién

0 0

Ultimos 7 dias -
Q  Descubrir
:Como obtiene usuarios?
X Administrar

Canal de trafico

Figura 5 - Métricas en Google

Fuente/Medio

URLs de referencia

Fuente: https://analytics.google.com/analytics/web/

<« c

. Todas las cuentas > gempres.com
al Analytics Todos los datos de sitios ... ~

Q,  Buscarinformes y articulo Vision general de la audiencia @

Todos los usuarios
0,00 % Usuarios

A Pagina principal

B Personalizacion

Visién general
INFORMES

Usuarios ~ frente a  Seleccione una métrica
(© Entiempo real

® Usuarios

ienci 1
2 Audiencia

Visién general

@ httpsy//analytics.google.com/analytics/web/#/report/visitors-overview/a106754280w159351528p1606 74755/

+ Agregar segmento

SION GENERAL DE LA AUDIENCIA

Usuarios activos right now

0

Paginas vistas por minuto

Principales paginas activas Usuarios

activos

No hay datos para esta vista.

INFORME EN TIEMPO REAL >

* OO R

o

B GUARDAR (4, EXPORTAR

< COMPARTIR

5dic. 2018 - 11 dic. 2018

Cadahora = Dia

Semana  Mes

Usuarios activos

Valor del tiempo
de vida del cliente
BETA 6k
Analisis de
cohortes **
Audiencias "***

Usuarios
Explorador de 0
Usuarios

Usuarios nuevos

0

7 dic. Bl

Numero de sesiones por

Sesiones usuario

0 0,00

Datos

Q  Descubrir

MNumero de visitas a paginas  Paginas/sesién

0 0,00

£t Administrar

Duracién media de la sesién

00:00:00

Poreentaje de rebote

0,00 %

Figura 6 - Audiencia en la pagina web

Fuente: https://analytics.google.com/analytics/web/
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< C @ httpsy//analytics google.com/analytics/web/#/report/content-pages/a106754280w159351538p 160674755/
A | . Todas las cuentas » gempres.com
ol Analytics  Todos los datos de sitios ... ~
Paginas §
Q,  Buscar informes y articulos 9
Todos los usuarios
2 Audiencia

Adquisicién Explorador  Resumen de navegacidn

m ¥

Comportamiento

+ Agregar segmento

Ndmero devisitas apéginas » | frente @ selecciane una métrica

Y
P

O ouaRDAR 4, EXPORTAR =, COMPARTIR

5dic. 2018- 11 dic. 2018

Dia  semana Mes ﬁ ...
@ Numero de visitas a péginas
Visién general .
Flujo del
comportamiento
. Contenido del
sitio 0
Todas las paginas
Desglose de
contenide Gdic 7dic Bdic 9dic 10 dc 11 dic
Paginas de .
destino Ditensidn primaria’ Pagina  Tiludo dela pdgina  Ovos
Paginas de salida
Dimensidn secundaria v | Ordenar por tibo:  Fredeterminado ~ Q avanzado B 0 T T
»  Velocidad del sitio
Pigina  Nimero de visitas 2 pagi de pigini ini
N B_u;quedas enel ¥ Entradas taje Valor de pigina
sitio
0 00:00:00 0,00 % 0,00 % 0,00 USS$
Q Descubrir el tot %2 el fota: 000 % (0) Media dela el ot Meia de a vista 000 % 2 vis . 2 del folat 000 &
(0,00 %) ] 0,00 USS)
ﬂ Administrar No hay datos para esta vista.
. .. . ;.
Figura 7 - Visita al contenido de la pagina web
Fuente: https://analytics.google.com/analytics/web/
« C @ httpsy/analytics.google.com/analytics/web/#/report/trafficsources-overview/a106754280w159351538p 16067 w N
Todas las cuentas > gempres com
. . .
oAl Analylics  Todos los datos de sitios ... ®: oo :
Visién general de adquisiciones @ B ouARDAR b EXPORTAR < COMPARTIR
Q,  Buscarinformes
| 5dic. 2018 - 11 dic. 2018
INFORMES Todos los usuarios + Agregar segmento
0,00 % Usuanios.
@® Entiemporeal
Dimensisn principal: Conversién:
2 Audiencia = > Modificar agrupacion de canales
> Adquisicion
. Canales principales Usuarios Conversiones
Vision general
»  Todo el trafico @ Usuarios ® Tasa de conversian del objetivo
»  Google Ads 1 10000%
» Search Console
No hay datos que mastrar
»  Medios sociales 0 0,00 %
> Campadas
6dc  7fde fdc  9dc  10de Mk Gdic Tec 8o Sde  10éc  Mde
E] Comportamiento
M Conversiones Adquisicion Comportamiento Conversiones
Usuarios. +  Usuarios Sesiones i Tasade abjetivos Valor del
Q  Descubrir nuevos rehole de a sesidn conversién del cumpli chjetive
- abjetivo
¢ Administrar v 0 0 v 0 0 v 0 0

Figura 8 - Tasa de conversién en la pagina Web
Fuente: https://analytics.google.com/analytics/web/
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Para las redes sociales las métricas que se pueden utilizar se describen en las

siguientes figuras:

Pagina

I Informacion general
Todos los anuncios

Pablicos

Bandejadee... ;

W {Te damos la bienvenida, José!

Configuracion Ayuda v

X

Al

Poner en circulacion una promocion en Facebook es una buena forma de
conectarse con las personas que te interesan para Gestion Empresarial &
Capacitacion y, asi, hacer crecer tu negocio.

m ekt

Resumen de anuncios de Gestion Empresarial & Capacitacion

Después de crear tu primer anuncio, empezaras a ver los resultados aqui.

© Personas alcanzadas

Este nimero te indicara cuantas personas
ven tus promociones.

Figura 9 - MenU de métricas de Facebook

Fuente: https://es-la.facebook.com/business/help/181058782494426

o Interacciones con la
publicacion

Este nimero ayudard a entender las
interacciones con la publicacion, incluidas
las reacciones, los comentarios y el cont

Acciones en la pagina

Me gusta de la pagina

Interacciones con publicaciones  #

Seguidores de la pagina

Figura 10 - Métricas de Facebook

Fuente: https://es-la.facebook.com/business/help/181058782494426

© cicsenelenlace

Este nimero te indicar cuantas veces
hicieron ciic as personas en un enlace de
tus promociones

amienta: amienta Configuracion
Visitas a la pagina Vistas previas de la pagina
(O
Alcance de la

Nivel de respuesta de la pagina

100%

10 h 21 min

a0homin
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< > 0O & & b4 = L ' (b
_ fl o q m
Pigina  Bandejadee... b .. Heramientas... Configuracion  Ayuda +

| Informacién general
Promociones
Seguidores Tus 5 publicaciones mas recientes >
Me gusta
Alcance: M Clics en B Reacciones, y veces que se compartié i
Alcance
Fecha Publicacién Tipo  Segmentacion  Alcance | Participacion Promocionar
Visitas ala pagina
Vistas previas de la :}C’,mw (=] @ (] 8 Promecienar publicacién
pagina
" I
Acclones en la 081112013 =] @ 1 g Promocionar publicacion
pagina o
o o e s
Eventos
Videos :B” 02018 =} @ 1 g Promocionar publicacion
Historias
Menxjes [neeme B ") 1 H Promocionar publicacién
Ver todas las publicaciones
Informacién ~ Crearanuncio ~ Crear pagina  Desamolladores  Empleo  Privacidad  Cookies  Opciones de anuncios[>  Condiciones  Seguridad de la cuenta
Ayuda para iniciar sesion  Ayuda

Facebook © 2013

Espafiol English (US) Maliano Francais (France) Portugués (Brasi) Deutsch =RXU(fK) Pycowni i1 Rl BzdE  +

Figura 11 - Métricas en publicaciones

Fuente: https://es-la.facebook.com/business/help/181058782494426

o B = 4 99% M 6:09 p. m.
<— Estadisticas
Q@ hoti.
@deprati
ACTIVIDAD CONTENIDO PUBLICO

Interacciones ()

47

Acciones realizadas en tu cuenta del
28 de noviembre al 4 de diciembre

Mié Jue Vie Sab Dom Lun Mar
Visitas al perfil 646
Correos electrénicos 61
Descubrimiento (O

Cuentas alcanzadas del
28 de noviembre al 8 de diciembre
—

N Q N -

Figura 12 - Estadistica en Instagram
Fuente: https://es-la.instragran.com/business/

Gd o

<— Estadisticas

99% M 6:09 p. m.

L Preth.

@depratl

ACTIVIDAD CONTENIDO PUBLICO

246 seguidores

+4 vs. 271 de noviembre - 27 de noviembre

Lugares principales Ciudades Paises

Guayaquil
Quito
Milagro
Sao Paulo

Buenos Aires

Rango de edad ()

Todos Hombres Mujeres

13-17

Q ®

N
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oo 8 = .499% W 6:09 p. m. o B = .499%M6:10 p. m.

<~ Estadisticas <~ Estadisticas
ACTIVIDAD CONTENIDO PUBLICO ACTIVIDAD CONTENIDO PUBLICO
250 —
35-44 447
45-54 Acciones realizadas en tu cuenta del
28 de noviembre al 4 de diciembre
55-64
65+
Sexo () .
Mie Jue Vie Sab Dom Lun Mar

Visitas al perfil 46
Correos electrénicos 61
40% Descubrimiento (O
Mujeres Hombres 886
Cuentas alcanzadas del
Seguidores (D Horas Dfas 28 de noviembre al 4 de diciembre

< Miércoles > .

Mie Jue Vie Sab Dom Lun Mar

63 64
- 54 55
40 47
snlinln -
Oh 3h 6h 9h 12h  15h 18h 21h Impresiones 197
(R Q o A () Q v a2

Figura 13 - Descripcion del perfil del cliente en Instagram
Fuente: https://es-la.instragran.com/business/

4.2.3.7.3 Indicadores de desempefio

Para realizar las proyecciones financieras, se tomara en cuenta el historial de
venta de productos de la empresa en el area de belleza. Teniendo como base precios y
costos de productos, gastos por el area, se detalla a continuacion cada uno de ellos que

permitiran establecer un escenario.

4.2.3.7.3.1 Historicos de ventas
Almacenes De Prati presenta la partida del historico de venta del producto de las

diferentes marcas de productos de belleza. La informacién fue proporcionada por el

departamento de contabilidad de la empresa:
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Tabla 24 - Venta por categoria de productos en unidades
Total Venta UN

Departamento Marca 2017
MAQUILLAJE MILANI
MAQUILLAJE SAMY
MAQUILLAJE PALLADIO
MAQUILLAJE MAYBELLINE
MAQUILLAJE LOREAL PARIS
MAQUILLAJE FLORMAR
NEVADA

DEBORAH

ETREBELLE

NYX

JOLIE DE VOGUE

NIVEA

L.A.GIRL

EUCERIN

TOTAL DE UNIDADES 5

Fuente: Dpto. De contabilidad de Almacenes De Prati.
Elaborado por: Alcivar G. (2018)

Los ingresos generados en el afio 2017 por la venta del producto de belleza por
categoria, fueron $ 22°233.420 ddlares. A pesar de haber generado rotacion en los
productos, no se ha logrado aumentar la frecuencia de compra por cliente y los niveles

de retencion de clientes no son los resultados esperados, a continuacion se detalla las

ventas en dolares:

Tabla 25 - Ingreso de venta de productos de Belleza en el afio 2017

Departamento Ventazgis
COSMETICOS 10.216.325
PERFUMERIA 3.554.754
CUIDADO CAPILAR 5.634.819
JABONES/COMPL BANO 920.986
CUIDADO CORPORAL 1.906.535
Resultado total 22.233.420

Fuente: De contabilidad de Almacenes De Prati
Elaborado por: Alcivar G. (2018)

Como informacién adicional se conoce que los clientes que han repetido las
compras, apenas un total del 37% del total de ingresos generados en un afio. Teniendo

un problema de gestion de cartera de clientes y fidelizacién de compradores. De acuerdo
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a las problematicas el nivel de compradores frecuente es bajo por lo que uno de los
objetivo empresariales es incrementar la fidelizacion y a partir de ahi incrementar las
repeticiones en compras por los clientes frecuentes en un 15%.

Tabla 26 - Ingreso generados por cliente frecuentes en el afio 2017 (37%)

Departamento Total Venta USD

2017
COSMETICOS 3.780.040
PERFUMERIA 1.315.259
CUIDADO CAPILAR 2.084.883
JABONES/COMPL BANO 340.765
CUIDADO CORPORAL 705.418
Resultado total 8.226.365

Fuente: De contabilidad de Almacenes De Prati
Elaborado por: Alcivar G. (2018)

4.2.3.7.3.2 Precios y costos

La informacion proporcionada por el departamento de contabilidad, la lista de
precios y costos contiene mas de 100 items de productos, se adjunta una tabla donde
describe el margen de utilidad por categoria, teniendo en consideracion los precios y
costos de cada uno de ellos:

Tabla 27 - Margen entre precios y costos por categoria

Departamento ?iigigi
COSMETICOS 39,75 %
PERFUMERIA 34,38 %
CUIDADO CAPILAR 41,47 %
JABONES/COMPL BANO 40,29 %
CUIDADO CORPORAL 40,87 %

Fuente: De contabilidad de almacenes De Prati
Elaborado por: Alcivar G. (2018)

4.2.3.7.3.3 Gastos
La empresa tiene gastos mensuales por gestion de la organizacion, a

continuacion se desglosa cada uno de ellos:
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Tabla 28 - Gastos Anual de almacenes De Prati

val D
Gastos en el Departamento alores US

2017
SERVICIOS BASICOS 31.200
ENTREGAS Y ENCOMIENDAS 75.600
ALQUILER INMUEBLES 115.200
SUELDOS Y SALARIOS 361.584
SUMINISTROS Y PRODUCTOS DE ASEO 72.000
PUBLICIDAD 144.000
Resultado total 799.584

Fuente: De contabilidad de almacenes De Prati
Elaborado por: Alcivar G. (2018)

Otros gastos que se incurrieron en el departamento de venta es la compra de un

software de CRM para innovar la gestion con el cliente, se ha pretendido prorratear a 5
afos, se adjunta tabla:
Tabla 29 - Gasto en compra de software de CRM

Val D
Gastos de Software (prorrateado a 5 afio) alores US

2017
Afio 1 17800.000
Afio 2 17800.000
Afio 3 17800.000
Afio 4 17800.000
Afo 5 17800.000
Resultado total 97000.000

Fuente: De contabilidad de Almacenes De Prati
Elaborado por: Alcivar G. (2018)
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4.2.3.7.3.4 Pronosticos de ventas

Para efecto de la propuesta se realizara las proyecciones financieras es
para los préximos cinco afios, estd basado en los estados contables de
almacenes De Prati., se espera que se incremente en un 5% de manera

progresiva de clientes frecuentas.

Sin embargo como inversion en el proyecto se tomara en cuenta los
valores incurrido en cada una de las estrategias, a continuacion se detalla por
cada afo y la suma total seré considerada como inversion en el proyecto.

Tabla 30 -Inversidn en el proyecto
Actividades de Marketing

Comunicacion personalizada para

fortalecer las relaciones con clientes $12.000,00 $12.600,00 $13.230,00 $13.891,50 $14.586,08

frecuentes

Disefio de contenido para la

promocién de los productos del drea $72.000,00 $75.600,00 $79.380,00 $83.349,00 $87.516,45

de belleza en medios digitales

Desarrollo de campafias publicitaria

para incentivar a la repeticién de $72.000,00 $75.600,00 $79.380,00 $83.349,00 $87.516,45

compra a través de ofertas exclusivas

Reforzar competencias del equipo
atencién y servicios al cliente que lleve $30.000,00 $31.500,00 $33.075,00 $34.728,75 $36.465,19

a mejorar la retencidn de clientes

Servicio postventa para mantener
participacion activa de los clientes

$28.800,00 $30.240,00  $31.752,00 $33.339,60 $35.006,58

Plan de recompensas para crear

lealtad de clientes en el drea de $28.800,00 $30.240,00 $31.752,00 $33.339,60 $35.006,58

belleza

Seleccion de herramientas de

promocién en ventas para incentivar la $12.000,00 $12.600,00 $13.230,00 $13.891,50 $14.586,08

repeticion de compra

Disefio de club de beneficios para
incrementar la retencién de clientes

$28.800,00 $30.240,00 $31.752,00 $33.339,60 $35.006,58

Total actividades de

. $284.400,00 $298.620,00 $313.551,00 $329.228,55  $345.689,98
Marketing

Fuente: De contabilidad de Almacenes De Prati
Elaborado por: Alcivar G. (2018)
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A continuacion se adjunta el estado financiero proyectado de la empresa

almacenes De Prati:

Tabla 31 - Estado financiero proyectado 2019 — 2023

FLUJO DE EFECTIVO

Concepto Ao 0

Ano 1

Ao 2

Ano 3

Ano 4

Ao 5

Ingresos de Efectivo

Ventas

$8.637.683,73

$9.069.567,92

$9.523.046,31

$9.999.198,63

$10.499.158,56

Salidas de Efectivo

Costos del producto

$5.230.535,39

$5.492.062,16

$5.766.665,27

$6.054.998,53

$6.357.748,46

Sub-Total

$3.407.148,34

$3.577.505,76

$3.756.381,05

$3.944.200,10

$4.141.410,10

Gastos
Administrativos/Financieros

$839.563,20

$881.541,36

$925.618,43

$971.899,35

$1.020.494,32

Gastos de Ventas

$1.800.000,00

$1.800.000,00

$1.800.000,00

$1.800.000,00

$1.800.000,00

Flujo neto $-1.571.489,53

$767.585,14

$895.964,40

$1.030.762,62

$1.172.300,75

$1.320.915,79

Fuente: De contabilidad de Almacenes De Prati

Elaborado por: Alcivar G. (2018)

El flujo de efectivo adjunto ha tomado en cuenta la inversion de $ 1°571.489,53

dolares que se realizaran en las actividades de marketing por los proximos 5 afos, segin

el escenario y de acuerdo a los gastos anuales se considerara un incremento del 5%

anual. Asi mismo, los gastos histdricos son un punto de partida dentro de la propuesta,

también se ha considerado un incremento del 5% de acuerdo a variables econdmicas

como inflacion, y otros. Por ultimo, la inversion en la compra del software también se

ha considerado un gasto que se desglosara en el escenario como gastos en ventas.

Teniendo como beneficios econdmicos los siguientes valores. Afio 1: 767.585,14; afio
2: 895.964,40; ano 3: 1°030.762,62; ano 4: 1°172.300,75; ano 5: 1°320.915,79
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4.2.3.7.3.5 Indicadores financieros
Para la viabilidad del proyecto se realiz6 una serie de calculo que
denuesta sus beneficios econémicos y financieros, los indicadores utilizados
fueron:
¢ VAN (Valor actual neto)
e TIR (Tasa interna de retorno)

e ROI (Tasa de retorno de la inversion)

4.2.3.7.3.6 VAN (Valor actual neto)

Formula de Valor actual neto (VAN)

Fcl1 4 Fc2 4 Fc3
A+ @A+i)2 (@A+i)33™

VAN = —INV +

$767.585,14 $895.964,40

VAN = —$1'571.489,53
3 T A T0,1020)1 T (1+0 1021)2

4 $1'030.762,62 N $1'172.300,75 N $1'320.915,79
(1+0,1021)3 (1+0,1021)4 (1+0,1021)5

VAN =$2'239,653.76

El beneficio econdmico obtenido en el proyecto, segln la aplicacion de la
formula es de $ 2°239.653,76 esto nos indica que el proyecto es viable para su
desarrollo. Es decir, que es favorable debido a que el valor generado es mayor a la

inversion efectuada.
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4.2.3.7.3.7 TIR (Tasa interna de retorno)

Formula de Tasa interna de retorno (TIR)

Fcl 4 Fc2 N Fc3
(1+TIR)! (1+TIR)2 (1+TIR)3 ™

0=—-INV +

TIR = 52%
La rentabilidad que se ha obtenido, TIR (tasa interna de rentabilidad) indica
que el proyecto es viable a nivel de rentabilidad, teniendo el 52% siendo superior a

la tasa minima requerida por los inversionistas. También se puede sustentar que la

propuesta es viable.

4.2.3.7.3.8 ROI (Tasa de retorno de la inversion)

Tabla 32 - Retorno de la Inversién
RETORNO DE LA

2 Ano 0 Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
INVERSION
FLUJO DE EFECTIVO DEL PROYECTO $767.585,14 $895.964,40 $1.030.762,62  $1.172.300,75 $1.320.915,79
RECUPERACION DE LA
INVERSION $-1.571.489,53  $-803.904,39  $92.060,01 $1.122.822,63  $2.295.123,38  $3.616.039,16

Fuente: De contabilidad de Almacenes De Prati
Elaborado por: Alcivar G. (2018)

El calculo que se realiz6 menciona que la tasa de retorno de la inversion es
favorable, lo que certifica que el proyecto es viable. Los beneficios generados son
favorables para la almacenes De Prati, el tiempo de recuperacion de la inversion es a
partir del segundo afio despueés del desarrollo de la propuesta. Ademas se observa que la
tasa de retorno de la inversion indica que por cada délar invertido el proyecto genera $

2.30 délares.
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4.2.3.7.3.9 Impacto/producto/beneficio obtenido

4.2.3.7.3.9.1 Impacto econbmico

El impacto econdmico visto desde el punto de vista de almacenes De Prati es
incrementar los niveles de fidelidad de la empresa. Porque al tener mayor frecuencia y
de retencion de clientes las ventas se puede ir en aumento, se busca mecanismo que
aporten en lo economico. Por tal motivo, la propuesta va direccionada a la creacién de
valor hacia el cliente, ademas de entregar ofertas, promociones exclusivas gque atraigan
directamente al cliente a realizar comprar con mayor regularidad. Ademas de dar otros

tipos de valor como la creacion de club de beneficios permitir tener més lealtad.

4.2.3.7.3.9.2 Impacto ambiental

Desde el punto de vista ambiental, la propuesta enmarca acciones internas que
puedan contribuir a influir entre los empleados y clientes a mantener procesos de
tratamiento de desperdicios. En cuanto a los productos que también mantiene calidad en
los productos, por ser de componentes quimicos requiere de normas y procedimiento
que deben cumplir cada uno de ellos para poder comercializarse entre sus tiendas. Las
norma y programas del cuidado del medio ambiente permite incrementar a altos

estandares de competitividad y bajos niveles de contaminacion.

Las actividades que se desarrollan internamente presentan los siguientes

objetivos:

e Contribuir a la calidad, cuidado del medio ambiente y reducir niveles de
contaminacion.
e Mejorar entornos de competitividad de la empresa y cuidado del entorno

social
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e Influir positivamente en habitos, costumbres de los clientes para el
cuidado del medio ambiente

e Mejorar procesos gestion ambiental de para evitar contaminacion y

riesgo de salud.

4.2.3.7.3.9.3 Impacto social

Las ventas de productos en toda empresa es importante, desde el punto de
almacenes De Prati ve necesario realizar analisis de mercado de forma continua, este
permite conocer el grado de satisfaccion. Es decir, que se puede conocer las variables
que han influido a la sociedad, también permite facilitar la toma de decisiones. Por
estudios cientificos mencionan que las variables que pueden tener mayor influencia en

una sociedad son:

e Empelo pleno

e Tasa de intereses

e Politicas de crédito

e Formas de comunicacién

e Calidad de productos

Para logar un menor impacto en la participacion y contribucion de la comunidad,
se debe utilizar de manera prioritaria a dinamizar las acciones y herramienta
empresariales. No limitando los esfuerzos empresariales para aplicar y cambiar a la

mejora continua.
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CONCLUSIONES

Entre las conclusiones que se han llegado a consolidar en el presente

investigacion, se describen lo siguiente:

Almacenes De Prati.,, han presentado varios aspectos de dificultad en la
fidelizacion de cliente, entre ellos tenemos que existe una insatisfaccion y poca
retencion entre los clientes que no han favorecido a la repeticion de compra,
teniendo un bajo indice de clientes que han sido leales. Estos inconvenientes se
han dado por la mala experiencia recibida con el personal, deterioro de
relaciones comerciales a largo plazo.

Se ha visto la necesidad de realizar cambios a traves de un disefio plan de
marketing relacional que permita fidelizar a los clientes. Entre los aspectos que
se busca es la mejora de la situacion actual, e incrementar la frecuencia de
comprar por personas. A pesar de tener un nivel de ingresos acorde a los
esperados, la repeticion en compra no sobrepasa el objetivo establecido. Se
deben aprovechar las fortalezas como los sistemas de CRM adquirido el afio
pasado y oportunidades como estabilidad econdmica de los tarjetahabientes.

La utilizacion de recursos digitales puede ser un apoyo significado que deben
aprovecharse de mejor manera, asi como mejorar las competencias del personal
y asesores de ventas pueden recuperar no solo la confianza, sino crear
motivacion, valor agregado mediante actividades promocidnales, capacitacion y
creacion de buenos beneficios que ayuden a captar mayor interés entre los
clientes.

En cuanto a la evaluacion econdmica-financiera del proyecto, la planificacion
efectuada para la fidelidad de cliente se justifica debido a los resultados de
generacion de beneficios, rentabilidad y tiempo de recuperacion de los valores

que estan acorde a las pretensiones de almacenes De Prati.
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RECOMENDACIONES

Las recomendaciones que se pueden plantear estan basadas en la investigacion, a

continuacion se detalla cada uno de ellas:

Realizar permanentes analisis tanto a los clientes y personal que labora en
atencion y servicio al cliente, la importancia es determinar, desfases y desvios de
las acciones y de los objetivos empresariales. También permitirda mantener
actualizado los avances y controlados los cambios en el mercado, asi también se
podra realizar correcciones preventivas y correctivas en la creacion de
fidelizacion de los clientes.

De acuerdo a la utilizacion de herramientas de comunicacion, se recomienda
medir niveles de satisfaccion de cliente, medir el impacto de las campafias
promocionales de forma mensual, se pretende determinar el impacto econémico-
financiero que se alcanzado, o corregir los mecanismos que deben ayudar a
cautivar y generar mayor interés de los productos de belleza, asi mismo
dinamizar la base de datos de clientes.

Promover la cultura empresarial, evaluacion econémica, cumplimiento de metas
y objetivos para analizar por medios de comparaciones de los progresos de las
estrategias de marketing relacional hechas en la propuesta, teniendo como
objetivo final no solo incrementar los niveles de satisfaccion de cliente, mejora
de frecuencia de compra, incremento de la repeticion de compra y por Gltimo

mejorar desarrollar la fidelizacién de cliente.
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ANEXOS

Anexo 1
CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR
Seccion novena
Personas usuarias y consumidoras
Art. 52

Las personas tienen derecho a disponer de bienes y servicios de 6ptima calidad y a
elegirlos con libertad, asi como a una informacion precisa y no engafiosa sobre su

contenido y caracteristicas.

La ley establecera los mecanismos de control de calidad y los procedimientos de
defensa de las consumidoras y consumidores; y las sanciones por vulneracion de estos
derechos, la reparacion e indemnizacion por deficiencias, dafios o mala calidad de
bienes y servicios, y por la interrupcién de los servicios publicos que no fuera

ocasionada por caso fortuito o fuerza mayor.
Art. 53

Las empresas, instituciones y organismos que presten servicios publicos deberan
incorporar sistemas de medicién de satisfaccion de las personas usuarias y

consumidoras, y poner en practica sistemas de atencién y reparacion.
Art. 54

Las personas o entidades que presten servicios publicos o que produzcan o
comercialicen bienes de consumo, seran responsables civil y penalmente por la
deficiente prestacion del servicio, por la calidad defectuosa del producto, o cuando sus
condiciones no estén de acuerdo con la publicidad efectuada o con la descripcidn que

incorpore.

Las personas seran responsables por la mala practica en el ejercicio de su profesion, arte

u oficio, en especial aquella que ponga en riesgo la integridad o la vida de las personas.
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Art. 55

Las personas usuarias y consumidoras podran constituir asociaciones que promuevan la
informacion y educacion sobre sus derechos, y las representen y defiendan ante las
autoridades judiciales o administrativas.

Para el ejercicio de este u otros derechos, nadie sera obligado a asociarse.

LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL CONSUMIDOR
CAPITULO Il - DERECHOS Y OBLIGACIONES DE LOS CONSUMIDORES
Art. 4.- Derecho del consumidor

Son derechos fundamentales del consumidor, a mas de los establecidos en la
Constitucion Politica de la Republica, tratados o convenios internacionales,
legislacion interna, principios generales del derecho y costumbre mercantil, los

siguientes:

1. Derecho a la proteccién de la vida, salud y seguridad en el consumo de bienes
y servicios, asi como a la satisfaccion de las necesidades fundamentales y el

acceso a los servicios basicos;

2. Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios

competitivos, de dptima calidad, y a elegirlos con libertad;

3. Derecho a recibir servicios basicos de optima calidad;

4. Derecho a la informacion adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre
los bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios,
caracteristicas, calidad, condiciones de contratacion y demas aspectos

relevantes de los mismos, incluyendo los riesgos que pudieren presentar;
5. Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo por

parte de los proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo referido a

las condiciones Optimas de calidad, cantidad, precio, peso y medida;
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6. Derecho a la proteccién contra la publicidad engafiosa o abusiva, los métodos

comerciales coercitivos o desleales;

7. Derecho a la educacion del consumidor, orientada al fomento del consumo

responsable y a la difusion adecuada de sus derechos;

8. Derecho a la reparacion e indemnizacion por dafios y perjuicios, por

deficiencias y mala calidad de bienes y servicios;

9. Derecho a recibir el auspicio del Estado para la constitucion de asociaciones
de consumidores y usuarios, cuyo criterio serd consultado al momento de
elaborar o reformar una norma juridica o disposicion que afecte al

consumidor; y,

10. Derecho a acceder a mecanismos efectivos para la tutela administrativa y
judicial de sus derechos e intereses legitimos, que conduzcan a la adecuada
prevencion sancion y oportuna reparacién de su lesion;

11. Derecho a seguir las acciones administrativas y/o judiciales que correspondan;
Y

12. Derecho a que en las empresas o0 establecimientos se mantenga un libro de
reclamos que estara a disposicion del consumidor, en el que se podra notar el

reclamo correspondiente, lo cual sera debidamente reglamentado.

Art 5.- Obligaciones del consumidor
Son obligaciones de los consumidores:
1. Propiciar y ejercer el consumo racional y responsable de bienes y servicios;

2. Preocuparse de no afectar el ambiente mediante el consumo de bienes o

servicios que puedan resultar peligrosos en ese sentido;

3. Evitar cualquier riesgo que pueda afectar su salud y vida, asi como la de los

demas, por el consumo de bienes o servicios licitos; v,

4. Informarse responsablemente de las condiciones de uso de los bienes y

servicios a consumirse.

116



CAPITULO Ill - REGULACION DE LA PUBLICIDAD Y SU CONTENIDO
Art. 6.- Publicidad Prohibida

Quedan prohibidas todas las formas de publicidad engafiosa o abusiva, o que induzcan a
error en la eleccion del bien o servicio que puedan afectar los intereses y derechos del

consumidor.
Art. 13.- Produccion y Transgénica

Si los productos de consumo humano o pecuario a comercializarse han sido obtenidos o
mejorados mediante trasplante de genes o, en general, manipulacién genética, se

advertira de tal hecho en la etiqueta del producto, en letras debidamente resaltadas.

CAPITULO V- RESPONSABILIDADES Y OBLIGACIONES DEL
PROVEEDOR

Art. 17.- Obligaciones del Proveedor

Es obligacion de todo proveedor, entregar al consumidor informacion veraz, suficiente,
clara, completa y oportuna de los bienes o servicios ofrecidos, de tal modo que éste

pueda realizar una eleccion adecuada y razonable.
Art. 18.- Entrega del Bien o Prestacion del Servicio

Entrega del Bien o Prestacion del Servicio. - Todo proveedor esta en la obligacion de
entregar o prestar, oportuna y eficientemente el bien o servicio, de conformidad a las
condiciones establecidas de mutuo acuerdo con el consumidor. Ninguna variacion en
cuanto a precio, costo de reposicion u otras ajenas a lo expresamente acordado entre las

partes, sera motivo de diferimiento.
CAPITULO XI - CONTROL DE CALIDAD
Art. 64.- Bienes y Servicios Controlados

El Instituto Ecuatoriano de Normalizacion INEN, determinard la lista de bienes y
servicios, provenientes tanto del sector privado como del sector publico, que deban
someterse al control de calidad y al cumplimiento de normas técnicas, cédigos de
practica, regulaciones, acuerdos, instructivos o resoluciones. Ademas, en base a las

informaciones de los diferentes ministerios y de otras instituciones del sector publico, el
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INEN elaborard una lista de productos que se consideren peligrosos para el uso
industrial y agricola y para el consumo. Para la importacion y/o expendio de dichos
bienes, el ministerio correspondiente, bajo su responsabilidad, extendera la debida

autorizacion.
CAPITULO XIII - INFRACCIONES Y SANCIONES
Art. 70.- Sancién General.

Las infracciones a lo dispuesto en esta ley, siempre que no tengan una sancion
especifica, seran sancionadas con multa de cien a mil dolares de los Estados Unidos de
América o su equivalente en moneda de curso legal, y si es del caso, el comiso de los
bienes, o la suspension del derecho a ejercer actividades en el campo de la prestacion
del servicio o publicidad, sin perjuicio de las deméas sanciones a las que hubiere lugar.
El pago de las sanciones pecuniarias no libera al proveedor de cumplir con las

obligaciones que le impone la ley.

Anexo 1 - Articulo 1 de la Ley de Compafiias

SECCION |
DISPOSICIONES GENERALES

Art. 1.- Contrato de compafiia es aquél por el cual dos o mas personas unen sus
capitales o industrias, para emprender en operaciones mercantiles y participar de sus
utilidades. Este contrato se rige por las disposiciones de esta Ley, por las del Cddigo de

Comercio, por los convenios de las partes y por las disposiciones del Cédigo Civil.

Nota: Incluida Fe de Erratas, publicada en Registro Oficial No. 326 de 25 de noviembre
de 1999

Ley de Compariias Registro Oficial 312 de 05-nov-1999, ultima modificacion 20-
May2014 (Superintendencia de Compafiias, 2014)

Art. 4.- El domicilio de la compafiia estara en el lugar que se determine en el contrato
constitutivo de la misma. Si las compafiias tuvieren sucursales o establecimientos

administrados por un factor, los lugares en que funcionen éstas o éstos se consideraran
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como domicilio de tales compafias para los efectos judiciales o extrajudiciales

derivados de los actos o contratos realizados por los mismos.

Ley de Compafiias Registro Oficial 312 de 05-nov-1999, ultima modificacion 20-
May2014 (Superintendencia de Compafiias, 2014)

Art. 5.- Toda compafiia que se constituya en el Ecuador tendra su domicilio principal

dentro del territorio nacional.

Ley de Compafiias Registro Oficial 312 de 05-nov-1999, ultima modificacion 20-
May2014 (Superintendencia de Compafiias, 2014)

Art. 10.- Las aportaciones de bienes se entenderan traslativas de dominio. El riesgo de
la cosa sera de cargo de la compafiia desde la fecha en que se le haga la entrega
respectiva. Si para la transferencia de los bienes fuere necesaria la inscripcién en el
Registro de la Propiedad, ésta se hara previamente a la inscripcion de la escritura de
constitucion o de aumento de capital en el Registro Mercantil. En caso de que no llegare
a realizarse la inscripcion en el Registro Mercantil, en el plazo de noventa dias contados
desde la fecha de inscripcion en el Registro de la Propiedad, esta ultima quedara sin
ningln efecto y asi lo anotara el Registrador de la Propiedad previa orden del
Superintendente de Compafiias, o del Juez, segun el caso. Cuando se aporte bienes
hipotecados, sera por el valor de ellos y su dominio se transferira totalmente a la
compafiia, pero el socio aportante recibird participaciones o acciones solamente por la
diferencia entre el valor del bien aportado y el monto al que ascienda la obligacion
hipotecaria. La compafiia debera pagar el valor de ésta en la forma y fecha que se
hubieren establecido, sin que ello afecte a los derechos del acreedor segun el contrato
original. No se podra aportar a la constitucion o al aumento de capital de una compaiiia,
bienes gravados con hipoteca abierta, a menos que ésta se limite exclusivamente a las
obligaciones ya establecidas y por pagarse, a la fecha del aporte. Los créditos solo
podran aportarse si se cubriera, en numerario o en bienes, el porcentaje minimo que
debe pagarse para la constitucion de la compafia seguin su especie. Quien entregue,
ceda o endose los documentos de crédito quedara solidariamente responsable con el
deudor por la existencia, legitimidad y pago del crédito, cuyo plazo de exigibilidad no
podra exceder de doce meses. No quedara satisfecho el pago total con la sola

transferencia de los documentos de crédito, y el 143 aporte se considerard cumplido
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unicamente desde el momento en que el crédito se haya pagado. En todo caso de
aportacion de bienes, el Superintendente de Compafiias y Valores podra verificar los
avallos mediante peritos designados por €l o por medio de funcionarios de la

institucion, una vez registrada la constitucion de la compafiia en el Registro Mercantil.

Nota: Incluida Fe de Erratas, publicada en Registro Oficial No. 326, de 25 de noviembre
de 1999. Nota: Ultimo inciso sustituido por Ley No. 0, publicada en Registro Oficial
Suplemento 249 de 20 de mayo del 2014.

Ley de Compariias Registro Oficial 312 de 05-nov-1999, ultima modificacion 20-
May2014 (Superintendencia de Compafiias, 2014)

Art 16.- La razon social o la denominacion de cada compafiia, que deberd ser
claramente distinguida de la de cualquiera otra, constituye una propiedad suya y no

puede ser adoptada por ninguna otra compaiiia.

Ley de Compaiiias Registro Oficial 312 de 05-nov-1999, ultima modificacién 20-may-
2014 (Superintendencia de Compafiias, 2014.

Ley de Propiedad Intelectual

Art. 48.- La solicitud para registrar un dibujo o modelo industrial deberd presentarse
ante la Direccion Nacional de Propiedad Industrial en el formulario preparado para el

efecto por la Direccion Nacional de Propiedad Industrial y que debera contener:

a) Identificacion del solicitante, con la determinacion de su domicilio y nacionalidad; b)
Identificacidn del representante o apoderado, con la determinacion de su domicilio y la

casilla judicial para efecto de notificaciones;

c¢) Titulo o nombre del dibujo 0 modelo industrial;

d) Clase Internacional; v,

e) Identificacién de la prioridad reivindicada, si fuere del caso.

Reglamento a Ley de Propiedad Intelectual Registro Oficial 308 de 19-nov-1998,

(Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual, 1998)

Art. 49.- A la solicitud de dibujo o modelo industrial se acompafiara:
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a) La descripcién clara y completa del dibujo o0 modelo industrial;
b) EI comprobante de pago de la tasa correspondiente;

c) Copia de la solicitud presentada en el exterior, en el caso de que se reivindique
prioridad;

d) El documento que acredite la cesion del derecho de prioridad reivindicado, si fuere

del caso;

e) El documento que acredite la cesion del dibujo o modelo o el documento que acredite

la relacion laboral entre el solicitante y el creador, si fuere del caso; v,
f) El documento que acredite la representacion del solicitante, si fuere del caso.

Reglamento a Ley de Propiedad Intelectual Registro Oficial 308 de 19-nov-1998,
(Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual, 1998)

Art. 50.- La Direccion Nacional de Propiedad Industrial certificara la fecha y hora en
que se hubiera presentado la solicitud y le asignard un ndmero de orden que sera

sucesivo y continud, salvo si faltaren los documentos mencionados en los literales

a) y b) del articulo 48, en cuyo caso no la admitira a trdmite ni otorgard fecha de

presentacion.

Reglamento a Ley de Propiedad Intelectual Registro Oficial 308 de 19-nov-1998,

(Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual, 1998)
Art. 51.- El titulo de registro de un dibujo o0 modelo industrial contendra:
a) Numero del dibujo o modelo industrial;
b) Fecha y nimero de la solicitud,;
c¢) Denominacion del dibujo o disefio;
d) Clase Internacional;

e) Nombre del titular y su domicilio;

121



f) Nombre del creador, si fuere del caso;

g) Identificacion del representante o apoderado, si fuere del caso;
h) Fecha de otorgamiento;

i) Fecha de vencimiento

j) Descripciéon del dibujo o modelo;

k) Representacion grafica del dibujo o modelo; vy,

I) Firma del Director Nacional de Propiedad Industrial

Reglamento a Ley de Propiedad Intelectual Registro Oficial 308 de 19-nov-1998,

(Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual, 1998).

Ley Orgénica de Comunicacion
TITULO I

Disposiciones preliminares y definiciones

Art.- 3.- Contenido comunicacional. - Para los efectos de esta ley, se entenderd por
contenido todo tipo de informacion u opinién que se produzca, reciba, difunda e

intercambie a través de los medios de comunicacion social.

Ley Organica de Comunicacion Social. Tercer Suplemento -- Registro Oficial N° 22 --
martes 25 de junio de 2013 (Asamblea Nacional, 2013)

Art. 4.- Contenidos personales en internet. - Esta ley no regula la informacion u opinion
qgue de modo personal se emita a través de internet. Esta disposicion no excluye las
acciones penales o civiles a las que haya lugar por las infracciones a otras leyes que se

cometan a través del internet.

Ley Organica de Comunicacion Social. Tercer Suplemento -- Registro Oficial N° 22 --
martes 25 de junio de 2013 (Asamblea Nacional, 2013)

TITULO Il

Principios y derechos
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CAPITULO |
Principios

Art. 10.- Normas deontoldgicas. - Todas las personas naturales o juridicas que
participen en el proceso comunicacional deberan considerar las siguientes normas
minimas, de acuerdo a las caracteristicas propias de los medios que utilizan para

difundir informacion y opiniones:
3. Concernientes al ejercicio profesional:

a. Respetar los presupuestos constitucionales de verificacion, oportunidad,
contextualizacion y contrastacion en la difusion de informacidn de relevancia publica o

interés general;

b. Abstenerse de omitir y tergiversar intencionalmente elementos de la informacion u

opiniones difundidas; 147

c. Abstenerse de obtener informacion o imagenes con métodos ilicitos;

4. Relacionados con las practicas de los medios de comunicacion social:

d. Abstenerse de difundir publirreportajes como si fuese material informativo;

g. Distinguir claramente entre el material informativo, el material editorial y el material

comercial o publicitario;

Ley Organica de Comunicacion Social. Tercer Suplemento -- Registro Oficial N° 22 --
martes 25 de junio de 2013 (Asamblea Nacional, 2013).

TITULO 11
Sistema de Comunicacion Social
CAPITULO I
De la institucionalidad para la Regulacion y el Control
TITULO IV
Regulacion de contenidos
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Art. 69.- Suspension de publicidad. - De considerarlo necesario, y sin perjuicio de
implementar las medidas o sanciones administrativas previstas en esta Ley, la
Superintendencia de la Informacion y Comunicacion podra disponer, mediante
resolucion fundamentada, la suspension inmediata de la difusion de publicidad

enganosa.

Ley Orgénica de Comunicacion Social. Tercer Suplemento -- Registro Oficial N° 22 --
martes 25 de junio de 2013 (Asamblea Nacional, 2013)

SECCION V
Publicidad

Art. 92.- Actores de la publicidad. - La interrelacion comercial entre los anunciantes,
agencias de publicidad, medios de comunicacién social y demas actores de la gestion
publicitaria se regulara a través del reglamento de esta ley, con el objeto de establecer
parametros de equidad, respeto y responsabilidad social, asi como evitar formas de
control monopdlico u oligopolico del mercado publicitario. La creatividad publicitaria
sera reconocida y protegida con los derechos de autor y las demas normas previstas en
la Ley de Propiedad Intelectual. Los actores de la gestion publicitaria responsables de la
creacion, realizacion y difusion de los productos publicitarios recibirdn en todos los
casos el reconocimiento intelectual y econdmico correspondiente por los derechos de

autor sobre dichos productos.

Ley Organica de Comunicacion Social. Tercer Suplemento -- Registro Oficial N° 22 --
martes 25 de junio de 2013 (Asamblea Nacional, 2013) Anexo 15 -— Articulo 93 Ley

Orgéanica de Comunicacion

Art. 93.- Extension de la publicidad. - La extension de la publicidad en los medios de
comunicacion se determinara reglamentariamente por el Consejo de Regulacion y
Desarrollo de la Informacion y Comunicacion, con base en pardmetros técnicos y
estandares internacionales en el marco del equilibrio razonable entre contenido y

publicidad comercial.

Ley Organica de Comunicacion Social. Tercer Suplemento -- Registro Oficial N° 22 --
martes 25 de junio de 2013 (Asamblea Nacional, 2013)
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Art. 94.-Proteccion de derechos en publicidad y propaganda. - La publicidad y
propaganda respetardn los derechos garantizados por la Constitucion y los tratados

internacionales.

Ley Organica de Comunicacion Social. Tercer Suplemento -- Registro Oficial N° 22 --
martes 25 de junio de 2013 (Asamblea Nacional, 2013)

SECCION VI
Produccién nacional

Art. 98.- Produccién de publicidad nacional.- La publicidad que se difunda en territorio
ecuatoriano a través de los medios de comunicacion debera ser producida por personas
naturales o juridicas ecuatorianas, cuya titularidad de la mayoria del paquete accionario
corresponda a personas ecuatorianas o extranjeros radicados legalmente en el Ecuador,
y cuya némina para su realizacion y produccion la constituyan al menos un 80% de
personas de nacionalidad ecuatoriana o extranjeros legalmente radicados en el pais. En

este porcentaje de némina se incluiran las contrataciones de servicios profesionales.

Ley Orgéanica de Comunicacion Social. Tercer Suplemento -- Registro Oficial N° 22 --
martes 25 de junio de 2013 (Asamblea Nacional, 2013)

Ley de Comercio Electrénico.

Art.1.- Objeto de la Ley. - Esta Ley regula los mensajes de datos, la firma electrénica,
los servicios de certificacion, la contratacion electronica y telematica, la prestacion de
servicios electrénicos, a través de redes de informacion, incluido el comercio

electronico y la proteccion a los usuarios de estos sistemas. 150

Ley de Comercio Electronico, Firmas Electronicas y Mensajes de Datos. Ley No. 2002-
67 (Congreso Nacional, 2015)

Titulo |
DE LOS MENSAJES DE DATOS
Capitulo 1
PRINCIPIOS GENERALES
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Art.4.- Propiedad Intelectual. - Los mensajes de datos estardn sometidos a las leyes,
reglamentos y acuerdos internacionales relativos a la propiedad intelectual.

Ley de Comercio Electrénico, Firmas Electronicas y Mensajes de Datos. Ley No. 2002-
67 (Congreso Nacional, 2015)

Art.5.- Confidencialidad y reserva. - Se establecen los principios de confidencialidad y
reserva para los mensajes de datos, cualquiera sea su forma, medio o intencion. Toda
violacion a estos principios, principalmente aquellas referidas a la intrusion electronica,
transferencia ilegal de mensajes de datos o violacion del secreto profesional, sera

sancionada conforme a lo dispuesto en esta Ley y demas normas que rigen la materia.

Ley de Comercio Electrénico, Firmas Electronicas y Mensajes de Datos. Ley No. 2002-
67 (Congreso Nacional, 2015)

CODIGO DEL TRABAJO
TITULO I
DEL CONTRATO INDIVIDUAL DE TRABAJO
Capitulo |
De su naturaleza y especies
Paréagrafo 1ro.
Definiciones y reglas generales

Art. 8.- Contrato individual. - Contrato individual de trabajo es el convenio en virtud
del cual una persona se compromete para con otra u otras a prestar sus servicios licitos y
personales, bajo su dependencia, por una remuneracion fijada por el convenio, la ley, el

contrato colectivo o la costumbre.

Art. 13.- Formas de remuneracion. - En los contratos a sueldo y a jornal la

remuneracion se pacta tomando como base, cierta unidad de tiempo.

Contrato en participacion es aquel en el que el trabajador tiene parte en las utilidades de

los negocios del empleador, como remuneracién de su trabajo.
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La remuneracion es mixta cuando, ademas del sueldo o salario fijo, el trabajador
participa en el producto del negocio del empleador, en concepto de retribucion por su

trabajo.

Art. 40.- Derechos exclusivos del trabajador. - EI empleador no podra hacer efectivas
las obligaciones contraidas por el trabajador en los contratos que, debiendo haber sido
celebrados por escrito, no lo hubieren sido; pero el trabajador si podra hacer valer los

derechos emanados de tales contratos.

En general, todo motivo de nulidad que afecte a un contrato de trabajo sélo podra ser

alegado por el trabajador.
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Anexo 2

FORMULARIO DE ENCUESTA

Formato de encuestas dirigida a los clientes que visitan la tienda De Prati en el centro
comercial Policentro de la ciudad de Guayaquil. La recoleccion de informacion sera de
gran utilidad para el Proyecto de Titulacion; Ingeniero en Marketing, en la Universidad
Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil, carrera de Mercadotecnia; marque con una x la
repuesta que sea de su preferencia.
1. ¢Con qué frecuencia visita nuestras tiendas?
a) Diariamente
b) Semanal

¢) Quincenal

d) Mensual

O 0O 00

e) Anual
2. ¢Por cuanto tiempo ha sido cliente?
a) Entre 0 a 1 afio

b) Entre 1 a 3 afios

0 O

c) Entre 3 a5 afios

d) Mas de 5 afios [ ]

3.- ¢Como fue la altima compra que realizo en la tienda?

a) Menos de un mes [ ]
b) Entre uno a tres meses [ ]
a) Entre tres a seis meses []

b) Entre seis a nueve meses [ ]
b) Entre nueves meses a un afio []

b) Més de un afio []
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4.- ; Como calificarias el servicio recibido en la tienda?

a) Excelente [ ]
b) Muy bueno [ ]
a) Bueno []
b) Regular [ ]
b) Malo []

5. ¢ Qué tan importante es para usted la marca y calidad de los productos?

a) Extremadamente importante | |

b) Muy importante [ ]
¢) Un poco importante ]
d) Nada importante [ ]

6.- ¢ Califique la calidad de nuestros productos y servicios en la tienda?

a) Excelente []
b) Muy buena []
c) Buena []
d) Regular []
e) Mala []

7.- ¢Con gue frecuencia visita el area de belleza en la tienda?

a) Siempre []
b) Casi siempre [ ]
¢) A menudo [ ]
d) Raravez ]
e) Nunca []

8.- ¢Qué tan atractivo es para usted los productos que ofrece el area de belleza?
a) Extremadamente atractivo | |
b) Muy atractivo ]

c) Atractivo []
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d) Poco atractivo [ ]

e) Nada atractivo [ ]

9.- ¢ Se considera usted de los clientes que aprovecha las promociones del area de

belleza?
a) Definitivamente si [ ]
b) Siempre []
a) Ocasionalmente [ ]
b) Rara vez [ ]
b) Nunca L]

10.- ¢Se encuentra satisfecho con las promociones que han realizado el area de
belleza?

a) Sumamente satisfecho
b) Muy satisfecho

c) Satisfecho

NN

d) Poco satisfecho

e) Nada satisfecho

11.- ;Qué tan importante es el costo a la hora de elegir su compra?
a) Muy importante [ ]
b) Importante [ ]

¢) Medianamente importante ||
d) Poco importante []
e) Nada importante []

12.- ;Como calificaria la comunicacion que tiene la empresa con usted?

a) Excelente []
b) Muy buena []
c) Buena [ ]
d) Regular []
e) Mala []
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13.- ¢Cual de los siguientes medios o dispositivos cree usted que ayudaria a
mantener contacto frecuente con la tienda?

a) Computadora de mesa o portatil ||

b) Teléfono convencional [ ]
c) Tablet []
d) Moviles (Smartphone) [ ]

14.- De los siguientes medios digitales que a continuacién se menciona ¢Cual usted
utiliza para comunicarse con conocido, familiares u otros?

a) Facebook []
b) Twitter []
c) Instagram []
d) Youtube [ ]
e) LinkedIn ]
f) E-mail []
g) WhatsApp L]

15.- ¢ Qué tan informado sobre nuestras promociones lo mantuvimos?

a) Extremadamente informado [ ]

b) Muy informado ]
¢) Un poco informado ]
d) Ligeramente informado ]
e) Nada informado ]

16.- ¢Ha tenido algun tipo de problemas en el producto o servicio en nuestras

tiendas? Si la respuesta es no vaya a la siguiente pregunta

a) Si (]
b) No [ ]
17.- ¢ Que tan rapido han respondimos ante el problema presentado?
a) Extremadamente rapido (]
b) Muy rapido [ ]
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¢) Un poco rapido ]
d) Ligeramente rapido ]
e) Nada rapido ]

18.- ¢ Cuales son las probabilidades de que nos recomiende seguir comprando?

a) Extremadamente probable ]
b) Muy probable
¢) Un poco probable

d) Ligeramente probable

OO O

e) Nada probable
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Anexo 3

FORMULARIO DE ENTREVISTA

Formato de entrevista permitira la recoleccion de informacion del gerente de servicio al
cliente de almacenes De Prati., Este ser de gran utilidad para el Proyecto de Titulacion;
Ingeniero en Marketing, en la Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil,

carrera de Mercadotecnia.

Nombre del entrevistado:

Cargo:

Fecha:

1.- ¢ Como calificaria le servicio al cliente que actualmente ofrece a sus clientes?

2.- ¢Cree usted que la atencion que brinda el personal incentiva la compra en las
tiendas?

3.- ¢Cree que procesos implementados ayudan a que los clientes visitan todas las
areas del almacén?

4.- ;Qué aspectos han influido para que los clientes no frecuente a realizar mas
compras?

5.- ¢Conoce usted las estrategias que utiliza la empresa para incrementar las
visitan y repitan las compras?

6.- ¢Conoce de algun proceso que ayude a generar lealtad y fidelizacion del
cliente?

7.- ¢ Que tipo de actividades comerciales ha implementado en los Gltimos afos para
incentivar las compras de los clientes?

8.- ¢Qué ventajas o desventajas tienen con sus principales competidores?

9.- ¢Queé tipos de cambios ayudarian a mejorar los resultados alcanzados?
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Anexo 3 FOTOS
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