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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion se llevé a cabo en el Canton Quevedo,
Provincia de los Rios durante el periodo 2010.

La problematica de la investigaciéon se la planteé en base al surgimiento
de nuevas grandes empresas comerciales en la Ciudad de Quevedo; por
lo que es de gran importancia aportar con estrategias para la fidelizacion y
la captacion de nuevos clientes para las tiendas detallistas en el sector.

Por otro lado se plantearon los objetivos de la investigacion y se
identificaron las necesidades y deseos de los consumidores de las
tiendas detallistas.

Como parte de la metodologia utilizada para la ejecucion de la presente
investigacion, se la realiz6 mediante el empleo de los métodos deductivo y
analitico, permitiendo asi tener un conocimiento del entorno, ademas de

utilizar el razonamiento con respecto a la problematica planteada.

Para recolectar la informacion se utilizo la técnica de las encuestas,
ademas se consider6 para la encuesta a 48.000 habitantes
correspondientes a la Poblacion Economicamente Activa de la Cuidad de
Quevedo, cuya muestra fue de 397, en total de establecimientos
comerciales o boutique es de 38 registrados en la Camara de Comercio

de Quevedo.

En el andlisis de los resultados se pudo obtener que el 71% de los
encuestados manifestara que en los establecimientos detallistas no existe
una atencion adecuada; ademas no se incentiva de una manera atractiva

al consumidor a través de oferta y promociones.

De acuerdo a los resultados obtenidos se recomienda a través de una
propuesta alternativa aplicar Estrategias para la Captacion y Fidelizacion

de clientes en establecimientos detallistas del Cantén

XiX



Quevedo, dentro de un marco legal, administrativo, confiable y sostenible
se propone a la elaboracion de un plan de estrategias publicitarias para
las boutiques; estrategias béasicas para llamar la atencién al cliente en
estos establecimientos detallista, estrategias de posicionamiento,
estrategias para fidelizar a los clientes: teniendo como Vision a corto plazo

mejorar el posicionamiento en el mercado de la Cuidad de Quevedo.

Con referencia al impacto de la propuesta planteada se considera que se
logrard4 la captacion y la fidelizacion de los clientes ante la fuerte
competencia de grandes centros comerciales (Shopping).

Por ultimo se detalla una serie de estrategias a aplicar por parte de los

establecimientos detallistas.
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EXECUTIVE SUMMARY
This research was conducted in the Canton Quevedo, Rivers Province
during 2010.

The issue of the proposed research is based on the emergence of new
large commercial enterprises in the City of Quevedo, so it is of great
importance with strategies to provide loyalty and attract new customers to
retail stores in the area.

Moreover objectives de raised the research and identified the needs and

desires of consumers in retail stores.

As part of the methodology used for the implementation of this research, it
was made by using deductive and analytical methods, allowing having
knowledge of the environment, in addition to using the reasoning with

respect to the issues raised.

To collect the data we used the technique of surveys, applied to a
universe of 38 boutiques con data Quevedo Chamber of Commerce, also
was considered for the survey to 48,000 for the economically active
population of the City of Quevedo, with a sample of 397, total retail outlets

or boutique is 38.

In the analysis of the results could be obtained that 71% of respondents
said that retail establishments exist unit not proper care, also not in an

attractive incentive to consumers via supply and promotions.

According to the results recommended by an alternative implementation
strategies for customer acquisition and retention in Quevedo Canton retail
establishments within a legal framework, administrative, reliable and
sustainable intends to develop a plan advertising strategies for retalil

stores; basic strategies to attract customer in a retail establishment,

XXi



positioning strategies, strategies for customer loyalty: having as short-term

vision to improve the market position of the City of Quevedo.
Referring to the impact of the proposal put for war dies considered to be a
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Finally, details a series of strategies to be applied by retall
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I. Marco Contextual de la Investigacién
1. Introduccién

En este mundo globalizado, en el que los consumidores estan cada vez mas
conscientes de los productos que compran, son cada vez mas sensibles a la
calidad de los mismos que estan comprando. Con este sentido, y no contando
la dura competencia en el mercado, el enfoque de las empresas de negocios
de marketing en la venta de sus productos y servicios es muy importante hoy
en dia.

En la realidad ecuatoriana, el comportamiento del consumidor y de los
consumidores en la toma de decisiones, se han convertido en tema
importante de investigacion en los diversos campos de la ciencia de los
consumidores en los ultimos afios. Es un comportamiento que se involucra en
las actividades de los consumidores, como es el participar en la hora de
seleccionar, comprar y usar productos y servicios para satisfacer necesidades
y deseos. Estas actividades, también involucran procesos mentales y
emocionales, ademas de las acciones fisicas. La importancia del
comportamiento del consumidor tiene raices profundas en la estrategia de
marketing, practicamente, todas las decisiones involucradas en el desarrollo
de una mezcla de marketing eficaz para un producto o servicio se basan en
un conocimiento profundo de los consumidores que conforman el mercado

objetivo.

La creciente competitividad que se estad desarrollando entre los distintos
establecimientos comerciales ubicados en el cantén Quevedo, como son las
boutiques, junto con el creciente nivel de exigencia de los clientes, obliga a
éstos a atraer, reconquistar al consumidor y fidelizarlo. Estos factores han

abocado en la proliferacion de diversos programas de fidelizacion.

El objetivo de esta investigacion es para fidelizar a los clientes y usuarios de
los establecimientos detallistas como son las diversas boutiques del canton
Quevedo. Con este factor y otros que pueden ser tomadas en consideracion,

las organizaciones pueden analizar las tendencias de marketing vy



comportamiento de sus propios consumidores y asi mismo, modificar el ritmo

de las ganancias de las instituciones.

Captar la lealtad de los clientes ha sido una de las estrategias de los
establecimientos detallistas ubicados en el canton Quevedo, utilizando para
esta practica algunas técnicas de promocion, en las que los bonos, los puntos
de acumulacién y tarjetas de descuento son algunas de estas estrategias que
se presentaran a lo largo de este trabajo de investigacion para la captacién y

retencion de clientes.



1.2 Justificacién

El servicio de comercializacién detallista que se ofrece a los consumidores
gue acuden a las diferentes boutiques del canton Quevedo, se esta
convirtiendo rapidamente en una estrategia obligada de estos negocios,
ubicados en ese sector, que buscan mantenerse en medio de un mercado

agresivo y competitivo.

Muchas organizaciones pequeiias de este tipo han aprovechado de este
fendmeno generalizado han tenido éxito en sus esfuerzos. A pesar de ello, la
comunidad y el comportamiento del consumidor ha seguido evolucionando y
por lo tanto afectan a los métodos y estrategias que las empresas pueden
utilizar para atraer al cliente en particular para aprovechar de sus programas

de captacion.

Es por eso, que este estudio sobre la lealtad del consumidor que acuden a las
boutiques en el cantén de Quevedo, esta expresamente relacionado al area
de marketing, que incluye el disefio de las posibles estrategias para atraer a
los clientes a consumir productos o servicios, a través de meétodos de
captacion y fidelizacion, con los que atraeran y retendrian a los consumidores

de un producto en particular.



1.3 Antecedentes

Con el inicio de esta época de mundializacion comercial, muchas boutiques o
establecimientos detallistas ubicados en el cantén Quevedo, provincia de Los
Rios, intentan expandirse y llegar a niveles altos captando una considerable

clientela, alcanzando algunas de ella éxito en su empefio.

Esto significa que en el mundo del mercado competitivo en el cual se mueven,
hay mas personas de culturas diversas y la empresa debe tener la percepcion
de que la organizacion debe abordar en forma agresiva mediante técnicas y
estrategias que la mantengan en el sitial conquistado con esfuerzo y

dedicacion.

Sin embargo, las boutiques que se mueven dentro del Centro Comercial de
Quevedo, presentan diversas falencias que evitan que se asegure la
satisfaccion de las diferentes necesidades de los consumidores y la falta de
estrategias para ganar su lealtad. Asi mismo, falta desarrollar una evaluacion
mas profunda de los diversos métodos utilizados por estas empresas para
asegurarse de que los clientes reciban los servicios que tienen derecho,
ofreciéndoles estrategias de fidelizacion de los usuarios y de captacion de

clientes potenciales.



1.4 Planteamiento del problema

La investigacion que tiene por tema “ESTRATEGIAS PARA LA CAPTACION
Y FIDELIZACION DE CLIENTES EN ESTABLECIMIENTOS DETALLISTAS
DEL CANTON QUEVEDO, EN EL ANO 2010” se dirige a los propietarios de
las boutiques vy la actividad que demanda los productos.

El objetivo de todo negocio que desee triunfar en medio del mercado
competitivo y globalizado, es crear programas de comercializacion que
mejoren la lealtad de los clientes que acuden a los establecimientos
detallistas. Asi mismo, la meta principal, es lograr su captacion, mediante
estrategias especificas del marketing promocional que generen predileccion y
lealtad a una determinada marca. Sin embargo, cuando esto no sucede, las
consecuencias, aparte de ser economicas, terminan con la desaparicion de

dichos establecimientos comerciales.

Tomando en cuenta, lo detallado anteriormente, la situacion de los locales
detallistas, como son las boutiques, en el cantén Quevedo, es confrontada por
esta problemaética, que la mayoria de veces, por la desercion de los clientes y
motivada por la falta de estrategias de los propietarios de estos negocios, se

ven enrumbadas a una futura e inevitable quiebra.
1.4.1 Formulacion del Problema

¢En qué inciden las estrategias de captacion y fidelizacion de los clientes que
acuden a los diferentes establecimientos detallistas o boutiques, ubicados en

el centro del canton Quevedo?
1.4.2 Sistematizacion del problema

¢,Como se podria establecer estrategias para incrementar la demanda de

clientes fieles en los establecimientos detallistas?
¢, Como se lograria este objetivo?

JAumentaria la demanda?



¢, Creen los comerciantes que existe estandar de calidad en sus productos?
¢, Qué opinan los clientes sobre esto?
¢,Puede un estandar de calidad crear fidelidad?

¢ Como se disefarian estrategias de marketing para potencializar la fidelidad y
captacion de los clientes en los establecimientos detallistas?

¢ Seran exitosas estas estrategias ante los clientes?

¢ Estarian propensos los clientes a volver a un establecimiento, incluso sin las

estrategias de fidelizacién?



1.5 Objetivos
1.5.1 General

Disefiar estrategias de captacion y fidelizacién de los clientes que acuden a
los diferentes establecimientos detallistas o boutiques ubicados en el Cantén

Quevedo.
1.5.2 Especificos

e Implementar plan de promocion para posesionar a las boutiques del
canton Quevedo.

e Realizar el analisis de los estandares de calidad de los productos que se
comercializan en las boutiques a través de la encuesta a realizarse a los
distintos propietarios y a clientes que acuden a los mismos.

e Establecer estrategias de marketing para potencializar la fidelidad y

captacion de los clientes en los establecimientos detallistas.
1.6 Hipodtesis

Mediante la aplicacidon de las estrategias adecuadas, se lograra la captacion y
fidelizacion de los clientes que acuden a los diferentes establecimientos
detallistas, como son las boutiques, ubicados en el centro del cantén

Quevedo.

1.6.1 Variables Independiente

Estrategias para captar y fidelizar a los clientes
1.6.2 Variable Dependiente

Establecimientos detallistas del cantén Quevedo



1.7 Operacionalizacion de las Variables

Independiente: Estrategias para captar y fidelizar a los clientes

CONCEPTO INDICADOR ITEMS INSTRUMENTOS
Es la accién Lealtad de los| Mas venta Entrevistas semi
dirigida a clientes Bonos estructurales
conseguir que

los clientes Estrategias Descuentos Observacién
mantengan

relaciones Encuestas
comerciales Competitividad | Tarjetas de

estrechas y credito

prolongadas a lo

largo del tiempo.

(Promonegocios

2011)

Dependiente: Establecimientos detallistas

CONCEPTO INDICADOR ITEMS INSTRUMENTOS
Area comercial | Atencién Mas compras Entrevistas semi
dedicada a la estructurales
venta de

diferentes Calidad Fidelizacion al Observacion
productos de local

consumo

masivo en todas| Servicio Mas clientes Encuestas

sus formas.

(Promonegocios| Boutiques

2011)




[l. Marco Teoérico
2.1 Fundamentaciéon Teérica
2.1.1 Estrategias

CRECE NEGOCIOS (2011). Las estrategias de Marketing, también conocidas
como Estrategias de Mercadotecnia, Estrategias de Mercadeo o Estrategias
Comerciales, consisten en acciones que se llevan a cabo para lograr un
determinado objetivo relacionado con el marketing. Ejemplos de objetivos de
marketing pueden ser: captar un mayor numero de clientes, incentivar las
ventas, dar a conocer nuevos productos, lograr una mayor cobertura o
exposicion de los productos, etc. El disefio de las estrategias de marketing es
una de las funciones del marketing. Para poder disefiar las estrategias, en
primer lugar, debemos analizar nuestro publico objetivo para que, en base a
dicho analisis, podamos disefiar estrategias que se encarguen de satisfacer

sus necesidades o deseos, 0 aprovechar sus caracteristicas o costumbres.

Pero al disefar estrategias de marketing, también debemos tener en cuenta la
competencia (por ejemplo, disefiando estrategias que aprovechen sus
debilidades, o que se basen en las estrategias que les estén dando buenos
resultados), y otros factores tales como nuestra capacidad y nuestra inversion.
Para una mejor gestion de las estrategias de marketing, éstas se suelen
dividir o clasificar en estrategias destinadas a 4 aspectos o elementos de un
negocio: estrategias para el producto, para el precio, para la plaza (o
distribucion), y estrategias para la promocion (o comunicacion). Conjunto de
elementos conocidos como las 4 Ps o la Mezcla (o el Mix) de Marketing (o de

Mercadotecnia).



2.1.2 Estrategias para el producto

CRECE NEGOCIOS (2011). El producto es el bien o servicio que ofrecemos o
vendemos a los consumidores. Algunas estrategias que podemos disefar,
relacionadas al producto son:

e Incluir nuevas caracteristicas al producto, por ejemplo, darle nuevas

mejoras, nuevas utilidades, nuevas funciones, nuevos usos.

e Incluir nuevos atributos al producto, por ejemplo, darle un nuevo

empaque, un nuevo disefio, nuevos colores, nuevo logo.

e Lanzar una nueva linea de producto, por ejemplo, si nuestro producto son
los jeans para damas, podemos optar por lanzar una linea de zapatos para

damas.

e« Ampliar nuestra linea de producto, por ejemplo, aumentar el menu de
nuestro restaurante, o sacar un nuevo tipo de champu para otro tipo de

cabello.

e Lanzar una nueva marca (sin necesidad de sacar del mercado la que ya
tenemos), por ejemplo, una nueva marca dedicada a otro tipo de mercado, por

ejemplo, uno de mayor poder adquisitivo.

e Incluir nuevos servicios al cliente, que les brinden al cliente un mayor
disfrute del producto, por ejemplo, incluir la entrega a domicilio, el servicio de
instalacion, nuevas garantias, nuevas facilidades de pago, una mayor

asesoria en la compra.
2.1.2.1 Estrategias competitivas genéricas

Marketing y competitividad (Miguel Angel Vicente) De acuerdo con Porter
(1980) “hay tres estrategias genéricas de éxito potencial para desempenarse

mejor que otras empresas en el sector industrial:

a) liderazgo general de costos,

b) diferenciaciony
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c) enfoque o alta segmentacion

La estrategias de liderazgo en costos consiste en lograr la primicia en un
sector industrial mediante la aplicacion de politicas tendientes a la produccién
a gran escala, controles rigidos de los costos y gastos indirectos, y la
minimizacion de costos en aéreas como investigacion y desarrollo, fuerza de

ventas, publicidad etc.

La estrategias de diferenciaciéon “consiste en la diferenciacion o un producto
0 servicio que ofrece la empresa, creando algo que sea percibido en el
mercado Unico” (Porter 1980)

La estrategia de alta segmentacion consiste en enfocarse sobre un
segmento de mercado en particular, en una linea de producto, en una zona
geogréfica, etcétera. Y dentro de esta linea también se puede distinguir un

liderazgo en costos o en diferenciacion dentro del segmento.

2.1.2.2 Detal o Retailing

El detal o venta al detalle (en inglés retail) es un sector econémico que
engloba a las empresas especializadas en la comercializacion masiva de
productos o servicios uniformes a grandes cantidades de clientes. Es el sector
industrial que entrega productos al consumidor final. La razon para involucrar
a mayoristas y minoristas en un mismo sector fue una consecuencia de la
gran cantidad de problemas y soluciones comunes que tienen ambos sectores

por la masividad y diversidad tanto de sus productos como de sus clientes.

En el negocio del detalle se pueden incluir todas las tiendas o locales
comerciales que habitualmente se encuentran en cualquier centro urbano con
venta directa al publico, sin embargo su uso se halla mas bien ligado a las
grandes cadenas de locales comerciales. El ejemplo mas comun del detalle lo
constituyen los supermercados; otros comercios tradicionalmente asociados al
detalle son las tiendas por departamentos, casas de articulos para el hogar,
ferreterias, farmacias, venta de indumentaria, librerias, entre muchas mas. La

complejidad del detalle viene dada por la amplia variedad de articulos y tipos
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de articulos que ofrecen, asi como el nivel de operaciones efectuado. Las
operaciones de venta del detalle generan una cantidad de datos tal que puede
resultar abrumadora para aquellos ajenos al negocio.

2.1.2.3 Canales de venta

Una caracteristica que solia ser comun al segmento del detal era su canal de
venta compuesto por tiendas o locales comerciales, sin embargo la aparicion
de la venta telefénica y la venta por Internet también han derribado este
concepto. En las grandes cadenas es muy comudn la ampliacién a numerosos
puntos de venta, lo cual permite el mejor aprovechamiento de costos comunes
como pueden ser marketing, publicidad, administracion o el disefio de locales

para nombrar sélo algunos.

Los canales de venta son la esencia del detal, y buena parte de sus esfuerzos
y diferenciacion se concentran en el disefio y la experiencia de compra que

proporcionan los distintos canales.
2.1.2.4 Logistica

En las cadenas dedicadas al detal es un factor comun la presencia de centros
de distribucion, grandes depoésitos o almacenes ubicados en puntos
logisticamente estratégicos que abastecen a las tiendas de forma regular. Los
centros de distribucion —a veces también llamados centros de operacion
logisticos— también pueden abastecer a los consumidores, pero debido a que
estos centros se especializan en actividades logisticas y no en atencién al
publico no es muy frecuente que los clientes puedan ser atendidos

directamente en ellos.

Los centros de distribucidn pueden pertenecer a la empresa o estar
tercerizados en operadores logisticos, sin embargo, salvo en los casos de
venta de servicios la masividad que diferencia al detal de otros rubros exige la
utilizaciéon de estos centros logisticos. A su vez es remarcable notar que el

namero de centros de distribucion no crece proporcionalmente a la cantidad
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de puntos de venta, sino que su numero tiene mas bien una relacién directa

con el &rea geogréfica que pueden atender.

Los costos logisticos que corresponden a cada centro comercial variaran en
funcion de la distancia al centro de distribucién (y de este al lugar de
produccién o ingreso de importacién) y los volimenes consumidos. No
obstante, por cuestiones de imagen y costos publicitarios las cadenas
imponen un precio Unico para sus productos; esto puede verse como una
absorcion de los costos mayores en los centros alejados y de menor volumen,
0 bien como un recargo a aquellos clientes que habitan en grandes centros de

consumo cercanos a los centros de produccion.
2.1.2.5 Productos

Otro aspecto a considerar es la escasa elaboracion de los productos, de
hecho se podria definir la actividad elementalmente como compra,
abastecimiento, distribucion y venta de no ser por la aparicion de productos
masivos que requieren algun grado de elaboracién generalmente no muy
importante; tal es el caso de las cadenas de venta de computadoras

comunmente denominados clones.

El hecho de no incluir elaboracion o incluirlo sélo de forma minima le quita al
sector detal la principal complejidad del sector productivo. En su lugar, la
complejidad del detal suele ser vista como la gran variedad de productos y
servicios que ofrecen, que obligan al desarrollo de complejas y costosas
estructuras para administrar, almacenar, vender y publicitar un conglomerado
de articulos que demandan gestiones muy diferentes para cada uno. Tal
variedad de articulos (algo que se ve especialmente en los supermercados)
motivo el surgimiento de lo que se denomina la administracion por productos
(product management), un mecanismo por el cual el proceso completo de la
cadena de suministro es dirigida por distintos grupos de personas en funcién
del tipo de articulo o servicio. De esta manera se puede tener un grupo
enfocado en la compra, almacenamiento, distribucién y venta de articulos que

requieren cadena de frio, otro para articulos con garantia de fabricacion, y asi.
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Desde fines del siglo XX se ha manifestado cada vez con mayor fuerza una
tendencia a la utilizacion de las denominadas marcas propias, marcas
creadas o compradas por la cadena de detal para su uso exclusivo en sus
centros comerciales. Este esquema permite al fabricante desentenderse de la
publicidad de su marca y concentrarse solamente en la fabricacion, otorgando
en muchos casos el mismo producto pero con leves diferencias estéticas a
distintas cadenas; a su vez, el detal se ve favorecido por precios de costo
reducidos por la desaparicién de la publicidad dentro del costo de adquisicion.
La amplia aceptacion de este esquema llevé a que muchas cadenas tengan

segundas y hasta terceras marcas propias.

La uniformidad del producto es lo que distingue este de otros rubros de venta
masiva, como ser cadenas de comidas rapidas o de servicios. En el detal el
producto ofrecido no tiene variaciones, mientras que un producto elaborado
en el momento tiene intrinsecamente una variacion unica en cada producto o

servicio entregado.
2.1.2.6 Precios de costo y venta

Un punto que distingue al detal de las actividades productivas es el
tratamiento contable dado a sus productos. Mientras que en la produccion el
valor de cada articulo se determina a partir del precio del producto adquirido
mas sus sucesivas transformaciones, en el detal el precio de costo (y
frecuentemente de venta) de todos los articulos se ve modificado cada vez
gue se negocian nuevas condiciones de compra. Por ejemplo un
supermercado es un retail de productos y una telefénica es un retail de

servicios.

Otro elemento que distingue a este sector es la utilizacion del margen como
unidad elemental de mediciébn del desempefio de la compafila o de un
segmento del detal. Mientras que el margen surge de calcular el valor relativo
de la venta sobre el precio de costo (margen = [precio de venta - precio de
costo] / precio de costo), también se ha popularizado el concepto de la tasa de

marca que mide el margen en forma relativa pero sobre el precio de venta
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(tasa de marca = [precio de venta - precio de costo] / precio de venta). La
tasa de marca es ampliamente usada en aquellos casos donde el proveedor
impone una politica de precios finales fijos, pero otorgando a cada cadena de
detal un tasa de marca diferente, por lo general mas grande a medida que

aumentan los volumenes de compra.
2.1.2.7 Estrategias de mercadotecnia

Por su parte, y en términos generales, la estrategia de mercadotecnia es un
tipo de estrategia que presenta el enfoque mercadotécnico general que se
utilizard para lograr los objetivos de mercadotecnia que se ha propuesto la

empresa o unidad de negocios.

En este punto, surgen dos preguntas muy importantes: 1) ¢ En qué consiste la
estrategia de mercadotecnia? y 2) ¢cuales son los elementos que se deben

considerar al momento de elaborar una estrategia de mercadotecnia?
2.1.2.8 Elementos de la Estrategia de Mercadotecnia:

Analizando las anteriores definiciones, se pueden visualizar cuatro elementos

"clave" que componen la estructura basica de la estrategia de mercadotecnia:

1. El mercado meta: Se refiere a un grupo bastante homogéneo de clientes

a quienes una compafia determinada quiere atraer.

2. El posicionamiento: Consiste en hacer que un producto ocupe un lugar
claro, distintivo y deseable, en relacion con los productos de la competencia,

en las mentes de los consumidores meta.

3. La combinacién de mercadotecnia: Son las variables (producto, plaza,
precio y promocion) que una empresa combina y controla para satisfacer ese

mercado.
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4. La determinacién de los niveles de gastos en mercadotecnia: Incluye
un presupuesto general que da una idea global acerca de cuanto dinero se
necesitara para implementar el plan de mercadotecnia en su totalidad.

2.1.2.9 Estrategia de captacion de clientes

Una estrategia eficaz de captacion de clientes contempla cémo los diferentes
canales de ventas de una empresa, atraen y conservan, de forma eficiente y
con éxito, a nuestros clientes.

Para ello es necesario que tengamos en cuenta, entre otros, los siguientes
aspectos:

* Definir los segmentos objetivos a quién queremos dirigirnos.

» Establecer qué tipo de clientes (actuales y potenciales) queremos captar, y
cuantos.

* Disponer de productos/servicios que encajen con las necesidades y deseos
de cada cliente al que nos queremos dirigir.

» Construir o adecuar los diferentes canales de ventas a utilizar con cada
cliente y conocer el coste de captacion de clientes por canal.

* Transmitir mensajes y realizar actividades de acuerdo con el plan de
comunicacion definido.

» Conocer con quién competimos para cada producto/servicio de la empresa,
para cada cliente al que nos dirigimos y para cada canal que queremos utilizar
(puede que tengamos competidores soOlo para un tipo de producto,

competidores solo para la venta a través de Internet).

Coste de captacion de clientes: es el coste derivado de convencer a un cliente
gue compre nuestro producto o servicio, incluyendo todos los costes
asociados al proceso de comercializacién: desde la investigacion de
mercados previa el lanzamiento de un nuevo producto; los costes de la

publicidad; los costes de los comerciales; los costes de intermediacion.

En la época de la burbuja de Internet, las empresas no hicieron caso con

frecuencia a este calculo. Por ejemplo, en un determinado momento para una
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tienda online de venta de CD’s de musica el coste de captacion de un nuevo
cliente era de cerca de 40€, aunque el beneficio obtenido por todas las ventas
asociadas a un nuevo cliente era de aproximadamente 25€. No tiene sentido,
desde un punto de vista de negocio, gastar mas en captar un nuevo cliente

gue la cantidad que el beneficio que un cliente supone para la empresa.

Para definir los canales de ventas a utilizar para poder llegar a cada publico
objetivo, una empresa debe evaluar:

* La capacidad de su canal directo (su propia fuerza de ventas o los
establecimientos comerciales que controla, por ejemplo), asi como la del resto
de canales que controla directamente (la venta a través de Internet o por
teléfono, por ejemplo).

* La capacidad de ventas concernientes a las de sus partners o intermediarios
(acuerdos con terceras empresas), asi como aquellas otras que controla de
forma indirecta (las que tiene externalizadas. Por ejemplo, una empresa que
tiene externalizada la venta a través de una fuerza de ventas externa).

Una vez realizado esta evaluacion, se han de comparar con:

* Los objetivos a conseguir, marcados a nivel interno.

* Lo realizado por la competencia.

Los resultados de ambos analisis proporcionan informacion valiosa para
determinar los canales a utilizar y reducir al minimo el conflicto de canales,

gue tanto ocurre en muchas empresas y organizaciones.

2.1.2.10 Fidelizacién

Fidelizacion es un concepto de marketing, se refiere a la «fidelizacion de los
clientes». La fidelizacion es el fendmeno por el que un publico determinado
permanece fiel a la compra de un producto concreto de una marca concreta,

de una forma continua o periodica.

La fidelizacion se basa en convertir cada venta en el principio de la siguiente.
Trata de conseguir una relacion estable y duradera con los usuarios finales de

los productos que vende. Un plan de fidelizacion debe mostrar tres: captar,
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convencer y conservar.! Los planes de fidelizacion mas conocidos son:

programas de puntos de las aerolineas, los hoteles, las tarjetas de crédito...

Fidelizacién es un término que utilizan, basicamente, las empresas orientadas
al cliente, donde la satisfaccién del cliente es un valor principal. Sin embargo,
las empresas orientadas al producto se esfuerzan en vender sus bienes y

servicios ignorando las necesidades e intereses del cliente.
2.1.3 Captacion de clientes

GREENBERT P. (2002). El aspecto méas importante en este tipo de negocios
es poder construir buenas relaciones con los clientes en un tiempo extendido.
Esto se traduce a lo que se conoce hoy en dia como mercadeo de relaciones
el cual ...es una filosofia para hacer negocios, es una orientacion estratégica
gue se centra en mantener y favorecer a los clientes actuales en lugar de

adquirir nuevos.

Lo anterior representa un cambio del paradigma adquisicion/transaccion al de
retencidon/relacion puesto que asume que los consumidores prefieren sostener
una relacion extendida con la empresa que cambiar de proveedor
frecuentemente y estar en la continua basqueda de valor en otras prestadoras

de servicio.

SMART DT. (2002), dice que muchos negocios existen y prosperan porque
son exitosas en la satisfaccion de una necesidad en el mercado. Estas
necesidades son determinadas por los consumidores que se consideran un
componente importante de cualquier actividad empresarial. La razon principal
para llevar una vida de negocios es que continde identificando las
necesidades del consumidor y dar respuestas concretas para abordar estas
necesidades. Este requisito hace que las empresas de negocios gastan una
cantidad considerable de esfuerzo y el intelecto en el analisis del
Comportamiento de los consumidores a fin de formular estrategias apropiadas
de mercadeo efectivo que ayude a la empresa en la produccién efectiva y la

entrega.
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2.1.4 Estrategia de captacion de clientes

RIVERO F. (2011). Una estrategia eficaz de captacion de clientes contempla
como los diferentes canales de ventas de una empresa, atraen y conservan,
de forma eficiente y con éxito, a nuestros clientes.

Para ello es necesario que tengamos en cuenta, entre otros, los siguientes

aspectos:

= Definir los segmentos objetivos a quién queremos dirigirnos.

= Establecer qué tipo de clientes (actuales y potenciales) queremos captar,
y cuantos.

= Disponer de productos/servicios que encajen con las necesidades y
deseos de cada cliente al que nos queremos dirigir.

= Construir o adecuar los diferentes canales de ventas a utilizar con cada
cliente y conocer el coste de captacion de clientes por canal.
Transmitir mensajes y realizar actividades de acuerdo con el plan de
comunicacion definido.

= Conocer con quién competimos para cada producto/servicio de la
empresa, para cada cliente al que nos dirigimos y para cada canal que
gueremos utilizar (puede que tengamos competidores sélo para un tipo de

producto, competidores soélo para la venta a través de Internet).
2.1.5 Satisfaccion del Cliente

BURTON S. (2009), indica que es la satisfaccion del cliente la que lo
mantendra como tal durante afos, ésta depende a su vez de la comparacion
gue realiza cada cliente entre las expectativas que tenia antes de consumir y
la percepcion post-compra, El consumidor compara lo que esperaba antes de

comer en un restaurante con lo que percibe después de hacerlo.

Son por tanto valoraciones subjetivas relacionadas con lo que espera recibir
antes de ser atendido con lo que obtuvo después de la compra. Tal como
explican en la empresa Xerox, la fidelidad de los dientes absolutamente

satisfechos es seis veces superior a la de los solamente satisfechos»
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2.1.6 Barreras de Salida

SCHIFFMAN, L. & KANUK, L. (2004), manifiesta que los costes de cambiar
de entidad pueden mantener fiel a los consumidores aunque no estén
satisfechos y desearan cambiar a otra. Aunque no esté muy seguro si cambiar
de entidad tiene un coste ya sea monetario, psicolégico o de tiempo, puede
mantenerse fiel aunque de modo forzado. Las barreras de salida son el
segundo aspecto fundamental en la retencibn de dientes. Pensemos
simplemente en lo sencillo -que resulta adquirir una linea telefénica y lo
complicado que resulta darla de baja. La fidelidad también depende de las
barreras o costes del cambio. No se trata de una fidelidad tan auténtica

cuando el cliente se mantiene con nosotros por los altos costes de cambios.

2.1.7. Retencion de clientes dentro de su mercado objetivo

ARTICULOS INFORMATIVOS (2011). Al determinar su mercado obijetivo,
usted estara en mejores condiciones de comprender sus necesidades como
clientes. Este conocimiento le permitira entender mejor su base de clientes en
su conjunto. Por consiguiente, estaran mejor equipados para mantener su
actual base de clientes satisfechos con su producto o servicio. Cuando el
cliente esta satisfecho con su servicio de atencion al cliente, son menos

propensos a buscar otro lugar para otro proveedor.

La determinacion de su mercado objetivo también le ayudara a decidir si
desea hacer cambios a los productos y servicios que usted ofrece. Puede
decidir realizar cambios a lo que usted ofrece si detecta que sus clientes
actuales también necesitan los productos o servicios que son similares, pero
no iguales a los que ya esta ofreciendo. De esta manera, puede fomentar la
captacion de clientes y ampliar su base de clientes. Es posible que otros
clientes potenciales en su mercado objetivo también necesiten de nuevos

productos o servicios.

Con este método, puede incrementar tanto su base de clientes como la

captacion de clientes. Al mantener a sus clientes felices, hablaran sobre su
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empresa a otros clientes potenciales. La concentracion en el servicio al cliente
en su negocio se traducird en publicidad y captacién de clientes. De esta
manera, su empresa crecerd a medida que haya declarado su plan de
negocio. Aunque muchos no pueden escribir un plan de negocio, este es un
elemento clave para iniciar en la mayoria de las empresas, especialmente si

usted necesita financiacion para iniciar su negocio.

2.1.7.1 Generacién del Mercado objetivo

ARTICULOS INFORMATIVOS (2011).Si lo desea, puede pedir la ayuda de
una empresa de estrategia de ventas consultar para saber que conduce a su
mercado objetivo. La estrategia publicitaria que le ayuda a generar con
voluntad conduce a su mercado objetivo. Esto le ayudara a desarrollar una
mayor base de clientes para su negocio. Sin embargo, el cuidado debe
tenerse con la captacion de clientes potenciales, como usted no desea que su
negocio crezca con demasiada rapidez. En aras de la captacion de clientes,
usted querra asegurarse de que usted es capaz de seguir con su negocio de

crecimiento.

Cuando su negocio crece demasiado rapido, se debe tener en cuenta para
gue pueda seguir el ritmo, la satisfaccion del cliente si no se dejara caer hasta
gue esté en condiciones de contratar a mas empleados. Como resultado,
usted querra asegurarse de que sean capaces de mantenerse con todos los
clientes que conduce, ademas de las solicitudes de nuevos clientes. Una vez
gue esté seguro de que son capaces de mantener con el aumento de negocio
generado por su campafa publicitaria, usted sera capaz de centrarse en la

satisfaccion del cliente.

2.1.7.2 Servicio al cliente y la captacion de clientes

ARTICULOS INFORMATIVOS (2011). Cuando usted se concentra en el
servicio al cliente, usted puede tener menos problemas con la captacion de

clientes. En algunos casos, el problema se centra en el servicio al cliente, ya
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gue no se puede por favorecer a todos sus clientes todo el tiempo. En algunos
casos, usted tendra que elegir que el servicio al cliente es la cuestion mas
importante. Cuando usted hace esto, puede encontrar que algunos de sus

clientes estan descontentos con su eleccion.

Asi es como mercado objetivo de seleccion le ayudara con la captacién de
clientes. Cuando tus clientes tienen necesidades similares, usted estara
entonces en condiciones de decidir sobre qué tema de servicio al cliente le
ayudara a su satisfaccion del cliente. Por desgracia, a veces, las opciones de
su servicio de atencion al cliente aun pueden hacer infeliz a alguien. Su mejor
apuesta es a favor, ya que muchos de sus clientes como usted pueden estar a
la vez. Es posible que si un cliente estd descontento con un producto o
servicio que usted ofrece, usted podria ser capaz de aumentar su satisfaccion
del cliente mediante la sugerencia de otro producto o servicio que usted

ofrece.

El mercado de seleccion le daréa una idea de las necesidades de los clientes.
Cuando usted tiene una idea de sus necesidades, usted puede decidir enviar
a cabo encuestas de servicio al cliente para determinar si hay cuestiones que
ayudaran con la satisfaccion del cliente. Los mas satisfechos son sus clientes

con su empresa, producto o servicio, mayor sera su captacion de clientes.

2.1.7.3 Captacion de clientes en su negocio

ARTICULOS INFORMATIVOS (2011). Muchas ideas para la captacion de
clientes se han enumerado en los parrafos anteriores. En todos los casos,
usted querrd centrarse en el servicio al cliente en relacion con planes de
comercializacion y mercado objetivo de seleccidn. A pesar de las sugerencias
puede parecer complicado, al dia de hoy el clima de negocios exige que usted
haga todo lo que pueda para la satisfaccion del cliente. En una época cuando
las grandes empresas se estan moviendo sus centros de servicio al cliente
extranjero, duefio de un pequefio negocio tiene que hacer todo lo que pueden

para seguir siendo competitivos en el mercado actual.
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Atencion al cliente y la satisfaccion del cliente siguen siendo fundamentales
en la captacion de clientes. Cuando trato con el publico, muchos sitios Web
ahora hablar de cémo las grandes empresas ya no parecen preocupados por
el servicio al cliente. En muchos casos, las personas que utilicen estos
servicios a estos sitios Web dicen que se sienten indefensos por el servicio al
cliente ofrecido por estas empresas. Este es el motivo por el servicio de
atencion al cliente es una parte importante de la captacion de clientes.

PETERSON RA (2009), manifiesta que Fidelizar, tradicionalmente, podria
decirse que es la accion dirigida a conseguir que los clientes mantengan
relaciones comerciales estrechas y prolongadas a lo largo del tiempo. A esta
definicion, algunos autores afiaden que esa repeticion de transacciones ha de
alcanzarse creando en el cliente un sentimiento positivo hacia la empresa que

sea el que motive ese impulso de adhesion continua.

NORMAN R (2003), argumenta que fidelizar, segun su interpretacion
semantica estricta, es la accion dirigida a conseguir que los clientes
establezcan sus relaciones comerciales con la empresa mediante la asuncion
de compromisos definidos. Es decir, hay fidelizacion si se crea la base para
gue pueda haber fidelidad y ésta, soOlo puede existir si el cliente se
compromete a algo. De lo contrario, ni existe posibilidad de fidelidad ni de

fidelizacion.
2.1.8 Seis razones para fidelizar clientes

NORMAN R (2003), dice que hay que fidelizar clientes, es una estrategia
interesante porque es rentable. Existen seis razones que apoyan esta

afirmacion:
2.1.8.1 Las ventas de repeticion

NORMAN R (2003), indica que un cliente satisfecho tanto de los productos y
servicios de la empresa como de su relacion con ella puede volver a

demandarlos en el futuro.
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2.1.8.2 Las ventas cruzadas

NORMAN R (2003). Las estrategias de fidelizacién consiguen que el cliente

de un determinado producto o servicio se interesen por otros de la empresa.
2.1.8.3 Los procesos de referencia

NORMAN R (2003), declara que los clientes acostumbran a hablar entre si de
sus experiencias acerca de los productos que adquieren Y los servicios que
reciben, sobre todo si acontecié en ellas alguna situacién extraordinaria tanto

positiva como negativa.
2.1.8.4 El sobreprecio

NORMAN R (2003), manifiesta que los clientes fieles son menos sensibles a
las ofertas de precio que hace la competencia, de manera que la empresa

suele disfrutar de un ligero sobreprecio.
2.1.8.5 Satisfaccion del personal

NORMAN R (2003), concuerda en que las empresas que tienen clientes fieles
cuentan con empleados mas satisfechos, lo que se traduce en una menor

rotacion y la disminucion de los costes de seleccion y formacion.
2.1.8.6 Reduccion de los costes de creacion de nuevos clientes

NORMAN R (2003), también dice que son aquellos costes en los que se
incurre para atraer la atencion del mercado por nuestros productos y servicios,
y para venderlos a los clientes que se interesan en ellos. Nos referimos, por

ejemplo, a publicidad, promociones, red comercial, entre otros.

La rentabilidad de una estrategia de fidelizacion guarda relacion con el acierto
de la empresa a la hora de combinar los seis argumentos que acabamos de
exponer. Dicho de otro modo: fidelizar clientes tiene mucho que ver con la
gestion de su lealtad y la calidad de nuestra base de datos, que debe ser
constantemente actualizada y estar a disposicion de todo el personal en

contacto con el cliente. Mas vale perder una venta, que vender una sola vez y
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perder a esa persona, un potencial cliente fiel a nuestra empresa. No vale la

pena tenerlo como una persona descontenta y resentida con nosotros.
2.1.9 Causas de fidelidad

BURTON S. (2009), manifiesta que existen una gran multitud de causas que
llevan a un cliente a mantenerse fiel a un producto o servicio. Entre las
principales causas de fidelidad que las investigaciones sefialan se

encuentran:
2.1.9.1 Precio

BURTON S. (2009), expresa que una primera causa de fidelidad es el precio,
de acuerdo al poder adquisitivo de los clientes las empresas tienen la
capacidad de fidelizarlos. Por ejemplo, la Empresa Cola Real al incursionar en
el mercado, su publico objetivo fue el de menor poder adquisitivo,
apropiandose de un porcentaje elevado de consumidores, reconociéndola

como "La del Precio Justo”, logrando de esta manera fidelizarlos.
2.1.9.2 Calidad

BURTON S. (2009), dice que en la mayor parte de los productos y servicios la
decision de compra no se guia estrictamente por el precio. Incluso aunque el
producto fisicamente sea el mismo, el consumidor puede percibirlo como
distinto, como seguramente es el caso de muchos productos: shampoo,
detergentes, etc. Asi como también en funcion a la calidad del servicio que

recibe como: servicios médicos, transporte, educativos, etc.
2.1.9.3 El valor percibido e imagen

BURTON S. (2009), manifiesta que es el valor percibido subjetivamente por el
consumidor el que emplea para seleccionar ofertas. El consumidor no es
estrictamente racional sino que muy por el contrario se suele guiar por
percepciones subijetivas, por sentimientos, emociones y por diferentes rasgos
de personalidad que asigna a los -productos o servicios. Por ejemplo, cuando

requerimos un servicio telefénico celular, seleccionamos una de las ofertas del
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mercado, guiandonos por la propuesta mas atractiva (modelos, tamafio, color,

etc.) y acorde a nuestras expectativas.
2.1.9.4 Confianza

BURTON S. (2009), indica que la credibilidad es uno de los aspectos
fundamentales en la evaluacion de alternativas de compra por parte del
consumidor. De especial importancia es la confianza en los servicios. Los
servicios son intangibles y su producciéon y consumo se -produce al mismo
tiempo. Podemos probar un automoévil antes de comprarlo pero no podemos
hacer lo mismo en el dentista. Si queremos extraemos una muela no podemos
visitar 20 dentistas y después optar por el mejor. Si queremos una hipoteca no
podemos probarla por unos dias como si fuera un automaovil. Tenemos que
confiar en que el titulo de dentista es auténtico, que sabe lo que hace, que el
instrumental esta desinfectado, que la anestesia hard efecto y que es
técnicamente competente. La seleccion de médico depende mucho de la

credibilidad que el consumidor otorga a un cierto profesional.
2.1.9.5 Inercia

BURTON S. (2009), dice que la comodidad o los obstaculos a la salida son
una de las razones para mantenerse fiel a un servicio aunque sea de un modo
artificial. Por ejemplo, las compafias de television de cable saben que
muchos abonados no se dan de baja por inercia. Incluso cuando un abonado
muestra sus quejas o pide la baja, alargan el proceso e incluso lo obstaculizan
de modo que muchos de los que piden la baja se mantienen mucho tiempo

sé6lo por inercia.
2.1.9.6 Conformidad con el grupo

BURTON S. (2009), también indica que el hombre es un ser social y muchas
empresas se ven fuertemente influidas por consideraciones sociales. Las
relaciones personales, amistades, pertenencia a un grupo determinan en

buena medida sus comportamientos de compra. Cuando se organiza por
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ejemplo una fiesta en una discoteca, el conseguir la aceptacion de unos pocos

lideres de grupo supone el éxito de la misma.
2.1.9.7 Evitar riesgos

BURTON S. (2009), asi mismo, dice que uno de los grandes frenos para la
compra por parte del consumidor son los riesgos percibidos. Pero una vez que
el cliente conoce nuestro servicio, el cambiarse a otro desconocido supone
psicolégicamente un riesgo. Ya dice el refran mas vale malo conocido que
bueno sin conocer es por tanto, una declaracion a favor de la fidelidad y en

contra de los riesgos reales o imaginarios del cambio.
2.1.9.8 No hay alternativas

BURTON S. (2009), indica que la fidelidad en muchos casos se produce
porque el consumidor no conoce o dispone de alternativas. Por ejemplo los
servicios basicos (agua y luz), los consumidores carecemos de alternativas

para elegir quién mas nos podra proveer de dichos servicios.
2.1.9.9 Costos monetarios del cambio

BURTON S. (2009), dice que cambiar de proveedor puede tener un coste
directo. Por ejemplo, un restaurante que decide cambiar de proveedor de
carnes, es probable, que el nuevo proveedor no le brinde alguno de los
servicios que el anterior le ofrecia como por ejemplo el transporte hasta el
local o registro sanitario; motivo por el cual el restaurante debera asumir

costes adicionales o contar con servicios de terceros.
2.1.9.10 Costes monetarios

BURTON S. (2009), también manifiesta que en muchas ocasiones es mayor
el coste psicologico, de tiempo y esfuerzo para realizar el cambio. En el caso
de acudir a un gimnasio en especial, por un espacio de tiempo prolongado y
por motivos adversos cambiarse a otro, para el cliente va a significarle un

costo no monetario, pues ya se sentia compenetrado con el grupo, por lo

27



tanto cambiarse a otro gimnasio, implicaria tiempo y esfuerzo para establecer

nuevas relaciones.
2.1.10 Ventajas de la fidelidad

JACOBY J. (2003), en cambio expresa que la fidelidad representa ventajas

tanto para la empresa como para el cliente.
2.1.10.1 Facilita e incrementa las Ventas

JACOBY J. (2003), aclara que el mantener los clientes fieles facilita el
venderles nuevos productos. Una gran parte del marketing de las entidades
financieras se dirige a sus propios clientes para venderles productos que no
poseen. Es lo que se denomina Venta Cruzada. Al que tiene la ndmina le
ofrecen un seguro y al que tiene ndmina y seguro se le ofrece un fondo. Al

mantenerse fieles y repetir las compras aumenta la cifra de ventas.
2.1.10.2 Reduce los costos de promocion

JACOBY J. (2003), objeta que es muy caro captar un nuevo cliente. Es
mucho mas barato venderle un nuevo producto a uno de nuestros clientes
fieles. El mantener una gran base de clientes fieles nos permite incrementar

las ventas, lanzar nuevos productos, con un coste en marketing reducido.
2.1.10.3 Retencion de empleados

JACOBY J. (2003), manifiesta que el mantenimiento de una base soélida de
clientes favorece la estabilidad del negocio y la estabilidad laboral. La
motivacion y retenciéon de empleados puede mejorar cuando disponemos de
una gran base de clientes conocidos que proporcionan un negocio estable y

solido.
2.1.10.4 Menor sensibilidad al precio

JACOBY J. (2003), ensefia que los clientes fieles y satisfechos son los que
permiten un margen sobre el precio base del producto indiferenciado. Los

clientes satisfechos son mucho menos sensibles al precio. Estan dispuestos a
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pagar un sobreprecio por el servicio diferenciado que reciben y por la

satisfaccion obtenida.
2.1.10.5 Los consumidores fieles actian como prescriptores

JACOBY J. (2003), dice que uno de los aspectos mas importantes de tener
clientes fieles es que comunican a los deméas las bondades de -nuestra
empresa. Esto es especialmente verdad en los servicios que tienen un
elevado componente social y se basan en la credibilidad. Por ejemplo, de
donde proceden casi todos los clientes de un dentista, de otro cliente que lo

recomendo.
2.1.11 Ventajas de la fidelizacion para los consumidores
2.1.11.1 Reduce el riesgo percibido

SMART D. (2002), aclara que el consumidor que tiene que elegir entre varias
alternativas de servicio tiene miedo a equivocarse. -Produce cierta ansiedad el
tener que ir a un dentista que no se conoce. El cliente que va regularmente a
un dentista en el que confia reduce esa sensacion de riesgo, ese miedo a

equivocarse.
2.1.11.2 Recibe un servicio personalizado

SMART D. (2002), contesta que los clientes fieles pueden recibir un servicio
personalizado. El dentista al que vamos siempre conoce nuestro historial
médico. El peluquero al que vamos regularmente conoce nuestros gustos y
adapta su servicio. Los camareros que conocen a los clientes pueden adaptar
Su servicio a los gustos particulares de cada cliente sin necesidad de muchas

preguntas.
2.1.11.3 Evitar los costos de cambio

SMART D. (2002), termina diciendo que el cambiar de proveedor tiene un
coste psicolégico, de esfuerzo de busqueda, de riesgo percibido e incluso

monetario. Por ejemplo, el gestionar el cambio de institucién educativa genera
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costes diversos; tanto para el padre de familia en cuanto al esfuerzo, tiempo y

costo como también para el educando en cuanto al aspecto psicologico.
2.1.12 La muestra
2.1.12.1 El célculo de la muestra

SOCIEDAD ASTURIANA. (2011). A la hora de determinar el tamafio que
debe alcanzar una muestra hay que tomar en cuenta varios factores: el tipo de
muestreo, el parametro a estimar, el error muestral admisible, la varianza
poblacional y el nivel de confianza. Por ello antes de presentar algunos casos

sencillos de célculo del tamafio muestral delimitemos estos factores.
2.1.12.2 Parametro

Son las medidas o datos que se obtienen sobre la poblacion.
2.1.12.3 Estadistico

Los datos o medidas que se obtienen sobre una muestra y por lo tanto una

estimacion de los parametros.
2.1.12.4 Error muestral, de estimacidn o estandar.

LUZURIAGA J. (2004).Es la diferencia entre un estadistico y su parametro
correspondiente. Es una medida de la variabilidad de las estimaciones de
muestras repetidas en torno al valor de la poblacién, nos da una nocion clara
de hasta dénde y con qué probabilidad una estimacion basada en una
muestra se aleja del valor que se hubiera obtenido por medio de un censo
completo. Siempre se comete un error, pero la naturaleza de la investigacion
nos indicara hasta qué medida podemos cometerlo (los resultados se
someten a error muestral e intervalos de confianza que varian muestra a
muestra). Varia segun se calcule al principio o al final. Un estadistico sera
MAs preciso en cuanto y tanto su error es mas pequefio. Podriamos decir que

es la desviacion de la distribucién muestral de un estadistico y su fiabilidad.
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2.1.12.5 Nivel de confianza

LUZURIAGA J. (2004).Probabilidad de que la estimacion efectuada se ajuste
a la realidad. Cualquier informacién que queremos recoger esta distribuida
segun una ley de probabilidad (Gauss o Student), asi llamamos nivel de
confianza a la probabilidad de que el intervalo construido en torno a un
estadistico capte el verdadero valor del parametro.

2.1.12.6 Céalculo de la muestra
ALTAMIRANO L. INVESTIGACION DE MERCADO EDICION (2001).

Para determinar cuantas personas se van entrevistar, se debe considerar lo

siguiente;

Se debe considerar el muestreo probabilistico, o sea, el que permite que
cualquier elemento de la poblacion sea escogido para la entrevista, el
aleatorio simple, que permita que pueda ser seleccionado al azar un

entrevistado.
Si la muestra es mayor o igual que 30.000 la férmula a utilizar es la siguiente:

_Z%pq
E2+1

En donde:

Z = Margen de error

P = Probabilidad de que evento ocurra

Q = Probabilidad de que el evento no ocurra

E = Error de estimacion

N = Poblacion

Si la poblacién es menor que 30.000 la férmula es

_ Z?PQN
e2(N-1)+Z2P.Q
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2.2 Estrategias en el marketing

En el campo de la administracion, una estrategia es el patron o plan que
integra las principales metas y politicas de una organizacion y a la vez,
establece la secuencia coherente de las acciones a realizar. Una estrategia
adecuadamente formulada ayuda a poner orden y asignar, con base tanto en
sus atributos como en sus deficiencias internas, los recursos de una
organizacion con el fin de lograr una situacion viable y original, asi como
anticipar los posibles cambios en el entorno y las acciones posibles de los
oponentes inteligentes.

2.2.1 Alcance

Se refiere a la amplitud de su dominio estratégico o lo que se conoce como

mision de la empresa.
2.2.2 Metas y objetivos

Detallan los &mbitos deseados de logro en una o mas dimensiones de

desempefio, en periodos especificos en cada uno de estos periodos

Las estrategias de marketing, también conocidas como estrategias de
mercadotecnia, estrategias de mercadeo o estrategias comerciales, consisten
en acciones que se llevan a cabo para lograr un determinado objetivo
relacionado con el marketing. Ejemplos de objetivos de marketing pueden ser:
captar un mayor numero de clientes, incentivar las ventas, dar a conocer
nuevos productos, lograr una mayor cobertura o exposicion de los productos,
etc.

El disefio de las estrategias de marketing es una de las funciones del
marketing. Para poder disefiar las estrategias, en primer lugar debemos
analizar nuestro publico objetivo para que luego, en base a dicho analisis,
podamos disefiar estrategias que se encarguen de satisfacer sus necesidades

0 deseos, 0 aprovechar sus caracteristicas o costumbres.
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Pero al disefiar estrategias de marketing, también debemos tener en cuenta la
competencia (por ejemplo, disefiando estrategias que aprovechen sus
debilidades, o que se basen en las estrategias que les estén dando buenos
resultados), y otros factores tales como nuestra capacidad y nuestra inversion.

Para una mejor gestion de las estrategias de marketing, éstas se suelen
dividir o clasificar en estrategias destinadas a 4 aspectos o elementos de un
negocio: estrategias para el producto, estrategias para el precio, estrategias
para la plaza (o distribucién), y estrategias para la promocién (o
comunicacion). Conjunto de elementos conocidos como las 4 Ps o la mezcla

(o el mix) de marketing (o de mercadotecnia).

Veamos a continuacion algunos ejemplos de estrategias de marketing que

podemos aplicar para cada elemento que conforma la mezcla de marketing:

2.2.3 Estrategias para el producto

El producto es el bien o servicio que ofrecemos o vendemos a los
consumidores. Algunas estrategias que podemos disefar relacionadas al

producto son:

e Incluir nuevas caracteristicas al producto, por ejemplo, darle nuevas

mejoras, nuevas utilidades, nuevas funciones, nuevos usos.

e Incluir nuevos atributos al producto, por ejemplo, darle un nuevo disefio,

nuevo empaque, nuevos colores, nuevo Iogo.

e Lanzar una nueva linea de producto, por ejemplo, si nuestro producto son
los jeans para damas, podemos optar por lanzar una linea de zapatos para

damas.

e« Ampliar nuestra linea de producto, por ejemplo, aumentar el menu de
nuestro restaurante, o sacar un nuevo tipo de champu para otro tipo de

cabello.
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e Lanzar una nueva marca (sin necesidad de sacar del mercado la que ya
tenemos), por ejemplo, una nueva marca dedicada a otro tipo de mercado, por

ejemplo, uno de mayor poder adquisitivo.

e Incluir nuevos servicios adicionales que les brinden al cliente un mayor
disfrute del producto, por ejemplo, incluir la entrega a domicilio, el servicio de
instalacién, nuevas garantias, nuevas facilidades de pago, una mayor

asesoria en la compra.

2.2.4 Estrategias para el precio

El precio es el valor monetario que le asignamos a nuestros productos al
momento de ofrecerlos a los consumidores. Algunas estrategias que podemos

disefar relacionadas al precio son:

e Lanzar al mercado un nuevo producto con un precio bajo, para que, de
ese modo, podamos lograr una rapida penetracion, una rapida acogida, o

podamos hacerlo rapidamente conocido.

e Lanzar al mercado un nuevo producto con un precio alto, para que, de
ese modo, podamos aprovechar las compras hechas como producto de la

novedad.

e Lanzar al mercado un nuevo producto con un precio alto, para que, de

ese modo, podamos crear una sensacion de calidad.

e Reducir el precio de un producto, para que, de ese modo, podamos atraer

una mayor clientela.

e Reducir los precios por debajo de los de la competencia, para que, de ese
modo, podamos bloquearla y ganarle mercado.

2.2.5 Estrategias para la plaza o distribucion
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La plaza o distribucion consiste en la seleccion de los lugares o puntos de
venta en donde se ofreceran o venderdn nuestros productos a los
consumidores, asi como en determinar la forma en que los productos seran
trasladados hacia dichos lugares o puntos de venta. Algunas estrategias que
podemos aplicar relacionadas a la plaza o distribucién son:

« Ofrecer nuestros productos via Internet, llamadas telefonicas, envio de

correos, vistas a domicilio.

e Hacer uso de intermediarios y, de ese modo, lograr una mayor cobertura

de nuestros productos o aumentar nuestros puntos de venta.

e Ubicar nuestros productos en todos los puntos de venta habidos y por

haber (estrategia de distribucion intensiva).

e Ubicar nuestros productos solamente en los puntos de venta que sean
convenientes para el tipo de producto que vendemos (estrategia de

distribucion selectiva).

e Ubicar nuestros productos solamente en un punto de venta que sea

exclusivo (estrategia de distribucion exclusiva).

2.2.6 Estrategias para la promocion o comunicacion

La promocion consiste en comunicar, informar, dar a conocer o hacer recordar
la existencia de un producto a los consumidores, asi como persuadir,
estimular, motivar o inducir su compra, adquisicién, consumo o uso. Algunas

estrategias que podemos aplicar relacionadas a la promocion son:

e« Crear nuevas ofertas tales como el 2 x1, o la de poder adquirir un

segundo producto a mitad de precio por la compra del primero.

e Ofrecer cupones o vales de descuentos.
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e Obsequiar regalos por la compra de determinados productos.

o Ofrecer descuentos por cantidad o descuentos por temporadas.
e Organizar sorteos 0 concursos entre nuestros clientes.

e Publicar anuncios en diarios, revistas o Internet.

e Crear boletines tradicionales o electrénicos.

o Participar en ferias.

e Poner puestos de degustacion.

e Organizar eventos o actividades.

e Auspiciar a alguien, a alguna institucion o a alguna otra empresa.

e Colocar anuncios publicitarios en vehiculos de la empresa, o en vehiculos

de transporte publico.

e Crear letreros, paneles, carteles, afiches, folletos, catalogos, volantes o

tarjetas de presentacion.

2.3 Negocios detallistas

El distribuidor minorista, minorista o detallista es la empresa comercial o
persona en régimen de autonomo que vende productos al consumidor final.
Son el dltimo eslabén del canal de distribucién, el que esta en contacto con el

mercado.
2.3.1 Detallistas y mayoristas

Los detallistas son las personas, fisicas o juridicas, que venden al consumidor
final; establecerse en el mundo del minorista o detallista es relativamente facil,
pero no muy aconsejable desde el punto de vista de la rentabilidad, ya que en

principio tan sélo se necesita una aportacion econémica que cubra el local y
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los productos, pero los resultados de esta incursion no son siempre
satisfactorios, ya que la inexperiencia, falta de formacion y fuerte competencia
contribuyen a que en muchas ocasiones se abandone el proyecto o se tenga

una pérdida considerable de dinero.

Los mayoristas son aquellas personas, juridicas o fisicas, que compran a
fabricantes, con objeto de volver a vender el articulo a un detallista para
obtener un beneficio. Son varias las razones por las que un fabricante debe
considerar el uso de un almacenista, pero principalmente destacaremos
aquella que le permite llegar a un mayor numero de puntos de venta, con
menor coste operativo, una mejor rentabilidad y aprovechamiento del equipo
humano del fabricante, consiguiéndose asi aumentar la cifra de ventas. En la

actualidad es un segmento de la distribucion que esta a la baja.
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lll. Metodologia de la Investigacion
3.1 Materiales
3.1.1 Instrumento de recoleccién de datos

Mediante el instrumento de recoleccion de datos se determinara la

informacion sobre las variables, la misma que contara de cuatro datos:

e La recoleccién de datos para recabar la informacion que servir4 para
organizar los datos organizados.

e La codificacion que sirva para representar estos datos en un formato de
recopilacion de datos de la forma mas eficiente.

e Larecoleccion en si de los datos.

e Su asentamiento en la recopilacion de datos.
Los recursos necesarios para la recopilacion son:

e Recursos humanos

e Recursos institucionales
e Recursos materiales

e Recursos técnicos

e Recursos econOmicos (presupuesto)
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3.2 Métodos
3.2.1 Deductivo

Este nos permitié obtener datos de interés acerca de mercado meta. Y asi se
verifico el pro y el contra de un proyecto a efectuarse.

3.2.2 Analitico

Se lo empleé para analizar e interpretar los datos recopilados en esta

investigacion.
3.3 Técnicas e instrumentos de investigacién
3.3.1 Fuentes primarias

Las fuentes primarias que hemos identificado para obtener la informacion
necesaria para la realizacion de nuestro proyecto fueron la entrevista y la
encuesta a los duefios de los establecimientos comerciales Ilamados
boutiques, que se encuentran en el Centro Comercial del cantén Quevedo,
por lo que su informacion fue esencial para la elaboracion de nuestro

proyecto.
3.3.2 Fuentes secundarias

La informacion que requerimos de fuentes secundarias para hacer nuestra
investigacion la obtuvimos de fuentes estadisticas de instituciones como el
Internet y la Sociedad de Comerciantes, que han sido indispensables para

tener bases para comenzar nuestra investigacion.
3.3.3 La encuesta

Con la encuesta se obtuvo como resultado una observacion no directa de la
necesidad establecida de, identificar los programas de fidelizacién de clientes
en establecimientos detallistas, como son las boutiques, del canton Quevedo,
esto es, se nos proporcionaron los datos estadisticos necesarios para

establecer la realizacion del plan de estudio y evaluacion.
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3.3.4 La entrevista

Estuvo dirigida a duefios de los establecimientos comerciantes y clientes de
boutiques, para por medio de las respuestas, analizar y comprobar nuestra
hipétesis, que es la captacion y fidelizacion de los clientes que acuden a estos
establecimientos detallistas.

3.4 Poblacion y Muestra
3.4.1 Poblacion

Segun la Camara de Comercio del Canton Quevedo, existen alrededor de
1400 establecimientos o boutiques funcionando legalmente en el canton
Quevedo, por lo que esta cantidad sera reconocida como la poblacion de
nuestra investigacion. Asi mismo como parte de la poblacién economicamente
activa, de esta zona comercial, que forman aproximadamente 48,000 clientes,
entre asiduos y potenciales, que visitan los distintos establecimientos
detallistas de la ciudad de Quevedo (INEC).

3.4.2 Muestra

Por lo aclarado en el punto anterior, la muestra fue tomada de los 48,000
individuos que conforman la poblacidon econ6micamente activa y de los

propietarios de los 1.400 establecimientos detallistas.

Poblacion econdmicamente activa

N= Tamarfo necesario de la muestra.

Datos.

z = Nivel de confianza (95%)

N = Poblacién (48.000)

P= Probabilidad que el evento ocurra (50%)
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Q = Probabilidad que el evento no ocurra (50%)

E = Error maximo admisible+ (5%)

n= Tamafno de muestra?

2
no Z2PO
1,96%. 0.25 . 48000

n =
0.052(48000 —1) + 22. 0.25

1 _384 025 . 48000
0.0025(47999) +1

. _ 48000

120 +1

. _ 48000
121

n = 397 Es el tamafio de la muestra de la poblacién de consumidores

(clientes).
Poblacién de los establecimientos comerciales o boutique:

Por ser la poblacion muy pequefia esto es 38 boutiques, la muestra es la

totalidad de la poblaciéon

Total de personas en encuestar son 38 propietarios de boutique que estan

ubicados en el casco comercial.
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IV. Resultados

4.1 Anadlisis FODA del sector de establecimientos detallistas o boutiques

del Cantén Quevedo.

El analisis FODA presente se basa en las caracteristicas encontradas en el
mercado detallista, comprende y todos los factores relacionados a las
Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas, que influyen en las
boutiques en donde se desea implementar la cobertura a detallistas.

Cuadro N° 6

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

e Tendencia de crecimiento. Disminucion de aranceles

e Dominio de las grandes firmas. para productos importados.
e Uso de medios (técnicas de e Posicionamiento
marketing, familiaridad hacia los Estratégico.
compradores potenciales para que e Alianzas Estratégicas.
sean fieles). ¢ Minoristas de mercancias
e Preferencia del consumidor hacia la en general.

compra eficiente.
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DEBILIDADES

AMENAZAS

Falta de organizacion los productos.
No tener un stock rotativo.

No mantener una imagen definida.

La competencia agresiva de
los grandes almacenes.

Falta de marketing.

Alza de aranceles a futuro.
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4.2. Andlisis de las encuesta formuladas a 38 propietarios de boutiques

de la Ciudad de Quevedo

Pregunta 1: ;Cree usted que sus clientes reciben buena atencidon en su
boutique?

Cuadro 1. Atencién en el establecimiento

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
SI 38 100 %
NO 0 0
TOTAL 38 100 %

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La investigadora

mS|
ENO

Interpretacion

El 100% de los propietarios de boutiques indicaron que todos sus clientes

reciben una buena atencion.
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Pregunta 2. ¢Considera usted que su Boutigue cumple con los
estdndares de calidad para que sus clientes se sientan satisfechos?

Cuadro 2. Estandares de calidad

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
EXCELENTE 17 45 %
BUENA 13 34 %
REGULAR 8 16 %
TOTAL 38 100 %

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La investigadora

16%

B EXCELENTE
45%  HBUENA

34% REGULAR

Interpretacion

En esta encuesta, el 45 % indicaron que sus establecimientos cuentan con
estandares de calidad excelentes; el 34% como buena; por ultimo, el 16%

como regular.
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Pregunta 3. ¢Utiliza usted regularmente alguna estrategia de captacion
y/o fidelizacion de clientes en su boutique?

Cuadro 3. Uso de estrategias

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
REGULARMENTE 12 31 %
POCAS VECES 9 24 %
NUNCA 17 45 %
TOTAL 38 100 %

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La investigadora

45% 31%

B REGULARMENTE
B POCAS VECES
“ NUNCA

Interpretacion

Al contestar esta pregunta, el 45 % indic6 que nunca utiliza ninguna
estrategia de captacion y/o fidelizacion de clientes en su boutique; el 31% en

cambio que pocas veces y por ultimo, el 24% que regularmente.
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Pregunta 4. ;Qué tipo de estrategia o medios cree usted que su boutique
deberia implementar para la captacion y/o fidelizacion de sus clientes?

Cuadro 4. Estrategia que se deberia implementar

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
BONOS 8 21 %
CUPONES 19 50 %
DESCUENTOS 11 29 %
TOTAL 38 100 %

Fuente: Encuestas
Elaborado por: El investigadora

29%

21%

H BONOS
B CUPONES
DESCUENTOS

50%

Interpretacion

Al realizar esta encuesta, el 50 % respondid que la estrategia que deberia
implementar en su boutique para la captacion y/o fidelizacion de sus clientes
es dar cupones, el 29% el dar descuentos y el 21%, el ofrecer bonos a los

clientes.
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Pregunta 5. ¢Estaria de acuerdo en aplicar las estrategias que se
presentan en la propuesta de esta investigacion para la captacion y/o
fidelizacion de clientes?

Cuadro 5. Utilizar las estrategias

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
SI 38 100 %
NO 0 0
TOTAL 38 100 %

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La investigadora

L
ENO

Interpretacion

El 100% de los encuestados indicé que si estaria de acuerdo en utilizar las
estrategias que se presentaran en la propuesta de esta investigacion para la

captacion y/o fidelizacién de clientes.
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Pregunta 6. ¢Qué periodos de tiempo considera usted adecuados para
el manejo de las promociones, captaciéon y/o fidelizacion de clientes en
su establecimiento?

Cuadro 6. Tiempo que mantendria la promocion

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
UN MES 27 71 %

SEIS MESES 6 16 %
UN ANO 5 13 %
TOTAL 38 100 %

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La investigadora

13%

= UN MES
M SEIS MESES
= UN ANO

71%

Interpretacion

Del 100% de los encuestados, el 71 % indicé que mantendria la promocion
captacion y/o fidelizacion de clientes por periodos de un mes, el 16% por seis

meses y el 13% por un afo.
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Pregunta 7. ¢Adoptaria en su establecimiento estrategias de promocién
y captacién de clientes de manera permanente?

Cuadro 7. Aceptacion de nuestra ayuda

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 36 95 %
NO 2 5%
TOTAL 38 100 %

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La investigadora

LR
ENO

95%

Interpretacion

El 95% de los encuestados indico que si adoptarian estrategias de promocion

y captacion de cliente, mientras que el 5% dijeron que no.
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Pregunta 8. ¢Piensa que su establecimiento deberia implementar y
aplicar Estrategias para promocionarse para captar clientes?

Cuadro 8. El establecimiento deberia promocionarse para captar
clientes

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
SI 38 100 %
NO 0 0
TOTAL 38 100 %

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La investigadora

S|
ENO

Interpretacion

El 100% indic6 que si estan de acuerdo en que sus establecimientos deberian

promocionarse para captar clientes.
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Pregunta 9. ¢Considera que los grandes Centros Comerciales son una
amenaza para los establecimientos detallistas de Quevedo?

Cuadro 9. Son una amenaza los grandes Centros Comerciales.

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
SI 3 8 %
NO 35 92 %
TOTAL 38 100 %

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La investigadora

8%

m S
ENO

Interpretacion.

El 92% indicé que los grandes Centros Comerciales de Quevedo no son una

amenaza para los establecimientos detallistas, mientras que el 8% respondié

gue si.
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Pregunta 10. ¢ Estaria de acuerdo en que los comentarios y sugerencias
de los Clientes que asisten a los establecimientos detallistas pueden

convertirse en propuestas de captaciéon y fidelizacion para los
propietarios de los mismos?
Cuadro 10. Propuestas de marketing a los propietarios
CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
SI 38 100 %
NO 0 0
TOTAL 38 100 %
Fuente: Encuestas
Elaborado por: La investigadora
0
ms|
ENO

Interpretacion

El 100% indicé que consideran que los comentarios y sugerencias de los

clientes pueden convertirse en propuesta de Captacion y Fidelizacion.
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4.3 Andlisis de las encuestas formuladas a 397 clientes que visitan
diversos establecimientos comerciales o boutiques de la Ciudad de
Quevedo.

Pregunta 1. ¢(Cree usted que como cliente recibe la atencién adecuada
cuando acude a alguna boutique?

Cuadro 11. La atencidén recibida en establecimientos

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
SI 115 29 %
NO 282 71 %
TOTAL 397 100 %

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La investigadora

m S|
= NO

71%

Interpretacion

El 71% indic6 que como cliente no recibe la atencion adecuada cuando acude

a alguna boutique, mientras que el 29% que si.
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Pregunta 2. ¢La boutique que usted frecuenta, cumple con los
estandares de atencion y calidad?

Cuadro 12. Cumplimiento de los estandares de calidad

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
EXCELENTE 48 12 %
BUENA 159 40 %
REGULAR 190 48 %
TOTAL 397 100 %

Fuente: Encuestas

Elaborado por: La investigadora

12%

 EXCELENTE
B BUENA
W REGULAR

40%

Interpretacion

El 48 % indic6 que califica los estandares de calidad de las boutiques que

visitan como regular; el 40% como buena; por ultimo, el 12% como excelente.
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Pregunta 3. ¢En las boutiques de su preferencia le han ofertado algun
tipo de promocién?

Cuadro 13. Oferta de promocién para clientes

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
REGULARMENTE 37 9%
POCAS VECES 42 11 %
NUNCA 318 80 %
TOTAL 397 100 %

Fuente: Encuestas

Elaborado por: La investigadora

9%

B REGULARMENTE
B POCAS VECES
M NUNCA

Interpretacion.

El 80 % manifestdé que nunca se ha recibido oferta o promociones; el 11% en

cambio que pocas veces y por ultimo, el 9% que regularmente.
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Pregunta 4. ¢Deben las boutiques ofertar promociones a sus clientes
tales como: bonos, cupones o descuentos?

Cuadro 14. Tipos de estrategias para captacion y fidelizacién

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
BONOS 20 5 %
CUPONES 115 29 %
DESCUENTOS 262 66 %
TOTAL 397 100 %
Fuente: Encuestas
Elaborado por: La investigadora
5%
® BONOS
® REGALOS
 DESCUENTOS

Interpretacion

El 66% de los encuestados les gustaria que las boutiques realicen

descuentos, 29% opto por los cupones, 5% por los bonos.
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Pregunta 5. ¢Considera usted que un plan de ofertas y promociones lo
haria cliente fiel ala boutique que adopte esa decision?

Cuadro 15. Ofertas y Promociones para fidelizar Clientes.

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
SI 397 100 %
NO 0 0
TOTAL 397 100 %

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La investigadora

m S|
= NO

Interpretacion

El 100% de los encuestados indicé que si estaria de acuerdo en hacerse

Cliente fiel a las boutiques que oferten Promociones en sus productos.
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Pregunta 6. ¢(Cree que las ofertas y promociones deben ser un valor
agregado ala calidad de los productos?

Cuadro 16. Promociones y Ofertas como valor agregado al producto

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
SI 397 100 %
NO 0 0
TOTAL 397 100 %

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La investigadora

m S|
= NO

Interpretacion

El 100% indic6 que las promociones y ofertas deben ser un valor agregado a

la calidad de los productos.
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Pregunta 7. ¢Segun usted, las boutiques se encontrarian amenazadas

por los centros comerciales?

Cuadro 17. Se encontrarian amenazadas por los centros comerciales

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
SI 115 29 %
NO 282 71 %
TOTAL 397 100 %

Fuente: Encuestas

Elaborado por: La investigadora

71%

m S|
ENO

Interpretacion

El 71% indic6 que las boutigues no se encuentran amenazados por los

centros comerciales, mientras que el 29% que si.

60



Pregunta 8. ¢Los clientes que asisten a las boutiques, deberian hacer
sugerencias a los propietarios para mejorar el servicio?

Cuadro 18. Sugerencia a los propietarios

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
SI 397 100 %
NO 0 0
TOTAL 397 100 %

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La investigadora

m S|
= NO

Interpretacion

El 100% indic6 que si estan de acuerdo en que los clientes que asisten a las
boutiques deberian hacer sugerencias a los propietarios de estos

establecimientos.
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Pregunta 9. ¢Deberian

sugerencias de sus clientes para mejorar el servicio que usted ofrece?

las boutiques considerar los comentarios y

Cuadro 19. Consideraciones a sugerencias y comentarios

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
SI 397 100 %
NO 0 0
TOTAL 397 100 %
Fuente: Encuestas
Elaborado por: La investigadora
0
N
ENO

Interpretacion

El 100% indic6 que si estan de acuerdo en que los propietarios de las

boutiques deberian acoger los comentarios y sugerencias de clientes.
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Pregunta 10. ¢Seria conveniente que las boutiques ofrezcan diferentes
tipos de promociones a sus clientes para mejorar su situacion
comercial?

Cuadro 20. Ofrecer promociones

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
SI 397 100 %
NO 0 0
TOTAL 397 100 %

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La investigadora

L
ENO

Interpretacion

El 100% indic6 que si estan de acuerdo en que las boutiques deberian ofrecer

diferentes promociones para mejorar su situacién comercial.
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V. Conclusiones y Recomendaciones
5.1 Conclusiones de propietarios

Encuesta formuladas a 38 propietarios de boutiques de la Ciudad de

Quevedo.

e EI 100% de los propietarios de boutiques indicaron que todos sus clientes
reciben una buena atencion.

e El 89 % de los establecimientos cuentan con estandares de calidad
excelentes y buena; por ultimo, el 16% como regular.

e La mayoria nunca utiliza ninguna estrategia de captacion y/o fidelizacion
de clientes en su boutique.

e EI 50 % respondié que la estrategia que deberia implementar en su
boutique para la captacion y/o fidelizacion de sus clientes es dar cupones.

e El 100% de los encuestados indicO que si estaria de acuerdo en utilizar
las estrategias que se presentaran en la propuesta de esta investigacion para
la captacion y/o fidelizacion de clientes.

e Del 100% de los encuestados, el 68 % indic6 que mantendria la
promocion captacion y/o fidelizacion de clientes por periodos de un mes, el
19% por seis meses y el 17% por un afio.

e El 93% de los encuestados indicO que si adoptarian estrategias de
promocion y captacion de cliente, mientras que el 7% dijeron que no.

e El 100% indicé que si estan de acuerdo en que sus establecimientos
deberian promocionarse para captar clientes.
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e El 95% indico que los grandes Centros Comerciales de Quevedo no son
una amenaza para los establecimientos detallistas, mientras que el 5%
respondio que si.

e EI 100% indic6 que consideran que los comentarios y sugerencias de los
clientes pueden convertirse en propuesta de Captacion y Fidelizacion.
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Conclusiones acerca de las encuestas formuladas a 397 clientes que

visitan las boutiques de la ciudad de Quevedo.

e El 71% indic6 que como cliente no recibe la atencion adecuada cuando
acude a alguna boutique, mientras que el 29% que si.

e EI 48 % indicé que califica los estandares de calidad de las boutiques que
visitan como regular; el 40% como buena; por ultimo, el 12% como excelente.

e EI 80 % manifestd que nunca se ha recibido oferta o promociones; el 11%
en cambio que pocas veces y por ultimo, el 9% que regularmente.

e EI 66% de los encuestados les gustaria que las boutiques realicen
descuentos, 29% opto por los regalos, 5% por los bonos.

e EI 100% de los encuestados indicd que si estaria de acuerdo en hacerse
Cliente fiel a las boutiques que oferten Promociones en sus productos.

e El 100% indic6 que las promociones y ofertas deben ser un valor
agregado a la calidad de los productos.

e El 71% indicé que las boutigues no se encuentran amenazados por los
centros comerciales, mientras que el 29% que si.

e EI 100% indic6 que si estan de acuerdo en que los clientes que asisten a
las boutiques deberian hacer sugerencias a los propietarios de estos
establecimientos.

e El 100% indic6 que si estan de acuerdo en que los propietarios de las
boutiques deberian acoger los comentarios y sugerencias de clientes.

e El 100% indicé que si estan de acuerdo en que las boutiques deberian
ofrecer diferentes promociones para mejorar su situaciéon comercial.
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Conclusiones generales

Del estudio realizado a través de los resultados obtenidos sobre estrategias
para la captacion y fidelizacion de clientes en establecimientos de detallistas

del canton Quevedo se concluye que:

e No existe una Atencién adecuada en la mayoria los establecimientos de
las boutiques.

e No incentiva a través de ofertas y promociones al consumidor, en fechas
festivas.

e Casi todos los encuestados manifiesta no percibir descuentos por las

compras que se realizan en las boutique.

Los propietarios de los establecimientos de detallistas deben acoger las
sugerencias indicadas por el 100% de los encuestados sobre el mejoramiento
del servicio, ademas realizar diferentes tipos de promociones para incentivar a

sus clientes en comprar en aquellos establecimientos de las boutiques.
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5.2 Recomendaciones

Recomendaciones a las encuesta formuladas a 38 propietarios de boutiques
de la Ciudad de Quevedo.

e Los propietarios de boutiques deben brindar a sus clientes una mejor
atencion.

e El 56 % indicaron que sus establecimientos cuentan con estandares de
calidad excelentes; el 28% como buena; por ultimo, el 16% como regular.

e Incentivar al uso de alguna estrategia de captacion y/o fidelizacion de
clientes en su boutique.

e Se deberia implementar en su boutique para la captacion y/o fidelizacién
de sus clientes es dar cupones, descuentos y ofrecer bonos a los clientes.

e Utilizar las estrategias que se presentaran en la propuesta de esta
investigacion para la captacion y/o fidelizacion de clientes.

e Mantener la promocion captacion y/o fidelizacion de clientes por periodos
de un mes, seis meses y por un afio.

e Adoptar estrategias de promocion y captacion de cliente.

e Los grandes Centros Comerciales de Quevedo no deben ser vistos como
una amenaza para los establecimientos detallistas.

e Proponer que los comentarios y sugerencias de los clientes se conviertan
en propuesta de Captacion y Fidelizacion.
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Recomendaciones a las encuestas formuladas a 397 clientes que visitan

las boutiques de la ciudad de Quevedo.

e Que el cliente reciba la atencibn adecuada cuando acude a alguna
boutique.

e Calificar los estandares de calidad de las boutiques que visitan como
excelente.

e Solicitar ofertas o promociones mas regularmente.
e Que las boutiques realicen descuentos, cupones, y bonos.

¢ Que el cliente esté de acuerdo en hacerse Cliente fiel a las boutiques que
oferten Promociones en sus productos.

e Que las promociones y ofertas deben ser un valor agregado a la calidad
de los productos.

e Que las boutigues no se sientan amenazadas por los centros

comerciales.

e Los clientes que asisten a las boutiques deberian hacer sugerencias a los
propietarios de estos establecimientos.

e Los propietarios de las boutiques deberian acoger los comentarios y
sugerencias de clientes.

e Las boutiques deberian ofrecer diferentes promociones para mejorar su
situacion comercial.
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Recomendaciones generales

De acuerdo a las conclusiones de la investigacion se recomienda a los

propietarios de boutiques:

e Se debe de una atencién adecuada del servicio al cliente

e Se deben mejorar los estandares de calidad

e Incentivar a los consumidores con ofertas y promociones

e Se debe realizar un estudio con la finalidad de incentivar a través de
descuentos por sus compras

e Realizar una propuesta

e Comunicar propuestas de marketing a los propietarios por medio de un

buzdn de sugerencias.
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VI. Propuesta Alternativa

6.1 ESTRATEGIAS PARA LA CAPTACION Y FIDELIZACION DE CLIENTES
EN ESTABLECIMIENTOS DETALLISTAS DEL CANTON QUEVEDO.

6.1.1 Generalidades

Las empresas detallistas, en la ciudad de
Quevedo, como son las boutiques, no se han
guedado atras en la carrera por la implantacion de

entorno cada vez mas competitivo y fluctuante. La

"f’* cartera de clientes debe ser lo mas estable

=48 posible, ello se debe a varias razones entre las
que destacan: el mayor gasto medio en la
empresa de un cliente leal sobre el que no lo es;
los menores costes de marketing para la empresa, la creacién de barreras de
entrada de otros competidores, la menor sensibilidad a los precios de los

clientes fieles y la publicidad “boca a boca” de los consumidores satisfechos.

Para la consecucion de este objetivo es fundamental que la fidelidad se
contemple como algo generado a lo largo del tiempo, fruto de un proceso

evaluativo de la satisfaccion obtenido por el cliente en compras anteriores.

La adopcion de la presente propuesta, garantiza en gran manera el éxito del
establecimiento que desee efectuarla, aunque, en gran medida, su auge
depende de factores como el nimero de planes existentes en ese momento,
la adecuacion del plan a los gustos del comprador y de los objetivos

perseguidos por él.
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6.2 Objetivo de la propuesta
6.2.1 Objetivo general

Proponer estrategias para la captacion y fidelizacion de clientes en las
boutiques del canton Quevedo.

6.2.2 Objetivos especificos

e Establecer los productos que sirvan para la captacion de nuevos clientes

para los establecimientos detallistas o boutiques del cantén Quevedo.

e Desarrollar las estrategias basicas para llamar la atencion del cliente en

un establecimiento detallista o boutique.

e Aplicar planes de fidelizacion y captacion para los clientes.

6.2.3 Estrategias de Marketing

El Marketing nos da la oportunidad de identificar los requerimientos y deseos
del mercado de referencia, nos permita ademas conocer la conducta del
consumidor, sus preferencias y ciertos detalles importantes al momento de
comprar, el cliente compara precios calidad y cantidad el producto que recibe,
con esto las boutiques debe preocuparse de hacer llegar el producto de
manera mas eficiente y eficaz que nuestra competencia, agrupando las
actividades humanas y facilitandonos la realizacion de intercambios entre

ellos.

Por tal razdn se propone las siguientes estrategias que permitiran cambiar las
debilidades en fortalezas y mejorar el servicio en las boutiques del canton
Quevedo, las mismas que estan dirigidas al personal, clientes y competidores
y todas apuntan al desarrollo y crecimiento del negocio, cuya responsabilidad

recaera en la gerente Propietaria del negocio.
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6.3 Mezcla de Marketing

En la mezcla de marketing entran en juego todo tipo de estrategias cuya
finalidad sea la captacion de clientes y la fidelizacion de los mismos.

6.4 Producto

Generalmente las boutiques ofrecen a los clientes los siguientes productos.

a) Blusas y ropapara damas

Grafico 1

Blusas en mangas cortas y largas distribuidas por importadoras de alta
calidad y de renombre que garantizan sus productos, una gran gama de
colores y un sinnumero de modelos y marcas de calidad varian de acuerdo a
la moda y a la temporada para satisfacer los gustos exigentes de la mujer

actual, todo esta variedad en marcas importadas y nacionales.
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b) Camiseta para caballero

Grafico 2

Camisetas en una gran variedad y de las mejores marcas, como TOMMY,
AEROPOSTALE, D'CARLOS, POLO, EL y mas, la ropa para hombres que
ofrece las boutiques del cantén Quevedo sirve para disfrutar el tiempo libre o

ir al trabajo

c) Camisas de caballeros
Graéfico 3:

Las camisas de cuadros también son una de las prendas de ropa mas

cémoda y a la moda para los hombres y facil de combinar.

74



d) Pantalones de caballeros y damas

Gréfico 4

Esta vestimenta es usada tanto por hombres como por mujeres, y suele tener

también accesorios tales como bolsillos para guardar elementos personales,
en el caso de los varones), para poder vestir mas comodos.

También se cuenta con jeans para dar mejor forma a figura de la mujer de
hoy que exige moda y calidad al momento de adquirir esta prenda en las
diferentes Boutiques, se distribuyen pantalones en las mejores marcas
conocidas en el mercado mundial.

e) Vestidos para damas

Grafico 5.

Vestido exclusivos; largos y cortos en disefios especiales el mas adecuado y
para la ocasion perfecta en marcas como AEROPOSTALE, GUCCI, PRADA,
ZARA, KENENT COLE
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f) Ropa para nifios

Gréfico 6.

Prendas de vestir para los mas pequefos de la casa con los toques creativos

gue hacen que sea una prenda especial para un nifilos(a) marcas como
NENIKO, GACELA, ALEGRESA y otras.

g) Carteras para damas

Gréafico 7.

hf6764 a
Carteras de primeras marcas y precios exclusivos con disefios refinados de

alta calidad que hacen de ellas piezas preciosas y exclusivas con un estilo
inconfundible. Las carteras de marca como XOXO, GUCCI, ARENA; MOREL,;
KMQ son un simbolo y una manifestacion de la moda en la vida actual en la

gue la elegancia satisface las necesidades cotidianas de la mujer de hoy.
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h) Calzado para damas

Grafico 8.

Zapatos para damas en varias marcas, y de excelente calidad, existen
zapatos de oficina, fiesta, deportivos y zapatillas en las marcas GRENDHA,
IPANEMA, KOLOSH, VIA MORELLY, RAMARIN, RIO MODA, REINDER,
VIZANO, KANIGUI, BEBECE, TAIS.

i) Calzado para caballeros

Grafico 9.

L N Y

Hermosos zapatos brasileros, variedad de colores y tallas. Zapatos de buena

calidad elaborados en 100% cuero de marcas americanas y modelos

europeos confeccionadas con material de excelente calidad.
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) Perfumes

Gréfico 10.

En Vogue Novedades encuentras perfumes, colonias y cosméticos de las
mejores marcas para el hombre y la mujer en las marcas como: TOMMY,
POLO, DOLCE GABANA, CAROLINA HERRERA, JEAN PAUL, POISON,
CALVIN KLEIN, VICTORIA SECRET, LACOSTE.

6.5 Estrategias de promocion y captacion de los nuevos clientes para las
boutiques.

La fidelizacién de clientes consiste en lograr que un cliente (una persona que
ya ha adquirido nuestros productos o servicios) se convierta en un cliente fiel
a nuestros productos, marca o servicios; es decir, se convierta en un cliente

asiduo o frecuente.

He aqui, algunos de los principales métodos o estrategias que podemos usar

para fidelizar a nuestros clientes:
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EV. SEGMENTAR MERCADO Y ELABORAR ‘
DE OPORTUNIDAD DE MERCADO PERFILES DE CONSUMIDORES

ESTRATEGICOS Y ANALIZAR PROCESOS
DE COMPRA EN LO REFERENTE A:

« TIPO DE ESTABLECIMIENTO

« TIPO DE PRODUCTOS
* NIVEL DE SERVICIO AL CLIENTE

DETERMINAR CONSUMIDORES
PERIFERICOS Y ANALIZAR PROCESOS
DE COMPRA EN LO REFERENTE A:

* TIPO DE ESTABLECIMIENTO ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO
* TIPO DE PRODUCTOS
« NIVEL DE SERVICIO AL CLIENTE

IDENTIFICAR PRINCIPALES
COMPETIDORES Y EVALUAR SU
POSICIONAMIENTO ACTUAL Y POTENCIAL

6.5.1 Brindar un buen servicio al cliente

Brindar un buen servicio al cliente significa
brindar una buena atencién, un trato

amable, un ambiente agradable, saludar,

sonreir, decir gracias, hacer sentir
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importante y a gusto al cliente. El brindar un buen servicio o atencién al
cliente, nos permitira ganar la confianza y preferencia de éste y, asi, lograr

gue vuelva a visitarnos y que muy probablemente nos recomiende.

6.5.2 Brindar servicios de post venta

Brindar servicios de post ventaes una
estrategia clave que utilizan algunas boutiques
para brindar servicios posteriores a la venta,
tales como la instalacibn del producto,

asesoria en su uso, mantenimiento y soporte,

garantias, etc.

El brindar servicios de post venta tiene un fin similar al de brindar una buena
atencion al cliente, que es el de ganar la confianza y preferencia del cliente;
pero ademas nos permite mantener contacto con él después de haberse

realizado la venta.
6.5.3 Mantener contacto con el cliente

El primer paso para mantener contacto con el
cliente es conseguir sus datos personales
(nombre, direccion, teléfono, correo

electronico, fecha de cumpleafios).

Una vez que tenemos sus datos, los utilizamos
para mantener contacto con él, por ejemplo,
llamandolo y preguntandole qué tal les va con
el uso del producto que nos comproé, o enviarle

tarjetas de saludos por su cumpleafios o por

alguna festividad.

80



El mantener contacto con el cliente, nos permite hacerle sentir que nos
preocupamos por él, y ademas nos permite hacerle saber de nuestros nuevos
productos, ofertas y promociones; por ejemplo, al enviarle folletos o boletines
impresos o electronicos sobre dichas ofertas y promociones (siempre

procurando que ello no sea una molestia para él).
6.5.4 Buscar un sentimiento de pertenencia

Buscar un sentimiento de pertenencia es procurar que los clientes se sientan
parte de la empresa, para ello debemos brindarle un buen servicio o atencion
al cliente, es decir, brindarle un trato amable, un trato personalizado, etc.

Otra forma de lograr un sentimiento de pertenencia en el cliente, es
haciéndolo participar en las mejoras de la empresa, o haciéndole sentir (til

para ésta, por ejemplo, pidiéndole sus comentarios 0 sugerencias.

Otra forma de crear un sentimiento de pertenencia es crear la posibilidad de
gue el cliente pueda suscribirse o ser miembro de la empresa, por ejemplo,
otorgandoles a los principales clientes, carnet de socios, o tarjetas vip, con las
cuales puedan tener acceso a ciertos beneficios tales como preferencias o

descuentos especiales.

6.5.5 Usar incentivos

Una forma de efectiva de fidelizar clientes es

. N . COMO ATRAER A
haciendo uso de incentivos o promociones MILES DE CLIENTES
que tengan como objetivo que el cliente CON... -regalos -cupones -rifas

-premios -descuentos

repita la compra o vuelva a visitarnos. Bl

Por ejemplo, podemos hacer uso de tarjetas g-fuéf “ﬂ*

de puntos acumulables, en donde Ilos

clientes vayan acumulando puntos a medida que adquieran nuestros
productos o servicios, y que luego, al llegar a acumular un determinado
puntaje, puedan canjear los puntos por algunos de nuestros productos, o

usarlos para acceder a descuentos especiales.
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6.5.6 Ofrecer un producto o servicio de buena calidad

el Y, por (ltimo, la mejor manera de fidelizar un
cliente, es ofreciendo un producto o servicio

de muy buena calidad.

El ofrecer un producto o servicio de calidad, nos permitira ganar la preferencia
del cliente, y hacer que muy probablemente nos recomiende con otros

consumidores.

6.5.7 Ofrecerle nuevos productos o promociones

Finalmente, para terminar por retener un
cliente y convertirlo en un cliente frecuente
o fiel, luego de haber mantenido cierta
comunicacion con él, debemos ofrecerle

nuevos productos o promociones.

Por ejemplo, podriamos enviarle un email
con informacion sobre el lanzamiento de un nuevo producto o promocion,
aunque siempre procurando que dicho producto o promocién sean de su
interés patrticular.

Por ejemplo, podriamos ofrecerle un producto complementario al producto
gue ya nos ha comprado, un producto que vaya de acuerdo a sus
necesidades, preferencias o gustos especificos, o0 una promocién que podria

convenirle o interesarle.
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6.6 Algunas estrategias aplicables
6.6.1 Cupones de descuento

Aplicar estos sistemas de fidelizacion en una boutique o establecimiento
detallista es posible. M&s aun si se vende productos de consumos masivos y
renovables a través de una tienda directa (vitrinas).

Entonces se puede implementar un sistema efectivo de fidelizacién de

clientes para que:

e Otorgue un descuento al cliente en sus compras continuas.

e Genere un codigo promocional de descuento aplicable en futuras
compras para el cliente que compre mas de X $

e Cargue puntos por cada compra realizada y que luego de una cantidad

acumulada pueda canjearlos por algun premio

Ademas de ofrecer beneficios a través de ofrecer descuentos con un sistema
propio con el objetivo de fidelizar clientes, también se puede suscribir sus

promociones y cargar ahi sus beneficios.

Se trata de cuponeras donde los usuarios pueden buscar, adquirir cupones de
descuento en diferentes negocios que previamente se suscriben a sus

sistemas.
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6.6.2. Estrategias para llamar la atencion de los clientes en las boutiques
Campafia para llamar la atencion de los clientes

Por medio este modelo de cup6n de descuento se pretende conseguir una
actitud hacia el producto durante el periodo que dure la promocion del

mismo.

Cypones de
descuento

CUPONIDE :
Y~DESCUENTO y mucho mas...
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6.6.3. Descuento cuya campafia de duracion es de un mes

Mediante el descuento del 50%, el objetivo es forzar la venta de un
producto, por diversas razones. Stock elevado, fuerte competencia,

introduccion en mercados especificos, etc.

o] deatuprito
0 misteliz

7 Del1al 30
de septiembre

1507 de descuento ENTO “fj 05 J‘m'la@ﬂ

@m ‘ \cHDo )
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6.6.4. Cup6n de descuento por cada compra para canjear con un premio

La finalidad de este tipo de cupdén de descuento, es dirigir promociones
para reactivar las ventas de productos con baja distribucién o baja cifra de
negocios.
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6.6.5. Tarjeta por puntos

La implementacion efectiva de esta estrategia requiere de un compromiso
total y del apoyo de todos los clientes que estén dispuestos a seguir en pos
de un objetivo primario, el de llenar la tarjeta con puntos para reclamar su

regalo seguro.

TARJETA POR PUNTOS

% REGALO SEGURO
SETERCCIONES. @3”0
()

© Lo prvion S Ganpnanin Do segabet o0 be sade de le Assciatiin o Empresaies.
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Promocion valida solo en los establecimientos de Quevedo
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6.7 Estrategias para la captacion y fidelizacion de clientes.

En la actualidad como una forma adicional de agradecer a sus clientes, por la
confianza depositada durante todos estos afios, las boutigues o
establecimientos comerciales, no importa su tamano, pueden dirigir Su
campafa al consumidor directo de dichos establecimientos, quien por un valor
determinado de compra y de contado, el cliente se hace acreedor de un

premio, desde esferos, gorras, llaveros, camisetas, entre otros.

Todos los premios vienen con un cupén que debera ser llenado y depositado
en anforas ubicadas en las vitrinas o sitios estrategicos de cada negocio, para
acceder a un sorteo final, donde el premio sera decidido por los propietarios

de dichos negocios.

6.7.1 Gorras como premios por compras al contado o con tarjetas de

puntos
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6.7.2 Lapiceros y llaveros como premios por compras al contado

PUBLICIDAD

Teniendo en cuenta que la seleccion de medios publicitarios es importante en
la medida en que implica encontrar la mejor forma de lograr llegar al

namero deseado de audiencia que pueda estar interesada en un bien o

servicio, los canales de comunicacion seran:

Lapiceros
L
| A b}
1 , ';
VU

Llaveros
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6.7.3 Camisetas de diferentes modelos por compras al contado o con
tarjetas de puntos para boutiques
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6.8 Buzdn de sugerencias

Una de las maneras para conocer lo que prefieren los clientes al visitar
determinados boutiques o establecimientos comerciales, es incentivarlos a dar
su opinibn mediante notas que escriben y depositan en un buzéon de
sugerencias. Este debe ser colocado en un lugar visible y accesible para el

cliente.

6.9 Conclusion

Los articulos promocionales y los regalos son elementos irremplazables para
el marketing, tanto para atraer y fidelizar clientes como para mejorar las tasas

de respuesta.

Se consideran que aunque la comunicacién, ya sea personal o publicitaria,
esté cada vez mas virtualizada, los regalos promocionales siguen siendo
importantes para el marketing mix, sobre todo en establecimientos detallistas
y otras situaciones de contacto entre el negocio y su publico real o potencial:
laman la atencién, se pueden tocar y coger y, comparada con otras
estrategias, el contacto que genera esta, entre cliente y marca es mas

intenso.
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Incluso el clasico y desprestigiado boligrafo promocional sigue siendo eficaz,
aungue poco a poco se esté viendo reemplazado por las memorias flash USB.
Sea como sea, con presupuesto amplio o restringido, lo que hay que tener en
cuenta es la creatividad y el objetivo de la comunicacion: ¢fidelizar?

¢, Conseguir respuestas? ¢ Atraer clientes?

Los regalos promocionales no son importantes sélo en el contacto personal,
también en los correos promocionales son de gran importancia. Un regalo
ayuda a superar el “obstaculo” que constituye el sobre. Ya se trate de una
tarjeta de cliente o de una moneda para el carrito de la compra, la cuestion es
que el receptor esté en contacto con la marca el maximo tiempo posible.
Ademas, los regalos funcionan como estimulo de la respuesta. Los tipicos
regalos que refuerzan la respuesta son los sorteos, cupones y vales, rebajas,

instrucciones para conseguir ofertas determinadas y limitadas temporalmente.

Un regalo llamativo o especial sirve para captar la atencion y distinguir a un
establecimiento de otro, y este beneficio se hace patente cuando se presenta

una ventaja y se crea un estimulo.
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ANEXO N° 1
UNIVERSIDAD TECNICA ESTATAL DE QUEVEDO
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA DE MARKETING

ENCUESTA

La presente encuesta, dirigida a diferentes propietarios de establecimientos
comerciales, se realiza con la finalidad de determinar la necesidad de
implementar estrategias para la captacion y fidelizacion de clientes en los
diversos establecimientos comerciales detallistas del centro del cantdn
Quevedo. Con la informacion que se obtenga de esta encuesta, se disefiaran

estrategias que se ajusten a los requerimientos de cada establecimiento

Por favor responda la encuesta cuidadosamente, luego sefale sus respuestas

({3 t)

con una X.

Pregunta 1: ¢Cree usted que sus clientes reciben buena atencién en su
boutique?

Sl NO

Pregunta 2. ¢Considera usted que su Boutique cumple con los
estandares de calidad para que sus clientes se sientan satisfechos?

EXCELENTE BUENA REGULAR
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Pregunta 3. ¢Utiliza usted regularmente alguna estrategia de captacion
ylo fidelizacion de clientes en su boutique?

REGULARMENTE POCAS VECES NUNCA

Pregunta 4. ¢Qué tipo de estrategia 0 medios cree usted que su
boutiqgue deberia implementar para la captacién y/o fidelizacion de sus
clientes?

BONOS CUPONES DESCUENTOS

Pregunta 5. ¢ Estaria usted de acuerdo en aplicar las estrategias que
se presentan en la propuesta de esta investigacion para la captacion y/o
fidelizacion de clientes?

Sl NO

Pregunta 6. ¢Qué periodos de tiempo considera usted adecuados para
el manejo de las promociones, captacion y/o fidelizacion de clientes en
su establecimiento?

UN MES SEIS MESES UN ANO

Pregunta 7. ¢Adoptaria en su establecimiento estrategias de promocién
y captacion de clientes de manera permanente?

Sl NO
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Pregunta 8. ¢Cree usted que su establecimiento debe implementar y
aplicar Estrategias para promocionarse para captar clientes?

Sl NO

Pregunta 9. ¢Cree usted que los grandes Centros Comerciales son una
amenaza para los establecimientos detallistas de Quevedo?

Sl NO

Pregunta 10. ¢Cree usted que los comentarios y sugerencias de los
Clientes que asisten a los establecimientos detallistas pueden
convertirse en propuestas de captacion y fidelizacion para los
propietarios de los mismos?

Sl NO

98



ANEXO N° 2
UNIVERSIDAD TECNICA ESTATAL DE QUEVEDO
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA DE MARKETING

ENCUESTA

La presente encuesta, dirigida a diferentes clientes que acuden a los
establecimientos comerciales ubicados en el centro de Quevedo, se realiza
con la finalidad de determinar la necesidad de implementar estrategias para
la captacion y fidelizacion de clientes. Con la informacion que se obtenga de
esta encuesta, se disefiaran estrategias que se ajusten a los requerimientos

de los clientes.

Por favor responda la encuesta cuidadosamente, luego sefale sus respuestas

({3 t)

con una X.

Pregunta 1. ¢(Cree usted que como cliente recibe la atencion adecuada
cuando acude a alguna boutique?

Sl NO

Pregunta 2. ¢La boutique que usted frecuenta, cumple con los
estandares de atencion y calidad?

EXCELENTE BUENA REGULAR

Pregunta 3. ¢En las boutiques que usted frecuenta le ofertaron algun
tipo de promocion?

REGULARMENTE POCAS VECES NUNCA
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Pregunta 4. ¢Cree usted que las boutiques deben ofertar promociones a
sus clientes tales como: bonos, cupones o descuentos?

BONOS CUPONES DESCUENTOS

Pregunta 5. ¢Considera Usted que un Plan de ofertas y Promociones lo
haria Cliente Fiel ala boutique que adopte esa decision?

Sl NO

Pregunta 6. ¢Cree usted que las ofertas y promociones deben ser un
valor agregado a la calidad de los productos?

Sl NO

Pregunta 7. ¢Cree usted que las boutiques se encuentran amenazadas
por los centros comerciales?

Sl NO

Pregunta 8. ¢Cree usted que los clientes que asisten a las boutiques
deberian hacer sugerencias a los propietarios para mejorar el servicio?

Sl NO
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Pregunta 9. ¢Cree usted que las boutiques deberian considerar los
comentarios y sugerencias de sus clientes para mejorar el servicio que
usted ofrece?

Sl NO

Pregunta 10. ¢Cree usted que las boutiques deberian ofrecer diferentes
tipos de promociones a sus clientes para mejorar su situacion
comercial?

Sl NO
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