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INTRODUCCION

Las empresas, deben manejar un conocimiento adecuado del producto o servicio que
brindan, ya que no todos los habitantes de la poblacion generaran el mismo interés que defina
su decision de compra. Cuando esto ocurre, la empresa logra crear un vinculo, entre la
necesidad que tiene el cliente por resolver un problema y el valor que debe pagar para
obtenerlo, comenzando asi una relacion comercial que seguramente la alta direccion espera

que perdure en el tiempo.

Un cliente que es bien atendido, que conoce el producto, su calidad y beneficio, acude
al local comercial sin necesidad que la compafiia invierta grandes cantidades de dinero en
publicidad, por la confianza y el nexo que se ha creado. En el pais, la mayoria de las
campafas de publicidad se concentran en atraer nuevos prospectos que buscan llamar la
atencion de todos los individuos, posiblemente no todos adquieran el producto o servicio,
pero esto se debe a que existen factores externos como ofertas, precios atractivos de la

competencia, mejor trato, etc.

El presente trabajo de investigacidn tiene como objetivo, analizar y proponer estrategias
fundamentadas en el marketing relacional, que permitan aumentar el nivel de ventas de los
productos de podologia ofertados por la empresa Dr. Pie radicada en la ciudad de Guayaquil.
Esta entidad se caracteriza por comercializar calzado especializado para el cuidado de los
pies. Sin embargo, para el afio 2014 ha registrado una disminucion en sus ingresos por la
presencia de competidores informales, cuya estrategia de venta es la reduccién del precio,
concepto que significa un ahorro para el cliente, pero que perjudica de manera directa a todas

las empresas que forman parte de este segmento.

Se espera establecer estrategias basadas en el marketing relacional enfocadas en una
vision hacia el cliente, para fortalecer los vinculos comerciales y sociales de la compafiia en
donde se logre evitar la reduccién de precios, pero manteniendo la fidelidad de los clientes.
Se considera también la opinion de los prospectos, debido a que conocen referencialmente
por el boca a boca la calidad del local, atencion y consultas personalizadas. Para el desarrollo

de la investigacion se ha procedido a dividir el trabajo de la siguiente manera:



Capitulo 1 Problema a investigar, muestra desde una perspectiva empirica, a través de
la observacion, los inconvenientes que tiene la administracion de la empresa, con respecto al
trato de los clientes al momento de gestionar cada transaccion, los cuales serdn colocados a
través de un analisis de causa y efecto, base para la sistematizacion y establecimiento de los
objetivos. Al finalizar este capitulo, el lector es capaz de identificar los puntos sobre los
cuales se debe proponer una solucion, justificar su estudio y la necesidad de acudir a la teoria,

como base para la elaboracion de la estrategia.

Capitulo 2 Marco tedrico; se exponen criterios validados de otras investigaciones, sobre
los resultados que se esperan de la aplicacion del marketing relacional, describir de manera
general el concepto de podologia, analizar el perfil del cliente, concepto de valor agregado y
la importancia de una estrategia diferencial cuando el mercado se encuentra saturado por un
referente de precio como justificativo de cerrar la transaccion. Al finalizar este capitulo, se

espera gue el lector comprenda las bases de las estrategias.

Capitulo 3 Metodologia; se describen herramientas de recoleccion de datos, que hacen
posible la descripcion de las estrategias actuales que la compafiia implementa para ofertar su
producto, ademéas de conocer la perspectiva que tienen los clientes sobre la calidad del
servicio al cliente, posibilitando que se haga una comparacion con el planteamiento del
problema descrito en el capitulo 1.

Capitulo 4 Andlisis de resultados y propuesta; a través de un analisis de Porter, Pest,
elaborar una matriz DAFO que determine el tipo de estrategia a emplear, concepto que
servira para responder a la problematica y diferenciar a la compafiia Dr. Pie del resto de
competidores. Se espera que las estrategias logren generar un vinculo de relacion comercial a
largo plazo, ahorrando presupuesto publicitario, siendo el criterio de calidad, el concepto que
muchos compradores ponen por encima del precio, al momento de adquirir un producto que

le sirva de base para solucionar sus problemas a nivel de salud de los pies.



CAPITULO |

EL PROBLEMA A INVESTIGAR

1.1 TEMA

Marketing Relacional para fidelizar a los clientes del servicio de podologia de Dr. Pie en

el centro comercial Policentro de la ciudad de Guayaquil.

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Dr. Pie es una empresa dedicada a la oferta de productos especializados en podologia, con
presencia en las ciudades de Guayaquil, Santo Domingo, Manta, Machala, Quevedo y Quito,
dentro de sus catalogos de productos se encuentran articulos ortopédicos, cremas, accesorios
y servicios para el tratamiento de problemas en los pies relacionados con hongos, ufieros,
callos, ufias engrosadas, verrugas. Cuenta con personal altamente capacitado y certificado;
dispone de un sitio web que permite la programacién de citas y expone ciertos articulos que

se encuentran en las tiendas.

Para el afio 2014, la agencia ubicada en el centro comercial Policentro de la ciudad de
Guayaquil, cerrd sus reportes financieros con una notable disminucién de las ventas de
productos y servicios. La administracion no se ha preocupado de implementar procesos que
logren definir las posibles causas de la reduccién en las ventas, ni para medir la satisfaccion
de los clientes; ya que ha concentrado sus esfuerzos en promocionar articulos novedosos y

especializados.

La cultura ecuatoriana no hace referencia al cuidado de la salud en general, mas aun
cuando se trata de los pies. Sin embargo, existen personas que se preocupan de su estado
fisico y que asisten con un especialista de la rama podologica para tratar un problema

relacionado a ésta area, los mismos que se convierten en posibles clientes de la marca Dr. Pie.



La estrategia manejada hasta el momento, que incluye el servicio de atencién por un

especialista para el respectivo diagnostico, ha sido poco efectiva, ya que la empresa se

muestra como un local comercial de productos y no como un centro especializado en el

tratamiento de los pies.

De acuerdo a la observacion realizada en el local en un dia laboral, se logro identificar las

siguientes problematicas:

Ausencia de segmentacion en su clientela, no existe un filtro en el sistema de facturacién
que referencie al comprador, si el mismo viene de algin sitio especializado en el
tratamiento de pies, 0 viene directamente por la afectacion de una dolencia en dicha parte

del cuerpo.

Inexistencia de un departamento de servicio al cliente, esto evita tener una respuesta ante
el conflicto que posiblemente exista entre el vendedor y el comprador, lo cual ocasiona
una mala imagen de la marca, referencias negativas hacia el local y un marketing de boca
a boca que divulgue aspectos que desincentiven a futuros clientes a comprar en la

compaiiia.

Falta de aplicacion de estrategias de promocién hacia el cliente en general, un comprador
que ha sido fiel con la empresa, adquiriendo productos y tomando servicios, maneja el
mismo precio que un prospecto que acude por primera vez a la empresa a cotizar alguno

de los articulos que el local oferta.

Carencia del apoyo de material publicitario en el local, muchos productos por la
caracteristica de especializados tienden a generar poca rotacién, por lo tanto pasan
desapercibidos por el cliente que acude al local; lo ideal es mostrar una informacién que
demuestre la aplicacion del articulo, creando un nexo entre la posible necesidad del

cliente y la compra del bien.

Por lo expuesto anteriormente, se infiere que la disminucion de las ventas son la

consecuencia de una serie de factores como: mal direccionamiento a los clientes, ausencia de

promociones que incentiven el incremento de ventas del servicio de podologia, una deficiente

comunicacion con el cliente en los medios convencionales, la falta de manejo de una



campafa externa de comunicacion en donde se dé a conocer este servicio, poco material
publicitario de apoyo en el punto de venta, poca captacion del interés de los prospectos del

servicio de podologia.

El diagnostico de la empresa, concluye en un plan de fidelizacion para el servicio que la
empresa oferta, aplicar el marketing relacional genera un incremento en la cartera de clientes
y reduccién en el porcentaje de clientes insatisfechos, la estrategia muestra una atencion
personalizada que identifique a la compafiia como un centro especializado en el tratamiento
de podologia, siendo receptor de pacientes y que buscan un proveedor capaz de solucionar

sus dolencias.

1.3 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢ Qué estrategias basadas en el marketing relacional podrian fidelizar a los clientes que
toman el servicio de podologia de Dr. Pie en el centro comercial Policentro de la ciudad de
Guayaquil?

1.4 SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA

e ;Qué estructura de marketing relacional se utilizara para captar y gestionar datos de los
clientes del servicio de podologia?

e ;Cuales son los aspectos que provocan la insatisfaccion de clientes del servicio de
podologia?

e ;Cuales son los medios de comunicacion de uso frecuente de los clientes del local Dr. Pie
Policentro?

e Cudles serian las estrategias de fidelizacion ideales para los clientes del servicio de
podologia?

1.5 OBJETIVO GENERAL DE LA INVESTIGACION

Desarrollar un plan de marketing relacional que fomente la fidelizacion de los clientes del

servicio de podologia de Dr. Pie en el centro comercial Policentro de la ciudad de Guayaquil.



1.6 OBJETIVOS ESPECIFICOS DE LA INVESTIGACION

e Analizar la estructura de marketing relacional adecuada que permita la captacion y
gestion oportuna de datos de los clientes potenciales de Dr. Pie.

e Medir los aspectos que provocan la insatisfaccion de los clientes del servicio de
podologia para el incremento de la frecuencia de compra a través de una encuesta.

e Determinar los medios de comunicacion de uso frecuente de los clientes que visitan el
local Dr. Pie Policentro para la implementacion de estrategias de comunicacion a través
de una entrevista.

e Desarrollar las estrategias de fidelizacion para los clientes del servicio de podologia.

1.7 JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

El proyecto se justifica a través de la linea de investigacion, “problemdtica sobre el
comportamiento del consumidor” en conformidad al art. 13 del impulso de la actividad de
pequefias y medianas unidades econdmicas asociativas y fomentar la demanda de los bienes y
servicios que se generan de ello, siendo un estudio que permita el mejoramiento financiero y
econdmico de la compafiia Dr. Pie que en la actualidad atraviesa una pérdida en el segmento
de productos especializados en el area de podologia (Universidad Laica Vicente Rocafuerte,
2016).

En justificacion al aporte al desarrollo tecnoldgico y de matriz productiva que impulsa el
Estado, Dr. Pie es una empresa que ha fomentado el crecimiento de la confeccion y
comercializacion de calzado, compatible con lo establecido por el ejecutivo en la expedicion
de normas para fortalecer las actividades econdmicas puUblicas y privadas. (Secretaria

Nacional de Planificacion y Desarrollo, 2015).

Desde una perspectiva tedrica, se pondra en practica todo lo aprendido durante la carrera,
aplicando estrategias que vayan acorde al mercado, como resultado de una buena
investigacion y aplicacion de alternativas de marketing relacional, en respuesta a una
compafiia que actualmente desconoce como aplicar estrategias que le permitan recuperar su

cuota de mercado.



1.8 DELIMITACION O ALCANCE DE LA INVESTIGACION.

El presente proyecto se desarrollard en el local Dr. Pie Policentro de la provincia del
Guayas, ciudad Guayaquil, sector norte de la ciudad, el tiempo establecido en el que se

implementara este proyecto corresponde al periodo 2018 — 2019.

La investigacion esta dirigida a personas de que forman parte de la poblacion
econdmicamente activa de la ciudad de Guayaquil, que son quienes cuentan con el poder
adquisitivo para comprar los productos ya sea para sus familiares o para ellos mismos,
tomando con mayor referencia a quienes forman parte de las bases de datos de la empresa del
2014 al 2016 segmentandolos geograficamente destacando a los clientes con mayor y menor

valor de compra.

El area de estudio se basa en el marketing relacional, teoria base para conseguir la
fidelizacion de clientes antiguos y la captacion de nuevos clientes, con solidas relaciones
comerciales, gestionando informacion oportuna sobre el tratamiento de las enfermedades méas
comunes de los pies como estrategia de diferenciacion con otros centros. Se obtendra el
apoyo de las podologas que ejercen en el local, quienes compartiran informacion valiosa para
esta investigacion; en caso se necesite informacion adicional que corresponda al centro
comercial Policentro, la misma serd solicitada al departamento correspondiente a manejar

dicha informacion.



1.9 HIPOTESIS A DEFENDER

1.9.1 Hipotesis del objetivo general.

Si se aplica un plan de marketing relacional, entonces se lograra fidelizar a los clientes del

servicio de podologia de Dr. Pie en el centro comercial Policentro de la ciudad de Guayaquil.

1.1.1 Hipdtesis particular del objetivo especifico 1

Si se conocen los aspectos de insatisfaccion de los clientes del servicio de podologia,

entonces se podra incrementar la frecuencia de compa.

1.1.2 Hipdtesis particular del objetivo especifico 2

Si se identifica la estructura de marketing relacional, entonces se podrd manejar

informacion adecuadamente estructurada del cliente.

1.1.3 Hipotesis particular del objetivo especifico 3

Si se conocen los medios de comunicacion de uso frecuente del cliente, entonces tendran

mejor impacto las estrategias de comunicacion de la empresa.

1.1.4 Hipétesis particular del objetivo especifico 4

Si la empresa Dr. Pie disefia estrategias de fidelizacion, entonces se obtendra un

incremento en el porcentaje de clientes fidelizados.



1.10 OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

1.10.1 Operacionalizacion de las variables de la hipétesis del objetivo general

Tabla 1 Operacionalizacion de las variables del objetivo general
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Elaborado por:

Farah Posada, Javier




CAPITULO 11

MARCO TEORICO

La fundamentacion tedrica, la componen los conceptos basicos que se relacionan con el
marketing relacional, su aplicacion y los recursos necesarios para implementar las estrategias.
En el capitulo anterior se dio a conocer la falta de estrategias de comunicacién y fidelizacion
para formar relaciones comerciales solidas con los clientes, por lo que en el presente punto se

daran a conocer las bases para la propuesta de solucion que se plantea.

Los antecedentes de la investigacidn, exponen los resultados de la revision bibliografica de
documentos que analizan el tema de la aplicacion del marketing digital, de tal manera que es
posible comparar con la problematica de la empresa para determinar las acciones que se
deben seguir. La revision de teorias que describen en qué consiste el marketing relacional,
cémo aplicarlo, sus beneficios, las estrategias, es indispensable para la propuesta. Deben
contemplarse también los aspectos legales que intervienen en la puesta en marcha de
estrategias que se relacionen con la creacion de nuevos puntos de atencion al cliente. Asi

como las palabras clave, para una mejor comprension del lector.

2.1 ANTECEDENTES REFERENCIALES Y DE INVESTIGACION

Mendoza D., (2014) “Plan estratégico de marketing relacional para incrementar los
niveles de fidelidad de clientes de la empresa Rentauto en la ciudad de Quito ”, cuyo objetivo
general consistia en la elaboracion de un plan de marketing relacional que se enfoque en
mejorar las relaciones con los clientes, concluy6 en que la situacion politica y social del
Ecuador, genera un ambiente de inestabilidad, sobre todo para la empresa ya que pertenece al
sector turistico y puede ser un servicio que puede ser obviado de los presupuestos familiares

de viaje.
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Por otro lado Landazuri S. & Leon V., (2013) “Marketing relacional, vision centrada en
el cliente. Caso de estudio: colegios particulares”, en donde el objetivo del proyecto
consistia en conocer el status que tiene el marketing en los colegios particulares de la ciudad,
para determinar la construccion de relaciones entre las entidades y los clientes. Como
conclusion de la investigacion se ha determinado que los representantes de los menores
seleccionan al colegio cuando conocen sobre la formacion en destrezas y habilidades que
recibirdn sus hijos, sin que se vea influenciada su decision en el marketing que aplican los
centros educativos, sino mas bien por las recomendaciones y referencias de personas

conocidas.

Rodriguez A., (2014) “Marketing Relacional para las Microempresas de Servicios”, que
buscaba establecer un diagnéstico de los factores que permitan la aplicacion de marketing
relacional en las microempresas de servicios, en este caso el de las cafeterias de una ciudad
de Meéxico, concluyé que el mejoramiento de las relaciones existentes entre clientes —
empresa, permite posicionar a la marca en el mercado, creando una estrecha relacion,

influyendo en su comportamiento y su decision de compra.

Sanchez R., (2015) “Diserio de un plan de marketing relacional, para la fidelizacion de
clientes en la empresa de Ferro Aleaciones y Plasticos, de la ciudad de Guayaquil ”, cuyo
objetivo general es el disefio de un plan de marketing que fidelice a los clientes, para
establecer relaciones positivas a largo plazo entre ambas partes. La conclusién mas
importante de este trabajo es que es imposible retener clientes si se ha entregado un mal

servicio postventa.

Nifio de Guzmaén, (2014) “Estrategia de Marketing Relacional para lograr la fidelizacion
de los clientes”, en donde su hipdtesis general era comprobar si luego de la aplicacién de
estrategias de marketing relacional se mejoraba la fidelizacion de los clientes encontrando
que la misma se incrementd una vez que se implementaron dichas estrategias, que fueron
medidas de acuerdo a tres aspectos como: compra, servicio lealtad. Por lo tanto, se evidencia
gue son muchos los casos en los que las estrategias de marketing relacional ayudan al

posicionamiento de las marcas y relacion con los clientes.
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2.1.1 Antecedentes de la compafiia.

Dr. Pie, es una entidad que inici6 sus operaciones en el afio 1.982 caracterizandose por
ofrecer productos de alta calidad provenientes de Europa, basandose en el concepto de no
vender sélo un simple zapato, sino vender salud y esto se obtiene por los beneficios que
ofrece el calzado ortopédico. Para 1.987 se incorpora una linea de plantillas y accesorios de

acuerdo a las necesidades del publico.

Aunque los precios que maneja son altos, la calidad de los productos que se venden ha
contribuido para que la entidad crezca en el mercado, colocando catorce locales a nivel
nacional en diferentes ciudades del Ecuador. Para el 2.010 se presenta al servicio de
podologia en las agencias, y en el lapso de tres afios se logra que todos los locales de Quito y

Guayaquil cuenten con este servicio.

En la ciudad de Guayaquil, existen cuatro locales ubicados en centros comerciales
tradicionales, como son: Mall del Sol, Policentro, Mall del Sur y en las calles Chimborazo
117 y Vélez en el centro de la urbe. Se ha podido detectar que el local ubicado en el centro
comercial Policentro ha disminuido sus ventas en relacién al servicio de podologia a partir
del periodo 2.015. Es necesario que la administracion tome medidas correctivas sobre este
problema, y para ello desea que se evalle la posibilidad de implementar estrategias de
marketing relacional para fidelizar a los clientes, reteniendo a los actuales y recuperando a los

perdidos.
2.1.1.1 Organigrama.

Para conocer a la entidad es necesario saber la composicién de la organizacion, ya que el
servicio al cliente puede verse afectado por la falta de directrices o personal para la post

venta, por lo que a continuacion se mostrara el organigrama de Dr. Pie cuya estructura se

divide en:
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GERENCTA GENERAL
Departamento Departamento Departamento Departamento Departamento
Marketing RR.HH. Comercial Financiero Sistemas
Jefe de ) . .
/ Marketing \ Jefe de Ventas Analistas Jefe de Sistemas
Disefiador Audiovisual Supervisores Asistente

Asesoras

Figura 1. Organigrama de la entidad: Dr. Pie. Tomado de Dr. Pie

Fuente: Dr. Pie — Elaborado por Farah Posada, Javier

2.1.1.2 Analisis de ventas.

‘Webmaster

De acuerdo a la informacion proporcionada por el departamento financiero de la empresa

Dr. Pie, las ventas desde el 2014 hasta el 2017 muestran un crecimiento anual del 10%A

continuacion las ventas y los graficos de tendencia.

Tabla 2. Ventas de Dr. Pie

VENTAS

Mes 2014 2015 % VAR 2016 % VAR 2017 % VAR
Enero $53.192,54 $52.484,14 -1% $47.378,50 -10% $42.433,99 -10%
Febrero $41.436,80 $43.551,61 -5% $37.898,20 -13% $36.225,76 -4%
Marzo $53.296,38 $56.907,74 7% $56.124,68 -1% $41.971,43 -25%
Abril $55.792,38 $57.335,56 3% $49.363,52 -14% $46.316,48 -6%
Mayo $70.801,07 $78.708,31 11% $65.680,09 -17% $57.016,53 -13%
Junio $52.410,33 $60.894,51 16% $45.593,23 -25% $52.295,61 15%
Julio $52.666,19 $51.876,17 -2% $49.689,37 -4% $51.651,74 4%
Agosto $50.917,99 $64.900,23 27% $50.515,95 -22% $51.726,98 2%
Septiembre $46.540,57 $63.295,88 36% $47.063,70 -26% $49.393,19 5%
Octubre $46.142,71 $55.778,68 21% $48.513,41 -13% $47.675,22 -2%
Noviembre $52.142,71 $82.334,13 58% $64.110,19 -22% $59.461,94 -1%
Diciembre $72.150,47 $86.446,50 20% $70.472,34 -18% $39.994,74 -43%

TOTALES $647.490,14 $ 754.513,46 $632.403,18 $576.163,61

Elaborado por: Farah Posada, Javier

*Tomado de informacién financiera de Dr. Pie
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Figura 2. Tendencia de las ventas
Fuente: Dr. Pie — Elaborado por Farah Posada, Javier

2.1.2 Marketing Relacional.

El Marketing Relacional, consiste basicamente en crear, fortalecer y mantener las
relaciones de las empresas con sus clientes, buscando lograr los méaximos ingresos. El
objetivo es identificar a los clientes mas rentables para establecer una estrecha relacion con
ellos, que permita conocer sus necesidades y mantener una evolucion del producto a lo largo
del tiempo, (Brunetta, 2014).

Alcaide, (2013) menciona que el Marketing Relacional, consiste en captar y fortalecer
relaciones rentables de las empresas con sus clientes, buscando lograr los maximos ingresos.
La empresa debe pensar en el cliente de forma estratégica fomentando que las relaciones sean
a largo plazo, intentando establecer dialogos y no los mondlogos que plantea el marketing

transaccional.

Negri, (2016) define a este tipo de marketing como un sistema de gestion empresarial y
comercial que, identificando a nuestros clientes, establece y cultiva relaciones duraderas con
los mismos, creando vinculos con beneficios para ambas partes. En consecuencia, han

existido cambios radicales en la estrategia, pasando de un enfoque mas generalizado a una
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estrategia mas personalizada. Los principales objetivos de una filosofia de marketing

relacional consiste en:

Crear y desarrollar relaciones rentables con los clientes.

Vincular a los clientes con la empresa/ marca.

Fidelizar a los clientes reduciendo deserciones.

Rentabilizar a los clientes.

El disefio de estas areas que se proponen, incide en que los procesos y personas se orienten

totalmente al cliente, para mejorar la relacion con los mismos a corto y largo plazo:

1. Gestidn de calidad y modelos de datos.

2. Creacion de la estrategia del marketing relacional.
3. Anadlisis de segmentos de clientes.

4. Eventos y programas especiales.

5. Control y seguimiento, (Negri, 2016).

Por otro lado Ortiz, (2013, pag. 47) menciona que el marketing relacional establece que
una vez que el individuo realiza su primera compra, se deben consolidar relaciones estables y
de continuidad con los mejores clientes de la empresa, desarrollando acciones que
profundicen en su relacion e incrementen el grado de satisfaccion y lealtad. Por medio de la
aplicacion de las nuevas tecnologias, se pueden mantener relaciones personalizadas de

manera masiva, construyendo una comunicacion multicanal para conocer sus preferencias.

2.1.2.1 Estructura de las estrategias de marketing relacional

En referencia a Kotler (2017) indica que los pasos para elaborar la estrategia de marketing

relacional esta compuesto por:
Antecedentes de la propuesta: se refiere al entorno actual sobre el cual incursiona la

comparfiia, para lo cual es necesario realizar un analisis Porter y PEST a fin de interpretar

cuéles son los factores a favor y en contra que tiene la compafia actualmente en referencia a
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sus competidores, clientes, proveedores, Gobierno, tendencias culturales entre otros que

pueden afectar el nivel de ventas de la compafiia.

Estrategias de Marketing relacional: define las estrategias a aplicar una vez que se ha
realizado el respectivo analisis del entorno y evaluacion interna del manejo de la compaiiia,
se emplea el esquema de las cuatro P’s para clasificar los planes de accion a realizar para

incrementar la rotacion de ventas de la compafiia.

Presupuesto y analisis econdmico: luego de conocer las estrategias a aplicar, se hace un

analisis de costo de la propuesta a fin de identificar el retorno de la inversion del proyecto.

2.1.3 Cliente.

Cada cliente es diferente para la empresa, se puede diferenciar por sus niveles de compra,
su capacidad de prescripcién, su antigiiedad con la empresa o sus caracteristicas. En
consecuencia, es practicamente imposible fidelizar a todos los clientes si se tratan igual,
(Negri, 2016).

Conocer a los clientes actuales y potenciales lleva tiempo, pero los beneficios son
enormes; el tiempo no es problema si se recuerda que lo Unico que se puede hacer con
rapidez en cualquier industria es fracasar. Los clientes valiosos son los que valoran el tiempo

que emplearon para ensefiar a una empresa lo que querian de ella, (Brunetta, 2014).

El cliente se ha convertido en el eje fundamental de las empresas, por ello su fidelizacion
es uno de los principales retos del siglo XXI. Las empresas deben orientarse al mercado
actual, es decir, tener un conocimiento profundo tanto de sus clientes como de la
competencia. Hoy en dia, el consumidor es mas proactivo y participa en todo el proceso de
marketing (Juan Carlos Alcaide, 2013).
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2.1.4 Gestion de relaciones con el cliente (Customer Relationship Management).

Segln Verdu B. y Mohamed S., (2014, pag. 40), la gestion de relaciones con el cliente
busca que la entidad mantenga una constante comunicacion para mejorar las relaciones por
medio de la automatizacion de la informacién. Como objetivo general tiene alcanzar un
acercamiento de tal manera que se satisfagan sus necesidades y que se consigan la

fidelizacion de los mismos.

El CRM segun Ortiz, (2013, pag. 47) hace referencia a la estrategias de la empresa, que se
enfoca en seleccionar y gestionar la relacion con los clientes optimizando su valor a largo
plazo, como a las herramientas de software informético que se necesita para el procesamiento

de los datos de dichos clientes, y fortalecer las relaciones.

Para el caso de Dr. Pie, la aplicacion de CRM, servira para definir las necesidades de cada
cliente de manera personalizada, de tal manera que se puedan detectar las alternativas que la
entidad puede brindarle a fin de que se sienta comodo y en confianza para regresar a realizar

la compra del bien o servicio.

2.1.5 Fidelizacion de clientes.

Significa lograr que los clientes reconozcan a una determinada empresa de tal modo que
no les resulte igual comprarle a ella que a la competencia; es decir, que se sientan tan a gusto
con esa empresa que siempre la prefieran. La fidelizacion de clientes tiene dos dimensiones:
una subjetiva y otra objetiva. La primera se centra en establecer vinculos de tipo emocional
entre el cliente y la empresa, se trata de predisponer a los clientes a favor de la compafiia, de
que se sientan bien con la empresa. La dimension objetiva esta relacionada con el perfil de
comportamiento del cliente, con lo observable y lo medible. La dimension objetiva se apoya
en la subjetiva, por lo tanto, para mejorar la fidelizacion del cliente conviene empezar por su

raiz: la vinculacion emocional del cliente con la personalidad de la empresa (Brunetta, 2014).
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Construir vinculos que permitan mantener una relaciona rentable y duradera con los
clientes, en las que se generan continuamente acciones que les aporten valor y que les
permitan aumentar sus niveles de satisfaccion. Para elevar las posibilidades de éxito es

necesario tener un profundo conocimiento de los clientes (Juan Carlos Alcaide, 2013).

La fidelizacion es el objetivo final del nuevo planteamiento de marketing para que la
empresa sea considerada excelente. Las acciones que estan al alcance de la propuesta los
cuales buscan cuidar al consumidor a partir del momento que ha realizado la primera compra,
solo cuando se haya logrado la plena satisfaccion de los clientes, se obtendran condiciones de
intentar fidelizarlos con todas las armas que el marketing relacional pone a nuestro alcance
(Negri, 2016).

2.1.6 Servicios.

Es cualquier acto o funcion que una parte ofrece a otra, es esencialmente intangible y no
implica tener propiedad sobre algo, su produccién puede estar vinculada o no a un producto
en fisico (Kotler & Keller, Direccion de Marketing 14ta, 2014).

Los servicios son una forma de producto que consiste en actividades, beneficios o
satisfacciones que se ofrecen a la venta, que son esencialmente intangibles y que no dan
como resultado la propiedad de algo. Algunos ejemplos son la banca, servicios hoteleros,

viajes de aerolinea, entre otros (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing., 2013).

El servicio es cualquier prestacion que una parte puede ofrecer a otra, esencialmente
intangible, sin transmision de propiedad. La prestacién puede ir o no ligada a productos
fisicos, el servicio consta de cinco caracteristicas diferenciales: intangibilidad, caracter

inseparable, variabilidad, caracter perecedero y no transmision de propiedad (Tirado, 2013).
2.1.7 Investigacion de Mercado.
El andlisis de mercado no solo es una funcion de Mercadotecnia, también del area de

ventas personales que lo realizan alli, es donde se obtienen los posibles clientes (Morales,
2013).
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Es la funcion que vincula a los consumidores, clientes y el publico en general con el
comercializador a través de la informacién, la misma que se utiliza para identificar y definir
las oportunidades y problemas en la comercializacion: generar, afinar, evaluar acciones de
marketing; controlar el rendimiento de marketing y mejorar la comprensién de la

comercializacion como un proceso (Holguin, 2014).

La investigacion de mercados relaciona a la organizacion con el medio de su mercado,
comprende la especificacion, recoleccion, analisis e interpretacion de informacion, para
apoyar a la gerencia en la toma de decisiones al identificar y definir las oportunidades y
problemas en el mercado y a desarrollar y evaluar los diferentes actividades de marketing
(Limas Suérez, 2015).

2.1.8 Segmentacion de Mercado.

La segmentacion consiste en dividir un mercado en varios grupos de compradores que
tienen diferentes necesidades, caracteristicas y comportamiento, quienes podrian requerir
productos o programas de marketing separados. EI mercad6logo debe determinar que
segmentos ofrecen las mejores oportunidades (Kotler & Armstrong, Fundamentos de
Marketing., 2013).

Las empresas que deciden operar en mercados amplios reconocen gque, normalmente no se
pueden atender a todos los clientes, porque son demasiados numerosos y dispersos, ademas
porque sus exigencias son muy diferentes. Por ello, en lugar de competir en todos los sitios,
con frecuencia enfrentandose a competidores superiores, necesitan identificar los segmentos

de mercado mas atractivos que pueden servir mas eficazmente (Tirado, 2013).

Partiendo de la base de que todos los consumidores no son iguales, no tienen los mismos
habitos de compra, ni las mismas necesidades. Existe la obligacion en dividir el mercado en
grupos con caracteristicas y necesidades semejantes. De esta forma se lograra dirigir
eficazmente los esfuerzos de marketing y optimizar los recursos disponibles, lo que nos

permitira obtener mejores resultados (Juan Carlos Alcaide, 2013).
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2.1.9 Estudio de la estrategia.

El estudio de la estrategia tiene como finalidad posicionar la marca que el emprendedor le
da a su modelo de negocios para diferenciarlo de la competencia, es decir planes que
contribuyan a crear valor en el servicio, para que el emprendedor pueda determinar un precio
superior a la tendencia del mercado sobre las actividades ofertadas; el estudio de la estrategia
va de la mano con el plan de medios y el presupuesto de la publicidad, se lo puede catalogar
dentro del plan de inversiones, porque su elaboracion sirve para que se incremente el nimero

de ventas del proyecto (Francés, 2014).

2.1.9.1 Andlisis de Porter.

Dentro del estudio de la estrategia se establece un pequefio analisis del sector sobre la
filosofia de Michael Porter, segin este experto, afirma que el posicionamiento de una
empresa estd enfocada en 5 pilares fundamentales los cuales son: poder de negociacion de los
clientes, poder de negociacion de los proveedores, productos sustitutos, barreras de entrada

de nuevos competidores, rivalidad entre los actuales competidores de mercado (Porter, 2014).

2.1.9.1.1 Poder de negociacion de los clientes.

Se hace referencia al perfil del cliente o consumidor que demanda el producto, los cuales
deben ser compatibles al momento de mostrar el producto, pueden existir diferentes criterios
para que los clientes acepten comprar el articulo, un ejemplo se refiere al tema del precio, el
cual no debe superar el valor que el consumidor tiene en su mente al entrar en el mercado, ya
que su resultado puede ser que el producto no se venda y se mantenga en stock en el largo
plazo, perjudicando los intereses economicos de sus fabricantes o canales de distribucion
(Porter, 2014).

Dependiendo de la estructura de la cadena de valor del producto o servicio que se oferta, el
poder de negociacién de los clientes influye en la actividad econémica del negocio, si la
empresa se encarga de la produccion del bien, deberd de mostrar los beneficios a los
distribuidores, ya que técnicamente este grupo de empresa se convierten en sus clientes, si la
empresa se encarga de la distribucion, sus clientes seran los consumidores finales, es decir

aquellas personas que emplean o se benefician con el producto.
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Se recomienda que las empresas que forman parte de los canales de distribuciéon de un
producto, antes de incurrir en su comercializacion, conozcan cuantas empresas tienen acceso
a su producto, si los competidores se encuentran en su misma zona, y o mas importante, si
tienen acceso a modificar el precio, ya que la variable mas representativa para que el cliente
puede aceptar el producto, es la comparativa de los precios, porque el mismo siempre buscara

alternativas de ahorro para su bolsillo.

2.1.9.1.2 Poder de negociacion de los proveedores.

El poder de negociacion de los proveedores se refiere a las condiciones que este grupo
puede influenciar en la compafiia, con la cual se puede comprometer la comercializacion del
producto; cuando la empresa no interviene en la transformacion del producto y existan
mayores distribuidores dispuestos a venderlo, el poder de negociacion es mas alto. Un
ejemplo aplicable se lo puede mostrar con el proyecto en analisis, el cual no posee los
materiales de produccion del platano verde, dependiendo de los resultados que tiene el
productor para su exportacién a otra nacion, si el &rea comercial, trata de negociar con los
productores sobre adquirir pedidos a mayor escala a cambio de mejorar sus condiciones de
produccidn, se estaria hablando de un poder de negociacién a favor del proyecto, porque los
productores aumentaran su nivel de produccién siempre y cuando cumplan con los requisitos

de compra del producto.

2.1.9.1.3 Productos sustitutos.

Los productos sustitutos, se refieren a la manera en cémo el consumidor o cliente, tiene
alternativas de adquisicion, cuando las condiciones del producto superan las expectativas de
adquisicion. Un ejemplo aplicable al proyecto, se refiere al sustituto del platano verde dentro
de la comida argentina, la cual puede ser representada por el arroz, ensalada o banano, todo
esto en funcion a las preferencias del consumidor. Puede darse el caso que la compafiia tenga
que hacer un andlisis de estos productos sustitutos, para incluir las condiciones dentro de sus
planes de comercializacion, de manera que en los términos de negociacién, los canales de
distribucion en dicho pais, vean la oportunidad de venta aceptando condiciones en precio,
cantidad y tiempo de entrega.
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2.1.9.1.4 Barreras de entrada de nuevos competidores.

Las barreras de entrada de los nuevos competidores, se refiere al grado de influencia que
ocasionaria que empresas copien el modelo de negocios, es decir que dentro del mercado
comercialicen el mismo producto, con lo cual generaria una desventaja, porque a mayores
opciones de los clientes de obtener el producto, las empresas que conforman los ofertantes,
tendrian que implementar estrategias para hacer méas atractivo a los mismos, entre ellos el

plan de bajar el precio a raiz de aumentar el volumen de venta.

2.1.9.1.5 Rivalidad entre los actuales competidores.

Se refiere al numero de competidores que se encuentran en la actualidad comercializando
el producto, y sobre los cuales se debe analizar para establecer estrategias que generen un
producto maés atractivo. En el caso del proyecto en analisis, se tiene que el producto a
comercializar no posee caracteristicas Unicas que lo diferencien en el mercado, por lo cual se
recomienda poner un valor agregado, que influya en la forma de comercializacion del platano
verde, uno de ellos es la colocacion de un recetario, con platos tipicos del Ecuador, los cuales

despierten el interés de los argentinos de como prepararlo.
2.1.10 Misiony Vision.

Segun Kaotler y Armstrong (2013), la misién es el rol que ayuda a la planificacion
estratégica de una empresa para determinar lo que desempefia en la actualidad, es decir la
razon de ser la empresa por la cual llegara a cumplir la vision.

Segun Fleitman (2014), la vision en cambio es la via que dirige a la organizacion para

enrumbarse en la toma de decisiones a largo plazo, aqui se decidird qué estrategias, cuando y

para quienes se trabajara, haciendo frente a la competencia.
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2.1.11 Medios de Comunicacion.

Los medios de comunicacion son la via para transmitir informacién a la sociedad, de tal
manera que un mensaje altere o fortalezca el comportamiento o conocimiento social,

provocando la movilizacion, cobertura y definicion de perspectivas (ONU, 2017).

2.1.12 Podologia.

La podologia pertenece a una rama de la medicina donde se estudia, diagnostica y trata
todas las enfermedades y alteraciones que podrian afectar al pie de una persona. Existen
especialistas cualificados capaces de tratar al pie a través del titulo de poddlogo, los cuales a
su vez deben conocer sobre anatomia humana, patofisiologia, medicina general, fisiologia,
cirugia entre otras mas (LEXICOON, 2016).

2.2 MARCO CONCEPTUAL

2.2.1 Podologia.

Segun la Real Academia Espafiola, se define podologia como: “la rama de la actividad
médica, que tiene por objeto el tratamiento de las afecciones y deformidades de los pies,

cuando dicho tratamiento no rebasa los limites de la cirugia menor”.

2.2.2 Diferenciacion de clientes.

Los clientes pueden ser diferenciados de dos maneras basicas: por el nivel de valor que
representan econémico para la empresa (el valor de algunos es muy alto, el de otros, no tanto)
y por las necesidades que tienen de productos y servicios de su empresa. Asi, una vez que
hayan identificado a sus clientes, el proximo paso es diferenciarlos de modo de priorizar sus
esfuerzos, aprovechar lo mas posible a los clientes de mas valor y personalizar el
comportamiento de la empresa. Pero eso significa que la empresa debe comenzar
categorizando a los clientes por sus distintas necesidades y prepararse para tratar a sus

diferentes clientes de forma diferente (Brunetta, 2014).
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2.2.3 Clientes perdidos.

Son aquellos que, por alguna razén, han dejado de comprar (insatisfaccion, quejas mal
resueltas, precios superiores a la competencia...) pero que podrian ser recuperados si la

empresa realiza acciones oportunas (Negri, 2016).

2.2.4 Repeticion de compra.

Es el primer conector y el mas obvio. La empresa debe conseguir que el comprador de un
servicio vuelva a serlo en el futuro. La gran mayoria de los negocios pueden aspirar a que un
cliente les compre un servicio mas de una vez, les basta que su ciclo de compra no sea de los
de “una vez en la vida”. Lo habitual es que un mismo cliente pueda disfrutar repetidas veces

de un mismo servicio a través del tiempo (Brunetta, 2014).

2.2.5 Comunicacion.

Se debera partir de la base de que todo se comunica: el entorno, la arquitectura, la
ambientacion, las estrategias de exhibicion, los uniformes, la atencion al publico, etc. El
conjunto debera hablar de quien es la empresa comercial, que hace, como lo hace y a quien se
dirige y las ventajas que ofrecen para conseguir una determinada imagen y posicionarlo en el

mercado como preferente (Gianella, 2013).

2.3 MARCO LEGAL

Dentro de los aspectos legales que se consideran para implementar el servicio de

podologia dentro del local, es necesario que se cuente con los siguientes requisitos:

e Permiso de funcionamiento otorgado por el Ministerio de Salud Publica.

e Las doctoras pododlogas deben tener su titulo registrado en el Senescyt.

e La cabina podolégica debe contar con rétulos que indique el area de los equipos de
esterilizacion.

e Se debe contratar empresas que se encarguen de recolectar desechos infecciosos y cortos

punzantes.
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2.3.1 Ministerio de Salud Publica.

De acuerdo al Articulo 8 de los requisitos para la obtencion del permiso de
funcionamiento del Ministerio de Salud Publica, los establecimientos que prestan servicio de
apoyo indirecto y las empresas de salud y medicina pre-pagada, deben contar
obligatoriamente con el respectivo permiso de funcionamiento otorgado la Autoridad
Sanitaria Nacional, a través de la agencia de Aseguramiento de la Calidad de los Servicios de
Salud y Medicina Pre-pagada — ACESSO, o0 quien ejerza sus competencias (Ministerio de
Salud Publica, 2016).

2.3.2 Ley Orgénica de Defensa del Consumidor.

Esta ley establece en su articulo 4, sobre los derechos del consumidor, que los productos y
servicios que se ofrecen deben ser de déptima calidad y asi mismo la informaciéon que se
brinda al cliente debe ser veraz y completa; caso contrario el consumidor tiene derecho a la
reparacion o indemnizacién por deficiencia o mala calidad del producto que adquirié (Ley

Organica de Defensa del Consumidor).

2.3.3 Tasa de habilitacion y control
La Ley de Regimen Municipal vigente, menciona que es obligacion de las entidades

obtener el permiso de habilitacion previo al inicio de sus operaciones, (Muy llustre
Municipalidad de Guayaquil, 2018).
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CAPITULO I

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

En el presente capitulo se procedera a establecer la metodologia de la investigacion que
permita recolectar la informacidn necesaria y relevante para establecer las estrategias mas
adecuadas que permitan a la empresa Dr. Pie, mejorar su nivel ventas y retencion de clientes.

Los puntos a tratar son los siguientes:

e Meétodos de investigacion,

e Tipos de investigacion,

e Enfoque de la investigacion,

e Poblacidon y muestra,

e Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos,
e Recursos,

e Tratamiento de la informacion,

e Presentacion de resultados.

3.1 METODOLOGIA

El tipo de metodologia a emplear para realizar el tratamiento de los datos es de tipo
inductivo y deductivo, el primero porque se toma opiniones generales de un publico que
desconoce la finalidad del andlisis, partiendo de una perspectiva general sobre la toma del
servicio y el segundo porque a través de ese conocimiento general, se crean criterios
especificos, es decir puntos criticos que actualmente generan el problema, y sobre los cuales

se elaboro la propuesta
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3.2 TIPO DE INVESTIGACION.

En cuanto al tipo de investigacion, se utilizd como referencia el ambito descriptivo, porque
a traves de la aplicacion de las encuestas se establece un perfil del cliente, considerando si las
perspectivas del cliente han sido cubiertas o existen cuestiones que evitan que observen a la
compafiia como un sitio que resuelve todos sus problemas y por ello la influencia de la
competencia es baja.

También se uso el apoyo de la investigacién de campo, porque fue necesario acudir a las
instalaciones de Dr. Pie, para hacer una revision sobre las opiniones de los clientes al
momento que ellos realizaban sus compras, esto permitié no solamente garantizar que las
respuestas muestren la realidad de la satisfaccion al cliente, sino que permitié conocer en
detalles con la ficha de observacion, ciertos puntos y caracteristicas que no son considerados
en la encuesta, de manera que la compafia conozca cuanto debe invertir para aplicar la

estrategia de marketing relacional y si la misma es factible aplicarla.

3.3 ENFOQUE

El enfoque cualitativo en la tesis, aborda la importancia de satisfacer al cliente que acude a
la podologia, porque su perspectiva de compra depende mucho de comprar o adquirir el
servicio, en la problematica se planted la solucion de proponer un plan de marketing
relacional, bajo la premisa que todos los clientes se encuentran satisfechos, sin embargo a
pesar que ocurre esto, no se identifica ain un justificativo que le permita conocer el por qué

los clientes no se encuentran motivados para regresar.

A través del enfoque cualitativo permite colocar las respuestas de los clientes del servicio
de podologia en graficas estadisticas, del cual se construye el perfil del consumidor, ademas
para el analisis de la propuesta, ayuda a la elaboracién de un presupuesto que demuestre con
el beneficio entregado, si aplicar el estudio es factible o no.

3.4 TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

Se aplicaran tres instrumentos que son: la encuesta, la entrevista y la guia de observacion,
las cuales recolectan informacién necesaria del cliente. Se obtendrd una vista mas extensa de

la situacion actual y resultados que confirmen o nieguen las hipotesis.
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3.4.1 Laencuesta.

La encuesta en la presente investigacion ayudara a conocer comportamientos de compra,
preferencias sobre los servicios. En esta investigacion se realizaron las encuestas en persona,
las mismas iniciaron el viernes 13 de Noviembre hasta el domingo 17 de diciembre del 2017
desde las 10:30am hasta las 19:00 pm, en el local Dr. Pie ubicado en el centro comercial

Policentro.

Se utilizo la encuesta de escala Likert, que evalla opiniones y actitudes. El objetivo era
agrupar numéricamente los datos que se expresan en forma verbal, para luego poder trabajar
con ellos. Se esperaba conocer el nivel de satisfaccion de los clientes del servicio de
podologia para determinar la relacion Marca — Cliente e implementar una estrategia de

fidelizacion.

3.4.2 Laentrevista.

Se utilizd esta técnica para poder conocer la situacién actual de la gestioén de datos de los
clientes. Se trabajé con base a un formulario de preguntas abiertas que son claras y precisas,
con esta informacion se conocera los factores internos y externos que inciden en la gestion de

datos.

La entrevista se la realizd a la persona encargada de gestionar la base de datos de clientes,
asi como la facturacion por linea de producto y su cargo es jefe del departamento de sistemas
el Ing. David Sanchez, se realizo la entrevista el 22 de Noviembre del 2017 a las 16:00 pm en
las oficinas de Dr. Pie ubicadas al norte de la ciudad de Guayaquil, el entrevistador es el autor

de la presente investigacion.

3.4.3 Guia de la observacion.

Este instrumento se aplicd en el local Dr. Pie Policentro, ubicado en el norte de la ciudad
de Guayaquil, el 24 de Noviembre en diferentes horarios de 10:30 am a 12:30am y de

16:00pm a 18:00pm, se llend una ficha que estaba compuesta por varios items basados en la

escala Likert, los cuales se debieron responder marcando con un visto (v') la celda con la
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respuesta correcta. De esta forma se cumple con el objetivo de recopilar datos y conocer el
proceso gque actualmente estan utilizando para fidelizar a los clientes, y poder analizar esta

informacion y proponer una estructura de marketing relacional para el servicio de podologia.

3.4.4 Fuentes.

Para describir la situacién actual en la calidad del servicio en Dr. Pie es necesario acudir a
dos tipos de fuentes, que describan la veracidad de la problematica manifestada en el capitulo

1, esta clasificacion se la muestra a continuacion:

3.4.4.1 Fuente primaria.

La fuente primaria la componen:

e El perfil de los clientes con referencia a las perspectivas del producto, obtenido a través
de las encuestas.

e La opinién de un colaborador, el cual califique la gestion de actividades de atencion al
cliente por parte del talento humano.

e Ficha de observacidon que muestre como se lleva a cabo la atencion del cliente en tiempo

real.
3.4.4.2 Fuente secundaria.
Como fuente secundaria se tiene:
e Nivel de ventas obtenido por datos internos de la compafiia.

e Esquema para la elaboracion de un plan de marketing relacional, obtenido de la revisién

de libros.
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3.4.5 Cronograma de trabajo.

Tabla 3. Cronograma de actividades

TIEMPO DE DURACION
MESES MES 1 MES 2
SEMANAS
Actividad del Proyecto*
Descripcion de los métodos de investigacion
Calculo de la poblacién y muestra
Seleccion de técnicas
Desarrollo de los instrumentos
Aprobacion de los instrumentos
Aplicacidn de los instrumentos
Tabulacién de datos
Presentacion de resultados

Elaborado por: Farah Posada, Javier

3.4.6 Presupuesto

Tabla 4 Presupuesto recoleccién de datos

Finalidad Cantidad V. Unitario V. Total
Gastos de impresion de las 60 $0,15 $9,00
técnicas a utilizar
Gastos de copias para las 550 $0,10 $ 55,00
encuestas
Tablero 1 $7,40 $7,40
Boligrafo 15 $0,35 $5,25
Gastos para personal de apoyo 1 $ 100 $ 20,00
por 4 dias
Refrigerio para podélogas 20 $5 $ 100,00
Refrigerio para Asesora 10 $ 10,00 $ 100,00
Gasolina 200 $2 $ 400,00
Total $ 696,65

Elaborado por: Farah Posada, Javier

3.5 POBLACION
Con respecto a la poblacion elegida para trabajar la investigacion, se ha decidido emplear

la informacion de la empresa, con una base de datos de 21.100 clientes, que son de la tienda

Dr. Pie Policentro.
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Datos obtenidos a partir del afio 2014 al 2017, clientes a partir de los 18 afios de ambos
géneros, con un poder adquisitivo mayor a los $30, valor minimo de la consulta. De esta base
de datos, hay 2.743 clientes representando el 13% de consumidores que han adquirido el
servicio de podologia que ofrece la empresa en cuestion. Esta informacién fue solicitada al
encargado del departamento de sistemas, quien es el responsable de manejar las bases de

datos de todos los locales de Dr. Pie. Informacion actualizada hasta el afio 2017.
3.6 MUESTRA

En cuanto al calculo del tamario de la muestra se utiliza la férmula para poblaciones finitas
donde:

e N= Tamafio de la poblacion: 2.743

e Zo=nivel de confianza al 95% es: 1,962

e p=probabilidad de éxito, o proporcion esperada (50%): 0,5

e (= probabilidad de fracaso: 0,5

e d= precision (error méximo admisible en términos de proporcion): 0.05

La formula para calcular el tamafio de la muestra cuando se conoce el tamafio de la
poblacidn es la siguiente:

3 NxZa?xpxq
 d2x(N—1) + Za?xpxq

n

3 2743 * 1,962 % 0,5 0,5
~(0.0025) * (2742) + (3.84) * (0,5) * (0,5)

n

_(2743) x (3,8416) x (0,25)
"= T (6.855) + (3,8416 x0,25)

263438
(6,855 + 0,9604)

n

263438
=815

Se estima un tamafio de la muestra equivalente a 338 clientes.
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3.7 ANALISIS DE RESULTADOS

Se aplicaron las técnicas de encuesta y guia de observacion para conocer el punto de vista
que tienen los clientes sobre el servicio de podologia, conociendo el nivel de satisfaccion de
los clientes y factores que influyen en la experiencia al momento de hacer uso del servicio de
podologia, de manera que se conozcan las oportunidades que aun no han sido cubiertas en
cuanto al servicio y los puntos negativos o amenazas que debe cubrir la organizacion para

evitar poner en riesgo su generacion en ventas.

El proceso de la recoleccion de datos consiste en preguntar a cada uno de los clientes las
siguientes variables: frecuencia en el uso del servicio, medios de comunicacion sobre el cual
conocen el servicio, canales de difusion de informacion sobre el beneficio de productos y
servicios, identificaciones de las redes sociales que mayormente se usan en la compafiia,
percepcion del trato en los servicios de podologia, amabilidad del personal que atiende en el
cobro del servicio, satisfaccion en el cumplimiento de los tiempos del servicio, experiencia en
la compra del servicio, formas de pago frecuente, recomendacién en el servicio de podologia,

esto con la finalidad de conocer el grado de satisfaccion que tiene el cliente hacia el local.

Para conocer la parte interna de la empresa y saber cuales son sus fortalezas y debilidades,
se utilizara la técnica de la entrevista, al jefe del departamento de sistemas para poder
identificar posibles mejoras continuas y entender la situacion actual de la empresa, esto sirve
de base para la construccion del analisis PEST, la cual ofrece una perspectiva externa, de las

herramientas que tiene la compafiia para hacer frente a sus competidores.

El software empleado para tabular los datos es excel, la forma en la que se procesé la
informacidn es a través de histogramas y diagramas de pastel con relacion a las encuestas,
para el caso de las entrevistas, se describid las respuestas tal como fue manifestado por el
entrevistado y la ficha de observacion se emple6 una tabla, donde cada punto fue descrito por

medio de una escala de Likert.
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3.7.1 Encuesta.
3.7.1.1 Pregunta 1 - Rango de edades de los encuestados

Tabla 5. Edades de los encuestados

FREC., FREC., FREC.
EDAD ABS. ABS. ACU. FREC.REL | ReL. Acu.
18-33 135 135 44,55% 44,55%
34-49 58 193 19,14% 63,70%
50-65 57 250 18,81% 82,51%
66-81 53 303 17,49% 100%
TOTAL 303 100%

Fuente: Clientes actuales del servicio de podologia local Policentro

100%
19.14% 18.81% 17.49%
18-33 34-49 50-65 66-81

Figura 3. Rango de edades de los encuestados

Fuente: Farah Posada, Javier

La asistencia al local comprende en personas que tienen edades entre 18 a 49 afos, es
decir, de cada 10 personas que entran al local, 6 de estas estan dentro de esa caracteristica de
edad, la diferencia, es decir 4 personas estarian en rangos de edad entre 50 a 81 afios. Se

interpreta que la empresa atiende un puablico joven, que tiene problemas relacionado a la

salud de sus pies.
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3.7.1.2 Pregunta 2 - Datos del Género de los encuestados

Tabla 6. Género de los encuestados

GENERO | FREC. ABS. | FREC.ABS.ACU. | FREC. REL | FREC.REL.ACU.

Femenino 199 199 58,88% 58,88%
Masculino 139 338 41,12% 100%
TOTAL 338 100%

Fuente: Clientes actuales del servicio de podologia local Policentro

58.88%

41.12%

Femenino Masculino

Figura 4. Género de los encuestados

Autor: Farah Posada, Javier

El publico que acude a las instalaciones de Dr. Pie estd representado en su mayoria por
mujeres, donde 100 personas que entran a las instalaciones 58 son de género femenino,
mientras que 42 de estas personas son de género masculino. Se interpreta que la mayoria del
publico que visita las instalaciones de Dr. Pie lo compone exclusivamente el puablico

femenino.
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3.7.1.3 Pregunta 3 - Datos de la frecuencia de uso del servicio de podologia

Tabla 7. Frecuencia del servicio

FRECUENCIA |FREC.ABS. |FREC. ABS. ACU. |FREC. REL |FREC. REL. ACU.
Mensual 135 135 39,94% 39,94%
Bimensual 58 193 17,16% 57,10%
Semestral 57 250 16,86% 73,96%

Anual 53 303 15,68% 89,64%
Trimestral 35 338 10,36% 100%
TOTAL 338 100%

Fuente: Clientes actuales del servicio de podologia local Policentro

100%
17.16% 16.86% 15.68%
B B B =
Mensual Bimensual Semestral Anual Trimestral

Figura 5. Frecuencia de uso del servicio Podologico
Fuente: Farah Posada, Javier

En cuanto a la frecuencia del servicio, empleando la metodologia de Pareto, de 100
personas que toman el servicio, 57 tienen la costumbre de hacerlo una vez al mes o dos veces
al mes, mientras que la diferencia acude al local dos, cuatro o una vez al afo. La frecuencia
de visita lo componen personas que acuden de manera mensual a Dr. Pie, mientras que un

publico selecto lo hace cada dos veces al afio.

35



3.7.1.4 Pregunta 4 - Datos de los medios de comunicacion por el cual se reconocid el

servicio

Tabla 8. Medios de comunicacién utilizados

MEDIOCOMUN. | FREC. ABS. | FREC.ABS. ACU. |FREC.REL |FREC.REL. ACU.
Recomendado 130 130 38,46% 38,46%
Redes Sociales 69 199 20,41% 58,88%

Pagina Web 45 244 13,31% 72,19%
Otros 40 284 11,83% 84,02%
Television 37 321 10,95% 94,97%
Peridédico 17 338 5,03% 100%
TOTAL 338 100%

Fuente: Clientes actuales del servicio de podologia local Policentro
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Figura 6 Medio de comunicacion del servicio

Fuente: Farah Posada, Javier

En cuanto a los medios por los cuales se observo el servicid, de cada 100 personas, 38
posiblemente fueron por recomendacion, 20 por medio de avisos en redes sociales, 13 a
través de informacion de la pagina web, 12 por medio de otros canales, 11 por television y 5
por periodicos. Se interpreta que la mayoria de clientes que acuden a las instalaciones han

venido por recomendaciones de clientes mientras que otros a través de las redes sociales.
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3.7.1.5 Pregunta 5 - Datos de los medios de busqueda de informacion de productos y

Servicios
Tabla 9. Medios de busqueda de informacion.
MEDIOS FREC. ABS. |FREC. ABS. ACU. |FREC. REL |FREC.REL. ACU.
Redes
Sociales 131 131 38,76% 38,76%
Pagina Web 79 210 23,37% 62,13%
Punto de
Venta 75 285 22,19% 84,32%
Television 21 306 6,21% 90,53%
Otros 21 327 6,21% 96,75%
Periddico 11 338 3,25% 100%
TOTAL 338 100%
Fuente: Clientes actuales del servicio de podologia local Policentro
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Medios de busqueda

Figura 7. Medios de busqueda de informacion de productos y servicios

Fuente: Farah Posada, Javier

De acuerdo a los medios de basqueda de informacion del producto, 131 personas
indicaron emplear las redes sociales para buscar mas datos sobre el servicio, 79 por medio de
la pagina web, 75 en el punto de venta, 21 por medio de television. Se interpreta que el canal

de comunicacion fuerte son las redes sociales seguida de pagina web.
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3.7.1.6 Pregunta 6 - Datos de la red social que utilizan con mayor frecuencia

Tabla 10. Redes sociales mas utilizadas

RRSS FREC. ABS. |FREC.ABS.ACU. |FREC. REL |FREC.REL.ACU.
Facebook 153 153 45,27% 45,27%
Instagram 57 210 16,86% 62,13%
YouTube 50 260 14,79% 76,92%
Otros 43 303 12,72% 89,64%
Twitter 35 338 10,36% 100%
TOTAL 338 100%

Fuente: Clientes actuales del servicio de podologia local Policentro
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Figura 8 Red Social mas usada

Fuente: Farah Posada, Javier

A manera de profundizar sobre las redes sociales, entre los clientes encuestados, la red
social mas usada es Facebook, con un 42% y menor cantidad Instagram, datos que van acorde
a los porcentajes segun rango de edad. Se interpreta que la red social mas usada es Facebook,
seguida de Instagram y YouTube, al referirse a un servicio, la empresa tiene la tarea de

demostrar los beneficios que tiene el cliente para influir en su decision de compra.
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3.7.1.7 Pregunta 7 - Datos del trato y/o amabilidad de la poddloga en la consulta

Tabla 11. Calidad del Servicio

CALIDAD DEL FREC. FREC. ABS. FREC. FREC. REL.
SERVICIO ABS. ACU. REL ACU.
Muy buena 244 244 72,19% 71,19%
Buena 70 314 20,71% 92,90%
Regular 16 330 4,73% 97,63%
Muy mala 5 335 1,48% 99,11%
Mala 3 338 0,89% 100%
TOTAL 338 100%
Fuente: Clientes actuales del servicio de podologia local Policentro
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Figura 9. Calificacion atencion al cliente

Fuente: Farah Posada, Javier

Entrando en materia sobre el servicio de la empresa, la calificacion con respecto a la
atencion al cliente de parte de la poddloga en consulta, el 72% opina que el servicio es muy
bueno, mientras que el indice negativo no logra superar un 8%. Con relacion a la calificacion
que recibe la empresa por parte del cliente es muy buena, lo que se interpreta como el
resultado de una buena gestion sobretodo de las personas que se encuentran en contacto con

el cliente.
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3.7.1.8 Pregunta 8 - Datos del trato y/o amabilidad de la cajera.

Tabla 12. Calidad de la atencién administrativa

CALIDAD |FREC. ABS. |FREC.ABS.ACU. |FREC.REL |FREC.REL.ACU.
Muy buena 223 223 65,98% 65,98%
Buena 78 301 23,08% 89,05%
Regular 21 322 6,21% 95,27%
Mala 12 334 3,55% 98,82%
Muy mala 4 338 1,18% 100%
TOTAL 338 100%
Fuente: Clientes actuales del servicio de podologia local Policentro
100%
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Figura 10 Calificacion atencion al cliente en caja

Fuente: Farah Posada, Javier

Otra parte del personal que esta en contacto frecuente con el cliente, es el personal de caja,
para lo que se pidi6 calificar la atencién brindada, siendo un 89% de calificacion positiva, a
diferencia del servicio en consulta, el porcentaje negativo es superior al 10%. Se interpreta

que la atencion en caja es muy buena, lo que indica que hay una buena gestion de la cajera en

el trato del cliente, lo que significa un punto a favor para la compafiia.
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3.7.1.9 Pregunta 9 — Datos de la satisfaccion con el tiempo brindado en la consulta

podoldgica.

Tabla 13. Satisfaccion del servicio

SATISFACCION |FREC.ABS. |FREC.ABS.ACU. |FREC. REL |FREC.REL.ACU.
Muy satisfecho 222 222 65,68% 65,68%
Poco satisfecho 77 299 22,78% 88,46%

Satisfecho 34 333 10,06% 98,52%
Poco insatisfecho 2 335 0,59% 99,11%
Muy insatisfecho 3 338 0,89% 100%

TOTAL 338 100%
Fuente: Clientes actuales del servicio de podologia local Policentro
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Figura 11 Nivel se satisfaccion por el tiempo brindado en la consulta podoldgica

Fuente: Farah Posada, Javier

Los encuestados demostraron sentirse altamente satisfechos con el servicio en un 88%, los
valores negativos no son tan altos, pese a esto un 10% aun no encuentra un plus que lo incida
a determinar el servicio como algo positivo. Se interpreta que el cliente sale muy satisfecho
con la prestacién de los servicios, algo positivo porque se identifica la recomendacion que el
mismo realiza a sus conocidos, con esto se concluye que la empresa realiza un eficiente trato

con el cliente.
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3.7.1.10 Pregunta 10 - Datos de la experiencia durante el servicio de podologia.

Tabla 14 Calificacion de la experiencia

CALIFICACION |FREC.ABS |FREC. ABS. ACU. |FREC. REL |FREC.REL.ACU.
Muy buena 241 241 71,30% 71,30%
Buena 75 316 22,19% 93,49%
Regular 17 333 5,03% 98,52%
Mala 3 336 0,89% 99,41%
Muy mala 2 338 0,59% 100%
TOTAL 338 100%
Fuente: Clientes actuales del servicio de podologia local Policentro
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Figura 12 Calificacion de la experiencia del servicio recibido

Fuente: Farah Posada, Javier

La medicion del nivel de experiencia durante el servicio de podologia, es muy positiva,

con un 93% en general entre muy buena y buena como calificacién. Cuando un cliente acude

a una empresa, la experiencia en el servicio a recibir es totalmente indiferente, ya que no sabe

si recibird un buen trato o tendra una mala atencién con el servicio

pregunta sobre la calificacion de la experiencia en el servicio, los clientes indican que es muy

buena, asegurando que el servicio es de calidad por los expertos en el tratamiento del pie

contratados por la compafiia.
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3.7.1.11 Pregunta 11 - Datos de las formas de pago con mayor frecuencia.

Tabla 15 Formas de pago

FREC.
FORMADE PAGO |FREC. ABS. ﬁgﬁ QEEC RELER,EC(::L'J.
Efectivo 192 192 56,47% 56,47%
Tarjeta de débito 122 314 35,88% 92,35%
Tarjeta de crédito 25 339 7,35% 99,71%
Transferencias 1 340 0,29% 100%
Cheque 0 340 0,00% 100%
TOTAL 340 100%
Fuente: Clientes actuales del servicio de podologia local Policentro
100%
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débito crédito
Formas de pago

Figura 13 Formas de pago
Fuente: Farah Posada, Javier

Los encuestados a esta interrogante opinan en un 56% que prefieren el pago en efectivo,
mientras que el pago con tarjeta de crédito apenas es preferido en un 7%. Se interpreta que
existen dos modalidades de pago, donde el efectivo encabeza el medio de cobro de la

empresa, esto debido a las pequefias tarifas que maneja la compafiia en cuanto a su servicio.
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3.7.1.12 Pregunta 12 — Datos de la recomendacion del servicio de podologia

Tabla 16 Datos y resultados de la Pregunta 12

FREC. FREC. ABS. FREC.R FREC. REL.
ABS. ACU. EL ACU.
Deflnlstilvamente 250 250 73,96% 73,96%
Proba;?lemente 69 319 20,41% 94,38%
Indeciso 11 330 3,25% 97,63%
Probﬁt(;lemente 1 331 0,30% 97,93%
Defin r|]t(;vamente 7 338 2,07% 100%
TOTAL 338 100%

Fuente: Clientes actuales del servicio de podologia local Policentro
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Figura 14. Clientes que recomendarian el servicio

Fuente: Farah Posada, Javier

Para confirmar los niveles de satisfaccion el 73% de los encuestados indicé de manera
firma la recomendacion del servicio, dando la conclusion que los clientes son el canal mas
factible para extender el mercado, por lo cual se debe trabajar en potenciar la relacion y el
compromiso con los consumidores actuales. Se interpreta que los clientes estan seguros de

recomendar el servicio, influidos por un buen trato y excelente tratamiento que ofrece la

empresa
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3.7.2 Entrevista

Para la obtencion de informacion interna de la empresa, asi como la comprension del
punto de vista administrativo del negocio con respecto a los temas tocados en la propuesta, se
realizd una entrevista al Jefe del Dpto. de Sistemas de Dr. Pie Oficinas de Dr. Pie el 22 de

agosto del 2017, en las instalaciones del local en el centro comercial Policentro.

3.7.2.1 Pregunta 1. ;Cudles son los resultados de las ventas desde el afio 2014 hasta el

presente afio en el servicio de podologia del local Dr. Pie Policentro?

En el afio 2014 el servicio de podologia obtuvo una representacion del 20,97% del total de
ventas del local, lo que representaba un buen indicador de ventas. Para el afio 2015 se obtuvo
un decrecimiento al 18% de la representacion total en ventas y para el afio 2016 se nivelo a

un 21,48 % de la representacion total en ventas.

Para lo que viene de este afio, sin contar el dltimo trimestre del afio, se tiene un 23% en
total de ventas, aparentemente es un buen indicador pero vale acotar, que en el primer
trimestre del afio en curso se realizé una inversion para mejorar la infraestructura de los dos
cubiculos donde se ofrece el servicio de podologia, y la meta a cumplir al cierre del afio 2017
es del 32% en representacion a la venta total del local.

3.7.2.2 Pregunta 2. ; Qué fortalezas considera usted que existen en el negocio?

Unica marca en el mercado nacional que ofrece la linea de calzado, cremas, accesorios y
servicio de podologia en un mismo lugar, se ofrece casi un servicio completo para el cuidado
del pie, lo que nos diferencia de nuestros competidores.

Nos permite ofrecer un valor agregado a los clientes. Adicional se ofrece un calzado de

alta calidad, lo que nos permite tener la confianza de nuestros clientes y tener presencia en

varias de las ciudades mas importantes del Ecuador.
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3.7.2.3 Pregunta 3. { Qué oportunidades considera usted que existen en el negocio?

Como principal oportunidad del negocio es el crecimiento a nivel nacional, lo que permite
introducirnos a nuevos mercados, para ofrecer nuestros productos y servicio, otra de las
oportunidades es crecimiento interno del negocio en la estructuracion de nuevos
departamentos estratégicos, para la mejorar la relacién con el cliente por ejemplo: Dpto.
CRM vy Dpto. Atencion al cliente, solo esta de presentar un proyecto a las personas
encargadas de tomar este tipo de decisiones en la empresa. Considero también como una
oportunidad el interés que tiene la empresa por mejorar la calidad del servicio en general y

poder estandarizar procesos de mejora continua.

3.7.2.4 Pregunta 4. ;Qué debilidades considera usted que existen en el negocio?

Falta de colaboracion con el personal que labora en la empresa, pues esto puede influir en
el servicio que se ofrece al cliente. Recargo de trabajo sobre un solo personal, por lo cual
considero como la méas importante debilidad. Otra debilidad es la falta de abastecimiento de
productos a los locales a nivel nacional, realizan una mala planificacion, por lo que se

generan muchos reclamos por parte del cliente.
3.7.2.5 Pregunta5. ;Qué Amenazas considera usted que existen en el negocio?
Considero una amenaza el no tener un departamento encargado para gestionar quejas y
reclamos, y para la respectiva gestion de consultas personalizadas a los clientes. Para poder
reducir el porcentaje de desercion de clientes.
3.7.2.6 Pregunta 6. ; Qué datos del cliente considera usted importantes?
Considero importantes pocos datos de los clientes, pero que son suficientes para mantener

una comunicacion constante con los clientes. Cédula, Nombre, Apellidos, Celular y Correo

electronico.
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3.7.2.7 Pregunta 7. ¢ Toda la informacion del cliente esta almacenada en una sola base

de datos?

Si, clientes facturados y consolidados de todos los locales.

3.7.2.8 Pregunta 8. ;Cual es el porcentaje anual de desercién de clientes en el servicio

de podologia del local Dr. Pie Policentro?

Tenemos un porcentaje anual de desercion del 2% al 3% en el servicio de podologia.

3.7.2.9 Pregunta 9. ;Cual es el porcentaje anual de clientes nuevos en el servicio de

podologia del local Dr. Pie Policentro?

El porcentaje varia mucho, por lo que detallare desde el afio 2014 al presente afio, 2014
(34%) - 2015 (27%) — 2016 (23%) — 2017 (21%) sin el dltimo trimestre del afio. Porcentajes
de nuevos clientes del servicio de podologia.

3.7.2.10 Pregunta 10. ¢ Cuales son las caracteristicas de un cliente fidelizado del servicio

de podologia?

No tenemos identificadas las caracteristicas de un cliente fidelizado.

3.7.2.11 Pregunta 11. ¢ Cuantos clientes fidelizados hay en el servicio de podologia del

local Dr. Pie Policentro?

No puedo dar un dato de clientes fidelizados ya que nunca me han requerido ese tipo de
informacion, pero si determinara la cantidad de cliente escogeria de 3 afios atras, pero solo

seria un ejemplo.

3.7.2.12 Pregunta 12. ;Cual considera usted que son las principales debilidades en la
gestion de datos de clientes?

No tener un proceso para controlar la validacién de datos tanto en los puntos de ventas,

como en las oficinas, ya que no existe personal para esta gestion.
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3.7.3 Guia de Observacion.

Se aplicd la guia de observacion en el punto de venta Dr. Pie ubicado en el centro
comercial Policentro, el domingo 10 de Diciembre del 2017 con el horario de 10:30 a 12:30 —
16:00 a 18:00 pm. Para conocer el comportamiento del cliente hacia el local. La guia de
observacion esta compuesta por la escala Likert donde 5 tiende a ser totalmente de acuerdo y

1 totalmente en desacuerdo, de esta manera se mediran los aspectos observar.

Tabla 17. Guia de Observacién

ASPECTOS 1 2| 3 4 5
Los clientes que ingresan al local, identifican la v
publicidad del servicio de podologia.
Los clientes que circulan frente al local identifican la |
publicidad del servicio podologia.
Los clientes reciben informaciéon del servicio de v
podologia.
Los clientes reciben material P.O.P del servicio de v
podologia.
Se percibe un nivel de satisfaccién por parte de v
clientes que hicieron uso del servicio de podologia.
Se concretd ventas cruzadas a los clientes que v
hicieron uso del servicio de podologia.
Los clientes brindaron sus datos completos al v
momento de facturar.
Como es el flujo de personas que hicieron uso del v
servicio de podologia.
Las personas preguntaron sobre el servicio de v
podologia.
Como es la afluencia de personas que ingresaron al v
local.
Como es la afluencia de personas que circulan frente v
al local.

Fuente: Farah Posada, Javier

Como resultados de la observacion se identifica que los aspectos donde interviene la
publicidad del servicio de podologia dentro del local no es bueno, con valorados de 1,2, y 3
que significa una baja presencia del servicio que ofrecen en el local. Por otro lado, los
aspectos que mencionan la afluencia de personas estan por encima de la media, los resultados

son una baja comunicacion con el cliente para ofrecerle el servicio de podologia.
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3.7.4 Perfil del cliente con relacién a las encuestas.

El cliente que acude a Dr. Pie tiene las siguientes caracteristicas:

Edad : 18 a 49 afos

Geénero: Femenino

Frecuencia de compra del servicio : 1 a2 meses al afio

Canal de comunicacién empleados : Por recomendacion y redes sociales
Medios de informacion del servicio: Por redes sociales y pagina web
Canales digitales mas usados : Facebook, Instagram, YouTube

Formas de pago aceptadas : Efectivo

Recomendacién del servicio: Definitivamente si

En cuanto al sobre el grado de satisfaccion y calidad del servicio, muestra el siguiente

comportamiento:

Tabla 18.Satisfaccion y calidad del servicio

Factor dgsatlsfapc_lon y calidad Muy Buena | Regular Muy Mala
el servicio buena mala

Calidad del servicio (podologia) 72.19% | 20.71% 4.73% | 1.48% | 0.89%

Calidad del servicio (cajera) 65.98% | 23.08% 6.21% | 3.55% | 1.18%

Satisfaccion con el servicio 65.68% 22.78% | 10.06% | 0.59% | 0.89%

Experiencia en el servicio 71.30% 22.19% 5.03% 0.8% | 0.59%

Fuente: Farah Posada, Javier

De acuerdo al trato y/o amabilidad del personal que labora en el local, se entiende que 7 de
cada 10 personas calificd su experiencia con la poddloga como Muy buena, indicando que el
trabajo en cuanto atencion al cliente y la capacitacién al personal de parte de la empresa esta
funcionando, de todas maneras hay un pequefio indice de personas que no estan del todo
cémodos, por lo que se sugiera enfocarse en recuperar a esa parte de los clientes y estudiar en
qué se falla. Por otro lado 8 de cada 10 encuestados califica de Muy buena y Buena el trato de
la cajera a los clientes, en este punto se repite el patron anterior, resolviendo enfocarse en el

minudsculo grupo y mantenerlos satisfechos.
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Con el 71,30% de los encuestados que califican de muy buena su experiencia en la
consulta podoldgica, se concluye que en cuanto a gestion del servicio la empresa lo realiza
muy bien, incluso llegando a influir en las recomendaciones con un 73.96% de personas que
afirmaron hacerlo. También se obtuvo que, 9 de cada 10 personas utilizan con mayor

frecuencia el efectivo y tarjeta de debito como forma de pago, informacién fundamental para

la aplicacion de estrategia de precios.

Tabla 19.Satisfaccion y calidad del servicio: Muy bueno

Muy Participacio
Factor de satisfaccion y calidad del servicio buena n
Calidad del servicio (podologia) 72.19% 26.24%
Calidad del servicio (cajera) 65.98% 23.98%
Satisfaccion con el servicio 65.68% 23.87%
Experiencia en el servicio 71.30% 25.91%
Total 275.15% 100.00%

Fuente: Farah Posada, Javier
Se observa que los clientes en cuanto al criterio de satisfaccion y calidad de muy bueno,
influyen en su comportamiento de compra del servicio por el trato de calidad con el servicio

de la poddloga.

Tabla 20.Satisfaccion y calidad del servicio: Bueno

Participacio
Factor de satisfaccion y calidad del servicio Buena n
Calidad del servicio (podologia) 20.71% 23.33%
Calidad del servicio (cajera) 23.08% 26.00%
Satisfaccion con el servicio 22.78% 25.66%
Experiencia en el servicio 22.19% 25.00%
Total 88.76% 100.00%

Fuente: Farah Posada, Javier
Se observa, que bajo el criterio de bueno, los clientes se sienten influidos con el trato de la

cajera, siendo el grado de satisfaccion en el servicio y experiencia, el resultado de la buena

gestion del equipo de trabajo que labora en la compaiiia.
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3.7.5 Criterios de la empresa obtenidos a través de la entrevista

Estrategia de venta afio 2017 : Mejorar la infraestructura de dos cubiculos
Fortalezas . Servicio completo para el cuidado de pies
Productos de calidad
Oportunidades . Estandarizar procesos
Departamentos de atencion al cliente y CRM
Debilidades . Carga laboral.
Control de inventarios de productos.
No hay caracteristicas de cliente fidelizado
Falta segmentar los datos de los clientes.
Amenazas . Seguimiento en el historial laboral del cliente.
Desercion entre el 2 a 3% de los clientes.
Estrategias
e Tomar datos de clientes: cédula, nombre, apellidos, celular, correo electronico para enviar
promociones

e Presencia de un sistema para segmentar clientes por dolencias.

Los resultados de las encuestas tienen una similitud con los resultados de la entrevista,
realizando el siguiente analisis. Las encuestan nos dicen que 5 de cada 10 personas tienen una
frecuencia mensual de uso del servicio y segun los resultados de la entrevista el entrevistado
nos indica que hay 2% a 3% de desercion anual que viene desde al afio 2014 al presente afio,
y este es el efecto que causa una baja frecuencia del servicio, el entrevistado nos indica que
no hay una persona que tenga la responsabilidad de gestionar las quejas y reclamos y esto se
refleja en la frecuencia de uso del servicio, los clientes que no son atendidos o no le dan una

solucién, no vuelven hacer uso del servicio.
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3.7.6  Criterios de cumplimiento de la empresa segun observacion

De acuerdo a los datos observados, a continuacion se muestran las situaciones que

sucedieron en el diario laboral.

Totalmente de acuerdo que:

Existe afluencia de personas que circulan frente al local.

Se esta de acuerdo que:

Se percibe un nivel de satisfaccién por parte de clientes que hicieron uso del servicio de
podologia.

Los clientes brindaron sus datos completos al momento de facturar.

Existe un flujo de personas que hicieron uso del servicio de podologia.

Existe la afluencia de personas que ingresaron al local.

Esta en desacuerdo bajo las siguientes situaciones:

Los clientes que ingresan al local, identifican la publicidad del servicio de podologia, es
decir nadie se percatd de los anuncios colocados en el local.

Los clientes reciben informacidon del servicio de podologia, esto es totalmente inexistente.
Los clientes reciben material P.O.P del servicio de podologia, no existe personal que lo
realice.

Se concreto ventas cruzadas a los clientes que hicieron uso del servicio de podologia, no
se realizd.

Las personas preguntaron sobre el servicio de podologia, no hubo intereés.

Esta en total desacuerdo que:

Los clientes que ingresan al local, con la identificacion de la publicidad del servicio de

podologia
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Tabla 21. Comparativo de informacion

Perspectiva Cliente Empresa Observacion
Factor 1 El 73.96% de los encuestados Servicio Personal
Frecuencia en acude al local minimo a los 6 completo en el capacitado
cuanto al servicio  meses cuidado de pies
Factor 2 El 72,19% afirma conocer el Local con Publicidad
Medios de local por recomendaciones redes marca en el local
comunicacion sociales y pagina web poco
proyectada
Factor 3 Sitios El 62.13% indica buscar Calzado de alta Informaci
de referencia de informacién del producto y calidad, on en el local
productos y servicio a traves de redes sociales  susceptible a
servicios y pagina web desabastecimiento
Factor 4 El 76.92% indica utilizar redes Presencia en las Informaci
Medios digitales  sociales como Facebook, principales on en el local
frecuentes Instagram y YouTube con mayor  ciudades del
frecuencia Ecuador
Factor 5 El 71.19% indica que es muy Manejo de Satisfaccio
Calidad en el buena la atencion conflictos (futuro)  n total
servicio
Factor 6 Trato El 65.98% indica que es muy Dep. Atencion Satisfaccio
y amabilidad en el buena la atencion al cliente (futuro)  n total
cobro
Factor 7 Grado El 65.68% indica que estad muy Se invirtié en Satisfaccio
de satisfaccion de  satisfecho con el servicio infraestructura n total
la consulta
Factor 8 El 71.30% indica que es muy Personal Satisfaccio
Experienciaen el buena la experiencia mostrada por  capacitado n total
servicio el personal
Factor 9 El 56.47% pagan los servicio Canales de pago Valor del
Formas de pago con efectivo en efectivo y con servicio por
tarjeta encima del
precio
Factor 10 El 73.96% si recomendaria el No hay Venta
Recomendacién  servicio estrategias de cruzadaen la
en el servicio fidelizacién entrega del
servicio

Fuente: Farah Posada, Javier

De acuerdo al factor 1 en referencia al niUmero de veces que toma el servicio el cliente, los

encuestados afirmaron acudir cada 6 meses al local, con respecto a las estrategias, se cuenta

con el personal suficiente para la atencion, con la caracteristica que se encuentra totalmente

capacitado. Con referencia al factor 2 sobre medios de comunicacion, los clientes indican

haber acudido al local por informacion en redes sociales, ademas que el local se encuentra
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referido por su marca, sin embargo se observd que no existe un detalle de los beneficios del

servicio en el local, criterio que resta valor al servicio ofrecido.

Segun el factor 3 sobre sitios de referencias de productos y servicios, los encuestados
buscan tener en detalle sobre los procesos que realiza Dr. Pie para alivianar sus dolencias,
para ello el local cuenta con productos especializados para ofertar una respuesta de solucion,
ademés se tiene material publicitario que informe al cliente sobre las caracteristicas del
producto. Con referencia al factor 4 los clientes usan las redes sociales para buscar soluciones
a sus problemas, para ello Dr. Pie cuenta con locales en diferentes ciudades, ademéas con

personal especializado que explique sobre los servicios que se ofrecen en el local.

Para el factor 5 sobre la calidad del servicio, indica que los clientes estan conformes con el
mismo, sin embargo a futuro se contard con un departamento de servicio al cliente, que
evalle la experiencia del mismo, ademas se percibié que existe satisfaccion total. Segun el
factor 6 sobre el trato y amabilidad en cuanto al cobro sobre el servicio y el producto, se tiene
como referencia la necesidad del departamento de atencion al cliente como forma de gestion

para continuar con este buen trato hacia el cliente.

Para las opiniones sobre el grado de satisfaccion de la consulta segin el factor 7, los
clientes estan satisfechos, para ello se invirtio en infraestructura en cuanto al servicio de
podologia, de acuerdo a la observacion, existen implementos dentro del local. Con referencia
en cuanto al servicio, los clientes se encuentran conformes con el mismo, ya que su personal

en cuanto a vendedores se refiere, estan totalmente capacitados segun el factor 8.

En referencia al factor 9 sobre forma de pago, el servicio se realiza solo en efectivo, lo
cual puede ser algo negativo, ya que por un servicio por encima al valor que el cliente le da,
lo limita, es méas facil que el cliente solicite crédito porque no afecta su bolsillo, ademas
puede pagarlo en partes. Para la recomendacion del servicio segun el factor 10, los clientes
recomendarian el servicio, sin embargo no existen estrategias de diferenciacion, ni venta

cruzada.
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3.7.7 Puntos criticos a tratar.

e No existe un nexo entre la necesidad de un servicio de podologia con la publicidad
proyectada por Dr. Pie, es decir falta crear una estrategia para incrementar el valor hacia
el servicio, de manera que el cliente sienta la necesidad de tomar nuevamente el servicio.

e Pese a que el cliente se encuentra satisfecho con el producto, no tiene un seguimiento, es
decir, la empresa no ha segmentado a sus clientes, por lo tanto no sabe qué productos
ofrecerles por medio de canales de comunicacion digital.

e Dr. Pie tiene en su inventario productos de calidad, especializados al problema de los
pies, sin embargo las personas no conocen la importancia de mantener el cuidado, de
acuerdo a la observacion, los clientes no reciben este tipo de publicidad al entrar al local.

e El trato con la poddloga y la cajera es muy bueno, sin embargo, no existe una estrategia
que obligue o motive al cliente a realizarse un diagnostico, por lo tanto el valor que
percibe el cliente hacia el producto es solo estético, por ende desiste de comprar el bien.

e La falta de seguimiento y control sobre la enfermedad del paciente, hace menos
recurrente su visita a la compafiia, es necesario emplear correos personalizados ofertando

articulos basados en la necesidad o cura a su problema.
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CAPITULO IV

PROPUESTA

Los productos ofertados por Dr. Pie, van dirigidos a un publico especializado, cuya
problematica la componen problemas en sus pies, en la que se pueden identificar dos tipos de

segmentos:

e Personas que conocen su diagnostico y que producto de una recomendacion acuden al
centro especializado Dr. Pie.
e Personas que aun no asisten a un especialista, pero que buscan una recomendacion en el

local, para aliviar su dolencia.

De acuerdo a la observacion y a la recopilacién de resultados en el capitulo anterior, se
tiene como conclusion que la perspectiva que tienen los clientes y consumidores que acuden
al local es totalmente satisfactoria, tanto en la atencion en servicio, como en la muestra de sus
productos, sin embargo el concepto de ingresos en cuanto al comportamiento discrepa
totalmente de estos resultados. Con este antecedente se infiere que el problema, no se
encuentra en el funcionamiento organizacional de la compafiia, ni tampoco de la capacitacion
de sus personal de ventas, sino que es necesario focalizar su mensaje y la forma en como se

canalizan los clientes a la compafiia.

El valor agregado que Dr. Pie ofrece a sus clientes con el servicio de podologia es
acertado, de esta manera se estd creando el concepto de valor a los clientes sobre los
productos que se encuentran en el local, sin embargo no es suficientes para incrementar el
nimero de prospectos que acuden a la compafiia, cabe indicar que en el capitulo de la
problematica se hablé sobre el concepto cultural del ecuatoriano, que carece de relevancia
hacia la prevencion de dolencias en su organismo, por lo tanto consideran un gasto en

tratamientos preventivos, pero valorizan soluciones rapidas cuando tienen la enfermedad.
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Por lo tanto, en el presente capitulo de la propuesta se elabora una serie de
recomendaciones, basadas en la comunicacion, canales sobre los cuales se debe colocar una
publicidad con caracteristica efectiva, ademas de implementar estrategias que fidelicen a los
clientes actuales, porque su recomendacion ayuda a fomentar un posicionamiento de la
marca, siendo su caracteristica principal, el tratamiento y especialidad en enfermedad

relacionadas al pie.

4.1 TITULO DE LA PROPUESTA

Estrategias para la aplicacion de marketing relacional en la empresa Dr. Pie a través de la

fidelizacion de cliente, y el concepto del valor en el servicio.

4.2 LISTADO DE CONTENIDOS Y FLUJO DE LA PROPUESTA

La propuesta se muestra de la siguiente manera:
e Antecedentes
e Definicidn de Misién y Vision.
e Establecimiento de las estrategias.
e Desarrollo de las estrategias.
e Viabilidad de la propuesta.

A continuacion se muestra el siguiente esquema de la propuesta:
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Antecedentes de la propuesta

« Anélisis PEST

«Analisis PORTER

« Analisis DAFO

« Anélisis FODA Cruzado.

Estrategias De Marketing Relacional

*Precio.

«Producto.

«Distribucién.

«Promocién.

«Definicién de estructura de bases de datos.
«Implementacion Marketing Relacional (CRM)
«Fidelizacion.

Andlisis COSTO / BENEFICIO

*Presupuesto

*Ingresos

*Flujo neto

+Validacion de la propuesta.

Figura 15 Clientes que recomiendan el servicio

Fuente: Farah Posada, Javier

4.3 DESARROLLO DE LA PROPUESTA

4.3.1 Antecedentes de la propuesta.

Para analizar, las condiciones de venta, el tipo de cliente y la influencia de competidores

que tienen sobre las estrategias que ha implementado Dr. Pie, se realiz6 un analisis PEST que

reline caracteristicas macroeconémicas del segmento, mientras que la presencia de un analisis

de Porter reGine caracteristicas internas, ocasionadas por la forma en como administrativa y

comercial ha sido dirigida la empresa. A partir de estos analisis, el lector podra conocer los

justificativos que se tomaron para colocar al marketing relacional, como estrategia valida

para aumentar el nivel de ingresos en la compafiia.

4.3.1.1 Analisis PEST.

Estos criterios forman parte de las oportunidades y amenazas que son criterios manejados

en el DAFO y por ende base para la elaboracion de las estrategias.
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Aspectos politicos.

El acceso a servicios de medicina, salud, atencion médica y especializacion es un derecho
que esta estipulado en la legislacién ecuatoriana, por lo tanto prestadores de estos servicios en
su mayoria son publica, garantizando de esa manera una atencion oportuna para toda la
poblacion. Sin embargo el sistema de Salud Publica gestionado por la administracion del
Ministerio de Salud Pudblica, ha sido catalogado como un servicio en colapso, debido a la
gran cantidad de afluencia de usuarios, que por la carencia de recursos econdémicos no
acceden a un servicio privado, influenciando que este ultimo aumente sus tarifas en cuanto a

la especialidad, porque el cliente no puede acceder a otra alternativa.

Es aqui donde la compafiia Dr. Pie debe basar su estrategia, puesto que de cada 10
personas que posiblemente tengan dolencias, solo 2 de ellas tendran dentro de su eleccién
acudir al local, a menos que sea influenciada por la competencia, esto infiere categorizar a los
factores politicos como un factor altamente influyente en el medio de comunicacion, es decir
aquella persona que observe la publicidad de Dr. Pie, antes de acudir al local, prefiere tratarse

en un hospital pablico, por tema factor econémico.

Aspectos econémicos.

En referencia al Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2015) afirma que un hogar en
particular tiene cuatro miembros, siendo dos los que trabajan, asumiendo que el ingreso de
los dos miembros iguala el valor de la canasta basica y que no requieren presupuesto de

salud, por la presencia de instituciones publicas.

Aspectos sociales.

La cultura del ecuatoriano en relacion al concepto de salud, esta enfocada al tratamiento
cuando la enfermedad actua en el organismo, segin Rivadeneira (2015), indica que la
tendencia de medicina preventiva se aplica solo en los Estados Unidos, algo desfavorable
para la salud publica, porque impide que la persona tenga un historial y con ello recomendar

de manera rapida una solucion.
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Dr. Pie puede enfocar su estrategia con la efectividad de sus servicios o productos, donde
su personal especialista sugiera soluciones al problema, que representen la cura total de la
enfermedad, ahorrando tiempo y dinero a sus pacientes, creando una imagen de un centro de
atencion especializada, donde la oferta del producto cierre el ciclo de compra o transaccion;
en caso que no se la aplique, existe el riesgo que un competidor copie esta estrategia, dejando

a la compafiia, en segundo plano.

Aspectos tecnoldgicos.

Este es un factor a favor de Dr. Pie, porque la presencia de productos especializados en sus
perchas, ocasiona que las personas puedan consultar sobre articulos para aliviar sus dolencias
en especifico. Sin embargo esto es una estrategia a favor cuando el cliente ha sido
diagnosticado, es decir se crea una necesidad, donde la ausencia de adquisicion del producto
genera que la enfermedad o dolor esté presente en el organismo, infiriendo que este aspecto

es un punto a favor para que la compafiia aproveche su experiencia en el mercado.

Aspectos ambientales.

La presencia de articulos contaminantes en el tratamiento de los pies puede generar
problemas con las entidades de control como el Ministerio de Salud Publica, Agencia
Nacional de Regulacion Control y Vigilancia Sanitaria, entre otros, los cuales pueden
significar que el negocio cierre sus puertas. Es importante evaluar este concepto al momento
de aplicar su una estrategia enfocada a tratamientos, verificando que esta variable se maneje

bajo controles legales.
Aspectos legales.
No existe una reforma legal que impida a la empresa Dr. Pie a condicionar la oferta de sus

servicios, por lo tanto este factor es poco influyente en la generacion de ingresos de la

organizacion.
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Descripcion grafica

+De 10 i
ecuatorianos, 8 S eLa cultura de la *Diagnosticar
acuden a ecuatorianas no familia enfermedades
dispensarios destinan ecuatoriana no relacionadas a los
financiados por prespuestos al esta orientada a pies, requiere
Ministerio de cuidado de la la salud equipos de alta
Salud Publica e salud, porque su preventiva. tecnologia, Dr.
Instituto problema esta Pie los posee
Ecuatoriano de cubierto por el
Seguridad Social. MSP e IESS.

Figura 16. Analisis PEST
Fuente: Farah Posada, Javier

4.3.1.2 Analisis de Porter.

Para realizar este analisis, es necesario evaluar a la empresa bajo los siguientes puntos:
Analisis de la rivalidad de competidores.

Dr. Pie es una empresa caracterizada como distribuidora de calzado especializado para el
cuidado de los pies, en referencia, a este concepto, a continuacion se nombran algunos locales

que se han enfocado en este segmento de mercado:

Tabla 22. Competidores

Competidor Producto Servicio
Centro de PIES Alcivar
MEDIFOOT X
Clinica Podolégica M&M
Clinica Centro PIE Poddlogos
PODOMAS X
Podologos en general
Fuente: Farah Posada, Javier

X X[ X[ X[ X[ X
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Analisis de la rivalidad de nuevos competidores.

Existen riesgos de la entrada de nuevos competidores al mercado, siempre y cuando los
mismos oferten un producto especializado, es decir tengan como modelo de negocios, el
diagnostico y la oferta de la solucion, restando mercado a Dr. Pie en funcién a sus productos.
Todo esto depende del numero de especialistas en podologia que existen en la ciudad de
Guayaquil, sin embargo este factor se puede convertir en un aliado implementando una
estrategia que introduzca a Dr. Pie como parte de la cadena de valor del cliente, es decir
entrar en convenios, donde el doctor especialista recomiende al local cuando diagnostique la

enfermedad al paciente.

Anélisis del desarrollo potencial de productos sustitutos.

Con referencias se tiene dos perspectivas: desde un punto de vista en el tratamiento de
ufias y pie, las personas acuden a médicos general, cosmiatra, esteticistas, salones de belleza,
que tienen como servicio el pedicura, sin embargo el beneficio es lograr un enfoque estético,
olvidado la parte médica con tratamientos mas especializados en la cura del pie. Desde el
punto de vista del producto, se encuentran locales no autorizados para la venta, como por
ejemplo sitios de calzado, venta en medios televisivos y comerciantes en general, que tratan

de aplicar una estrategia del precio para competir en el mercado.

Analisis del poder de negociacion de proveedores.

La proyeccidon que muestra la compafiia en base a su estrategia de comunicacion en la
pagina web, hace referencia al concepto de marca en sus productos, por lo tanto, la
credibilidad de la marca sobre la cual distribuye a sus clientes, es su punto de referencia hacia
la especializacion. Se infiere que la compafiia ha manejado procesos de negociacion interna
con proveedores, para convertirse en un distribuidor autorizado, lo que ocasiona que se

vuelva un factor estratégico para diferenciarse de sus competidores y sustitutos.

Andlisis del poder de negociacion de los clientes.

El cliente, es la variable mas importante del negocio, puesto que su presencia €s

indispensable para que el negocio se mantenga en el mercado. Actualmente existe una
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proyeccion del mensaje incompatible con el valor que el cliente le genera al servicio y el
producto, por la falta de cultura en el tratamiento preventivo de la salud, lo que influye una
falta de prioridad hacia los servicios de Dr. Pie, se muestra a continuacion el modelo de

negocios de la compafiia.

Resultado

» Busca soluciones para  « Oferta de productos « Decision basada en el
el tratamiento de pies especializados precio.
« Oferta de serviciosen  « Urgencia en el
el tratamiento de pies tratamiento.

« Posible compra del
producto o servicio

Figura 17. Proceso de compra de producto y servicio del cliente.

Fuente: Farah Posada, Javier

En referencia a la figura anterior, se muestra que el cliente que visita a Dr. Pie, busca
referencias sobre una posible solucion a su problema de pies, sin embargo no tienen un
diagnostico sobre el grado de urgencia en el tratamiento, por lo tanto el valor hacia la compra
del producto no esté influenciado, por ello al final se genera la decision de adquisicion en

funcion al precio, urgencia en el tratamiento y posible compra del producto o servicio.
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Descripcion grafica
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sustitutos
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Personas que realizan
pedicura de manera
estética.

Figura 18. Analisis PORTER

Fuente: Farah Posada, Javier

4.3.1.3 Analisis DAFO.

De acuerdo al analisis Porter y PEST, se generaron las siguientes fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas que tiene la compafiia en el mercado.

Fortalezas.

e Manejo de marcas especializadas en el tratamiento de problemas de pie.
e Presencia de especialistas que ofertan servicios podoldgicos, aliviando las dolencias de
los pacientes. (importante)
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e Ubicacion del local en un centro comercial, donde existe afluencia constante de personas.

e Disposicion de una pagina web, que informa a las personas la ubicacion y el listado de
productos y servicios que se ofrece en el local.

e Garantia en la oferta de sus productos, en caso de dafios en el articulo producto de la

fabrica, hay opciones de cambio.

Oportunidades.

e Explotar los servicios de podologia, creando una division de Dr. Pie como una clinica de
tratamiento para esta especialidad (importante)

e Realizar un convenio con especialistas, para que recomienden a Dr. Pie como un lugar
donde encontraran productos que les alivien sus dolencias.

e Crear estrategias con centros de salud publica, que tomen a Dr. Pie como una empresa

que puede atender sus dolencias con costos preferentes.

Debilidades.

e Falta de promocion en la importancia del tratamiento de pies como medicina preventiva.

e Proyectar una imagen de distribuir de productos especializados, esto ocasiona que el
producto carezca de valor a los clientes que visitan el local.

e Factor cultural incompatible, los ecuatorianos no realizan chequeos sobre el estado de
salud, lo incurren cuando existe la enfermedad (importante).

e Falta de una comunicacion al publico sobre el tratamiento real de casos atendidos y
curados a otros clientes.

e Presencia de especialistas que influyen en el grado de compra de productos

especializados, basados en sus diagnosticos.

Amenazas.

e Pérdida de mercado, por parte de empresas que ofrecen servicios a menor costo, con fines
estéticos, que alivian la dolencia de manera temporal como los salones de belleza.
e Presencia de fabricas de zapatillas y zapatos que a menor costo, dan al publico una

solucion en el tratamiento de los pies (importante).
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4.3.1.4 Analisis FODA cruzado

Tabla 23. Analisis FODA cruzado

Fortalezas Debilidades
Ovortunidades FO (Estrategia ofensiva) DO (Estrategia adaptiva)
P Servicio personalizado Prevencién en salud
Amenazas FA (Estrategia defensiva) DA (Estrategia de supervivencia)
Garantia extendida Comunicacion intensiva

Fuente: Farah Posada, Javier

4.3.2 Estrategias de Marketing Relacional.

La estrategia de marketing relacional aplicada a la compariia consiste en: segmentar los
clientes de la compafia Dr. Pie en referencia al tipo de dolencias que ha arrojado el
diagnostico previo de la poddloga, con la finalidad de comunicar por medio de correos
masivos la oferta de descuentos de productos relacionados a la enfermedad del cliente, de

manera gue acudan a la compariia por temas de prevencion o alivio a sus problemas.

Para crear una base de datos se deben seguir los siguientes pasos 0 procesos:

Creacion y estructuracion de la Base de Datos

Para implementar la base de datos, se propone adquirir un programa especializado en
recopilacion de datos validos para la funcion de una base. El software escogido para trabajar

la base es Power BI, en donde se consideraran los siguientes pasos:

Reconocer la necesidad de poseer la base de datos adecuada.

En el caso de Dr. Pie, no posee bases de datos entre estas: sobre los clientes que han hecho
el uso del servicio de podologia, los clientes que compran los productos de Dr. Pie, y los
productos y materiales usados para su actividad comercial. Actualmente cuentan con una
base de datos general la cual no esta depurada, por lo cual se propone precisar las metas a

conseguir con la base de datos, en este caso:
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e Independizar los datos, los clientes de Dr. Pie, los consumidores del servicio de podologia
y el inventario.

e Segmentacion y distribucion de los clientes.

e Respaldo de la informacion de los clientes para dar seguimiento.

e Agilitar procesos de auditoria.

Para organizar esta informacidn es necesario invertir en el programa Power Bi por $ 240

cuyo costo es anual, el cual procesa los datos y segmenta a los clientes.

Analisis de datos de la base para hacer inventario.

En el caso de Dr. Pie y el servicio de podologia, se tendrd que diferenciar los datos que
sirvan para el inventario de productos a la venta cominmente por la empresa y los datos para
el inventario de productos que se usen para dar el servicio de podologia. Los objetivos de este

paso son:

e Fundamentar las reglas del negocio en base a lo que ofrece.
e Observar la direccion que va tomando la actividad comercial de Dr. Pie.
e Elegir el camino para evolucionar el negocio.

e Explorar y elaborar perfiles de clientes.

Depurar informacion, para obtener solo datos Utiles.

Por ultimo se debe depurar toda la informacion obtenida una vez dentro de la base de
datos, para evitar datos complicados y a su vez corroborar que los datos ingresados son
validos. Hay que recordar que estos mismos datos, es decir sobre los clientes, son los que
ayudaran a dar seguimiento por lo que es necesario validarlos, a fin de que no se invierta
tiempo y dinero en los perfiles que no correspondan a una data valida. Los objetivos de este

paso son:

e Quitar exceso de informacion.

e Evitar costes innecesarios en campafa de Marketing Relacional.
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e Confirmar los perfiles de usuario y dar paso a la cuantificacion de mas data a futuro.

Segmentacion de mercado

El proceso de segmentacion de clientes ayudara a proporcionar un mejor entendimiento de
las condiciones que tienen los consumidores del servicio de podologia que ofrece Dr. Pie,
especialmente si se apunta a ofrecer el servicio segun tipo de tratamiento. Segun las bases de
segmentacion de las que se mencionaron en el marco tedrico, para este proyecto se utilizaran

las siguientes variables:

e Geogréfica: Sector de la ciudad.
e Demograficas: Edad, género, ocupacion.
e Psicograficas: Estilo de vida.

e Conductual: Tipo de tratamiento.

Para la implementacion de las estrategias, se tiene como referencia, la aplicacion de
criterios fundamentados en las 4 P’s descritas como precio, plaza, promocion y producto,

estas se describen a continuacion:

4.3.2.1 Estrategia precio.

Realizar una campafia de descuentos en productos del 5% y tratamientos en un 15%
directamente a los pacientes que tomaron la iniciativa de realizarse un diagndstico de sus pies
en la compariia, tomando en consideracion la receta que el especialista recomendd una vez

que se determind el tipo de enfermedad.

4.3.2.2 Estrategia servicio.

Se sugiere dividir la franquicia de Dr. Pie, en dos enfoque, el primero que trate al cliente
como una consulta en general, donde se diagnostique las causas de la dolencia, asi como el
tratamiento a seguir, luego introducir a los especialistas en tratamiento, para ofertar este
servicio y como cuidado de post consulta, motivar a la compra del producto a través de la
division de distribucidn; esto evita generar espacio en las vitrinas, porque el cliente no tendra

que ver las caracteristicas del producto, sino seguir las recomendaciones del medico tratante.
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En esta estrategia es necesario informar al cliente el cambio de enfoque de la compafiia, la
cual se va a posicionar por concepto de diagnostico como clinica especializada y no como un
distribuidor de productos para el tratamiento del pie, para ello se necesita el siguiente

presupuesto:

Disefio y publicidad $2,000.00
Gestion de redes sociales y medio digital $ 2,400.00
Capacitacion del personal administrativo $ 9,000.00 (4 meses)

Capacitacion al equipo de trabajo en atencion $ 5,000.00 (4 meses)

4.3.2.3 Estrategia basada en la distribucion del mensaje.

Se propone que el cliente acceda a los servicios de la compafiia canalizando su problema a
la poddloga, premiando su fidelidad comprando la receta que la misma le proporciona y
acudiendo a las sesiones de manera obligatoria, por lo tanto el cliente debe seguir el siguiente

canal de comunicacion.

Figura 19. Canal de comunicacién por recomendacion.

Especialista

*Dolencias en el pie «Poddlogo con estudios *Local especializado en la
especializados y capaz de  distribucion de productos
diagnosticar una para el tratamiento de
enfermedad enfermedades del pie.

Fuente: Farah Posada, Javier

En la figura se muestra como el cliente acude en primera instancia a un especialista que le
diagnostique su enfermedad, entre las ventajas que se muestra sobre este canal de

comunicacion, se tiene que:
e El cliente es notificado de las consecuencias sobre desistir de un tratamiento.

e El cliente recibe la solucién, teniendo informacion sobre los beneficios de comprar el

producto.
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e Dr. Pie puede hacer uso de la marca de sus productos, aqui el cliente ya ha valorizado la
importancia de adquirir articulos de calidad, porque es en beneficio a su salud.
e Consolida la relacion de los especialistas dentro de la cadena de distribucién, cambiando

la amenaza como competidor, en un aliado dentro del proceso de compra.

4.3.2.4 Estrategia basada en la promocion.

Determinar la imagen corporativa, basado en una presentacion de una clinica especializada
en el tratamiento de enfermedades del pie, donde el servicio de la podologia deba ser
empleado a menudo, con la finalidad de aliviar la dolencia Para lograr la estrategia de

promocion se requiere los siguientes elementos:

Figura 20. Canal de comunicacién por diferenciacion de negocio.

Dr. Pie Dr. Pie
(especialista) (distribuidor)
¢ Dolencias del pie e Centro especializado e Centro de distribucién
en el diagnéstico de de productos y

enferemedades del pie articulos para el
tratamiento del pie

Fuente: Farah Posada, Javier

De acuerdo al enfoque mostrado en la pagina web, Dr. Pie oferta servicios de podologia y
venta de productos especializados en esta rama, sin embargo muchos de esos articulos son
desconocidos para el cliente, es decir, no existe una variable que motive a su compra, 0 que
cuantifique el beneficio a su aplicacién. Por lo tanto es necesario que la empresa cambie su
enfoque comercial, a través del diagndstico de la dolencia, para luego sugerir el tratamiento y

la compra del producto, tal como se muestra en la figura.

Proceso de segmentacion de clientes  $ 1,200.00
Estructuracion del equipo de trabajo  $ 700.00
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Los costos se refieren a una consultora especializada en el tema de estructura
organizacional, porque el recurso diferencial para lograr generar un servicio eficiente es el

talento humano.

4.3.2.5 Implementacion Marketing relacional (CRM)

Luego de establecer las estrategias para implementar el Marketing Relacional en la
compaiiia Dr. Pie, se procede a realizar las siguientes actividades, que permitan
complementar de manera especifica, el conocimiento que se debe tener sobre el cliente,

tratando cada vez de personalizar el servicio:

Monitorear la interaccion de las redes sociales: informar al administrador de contenido y
de publicacion en redes sociales, sobre la elaboracion de un informe sobre quejas, opiniones y
dudas que tiene el publico en general sobre el producto y servicio que ofrece Dr. Pie, a fin de
guiar al usuario al local, describiendo el producto que necesita para resolver su problema de
salud en los pies.

Correo Post- venta: solicitar a la poddloga, informes sobre las recetas realizadas a los
clientes, a fin de conocer si los mismos llevaron el producto indicado, caso contrario, se
procede a elaborar contenidos sobre descuentos, de manera que el cliente se anime a regresar
al local, a comprar el producto en caso que el mismo desistio por la falta de recursos
econdmicos o quizas el precio en percha fue superior al valor atribuido después que el cliente

fue a la consulta.

Servicio al cliente: designar a un integrante de la organizacion la tarea de llamar al cliente
una vez que el mismo fue atendido, a fin de conocer si el trato en el servicio cubrié las
expectativas del cliente, al mismo tiempo identificar qué aspectos debe cambiar en cuanto a
la atencion, a fin que dicho problema se resuelva, incrementando el valor del servicio al

cliente para futuras visitas al local.
Para administrar eficientemente los recursos, se recomienda aumentar un 50% del sueldo a

la cajera como compensacion a las tareas adicionales a su puesto de trabajo, el impacto a la

compafiia es de $ 2,250.00 de manera anual.
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Programas de fidelidad: realizar sorteos a través de redes sociales, subiendo la foto del
cliente visitando el local de Dr. Pie, entre los premios se puede establecer citas gratuitas al
poddlogo, o descuentos en la compra de la mercaderia; implementar un sistema de puntos, el
mismo que puede ser canjeado por cremas para los pies, estos puntos son generados por la
visita al poddlogo, ademas de aumentar sus puntos con la referencia a familiares y amigos,

incentivando que visiten el local.

4.3.2.6 Fidelizacion

En la estrategia de Fidelizacion se determinaran los objetivos que debe implementar o
corregir Dr. Pie con respecto al servicio de podologia, asegurando satisfaccion al momento de
usar el servicio y con ello provocar fidelizacion. Para conseguir esto se sugieren los

siguientes objetivos a modo de pasos a seguir:

1. Crear Base de Datos con los clientes

2. Segmentar clientes, segun la base de datos creada

3. Establecer dos canales de comunicacion como los principales para difundir la
informacidn de la empresa y el negocio a los clientes.

4. Capacitar al personal administrativo para el manejo de los canales de

comunicacion correcto.

4.3.2.7 Administracién de Medios de Comunicacion

Para el marketing 2.0, la administracion de los medios de comunicacién para la venta y
difusion de un producto o servicio es parte esencial en la actividad comercial que tiene un
empresa, ya que es la via por la cual informa y da a conocer a los consumidores y clientes
potenciales lo que ofrece, cdmo lo ofrece, cuando lo ofrece y especialmente dejar en claro

para quienes va dirigido.

e Se obtuvo informacion sobre los negocios similares, en los cuales su forma de
comunicacion con el mercado es por via digital, mediante redes sociales, ademas de usar

método de reservacion via telefénica.
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e La competencia presenta una segmentacion de mercado prioritaria, ofreciendo el servicio

principalmente a las mujeres, enfocandose en el cuidado de pies de manera estética por

encima de la salud.

e No han desarrollado una estructura de difusion en base a objetivos a cumplir,

posiblemente tampoco cuenten con mision y vision, dando una oportunidad de captacion

a Dr. Pie, demostrando un servicio con cualidades basadas en estrategia de comunicacion.

4.3.2.8 Cronograma de actividades

Tabla 24 Cronograma del primer afio

Gestionar Redes sociales

Difundir imagen de marca
via e-mailing

de marketing

Actividades Responsable 3 ‘ 4 ‘ 5 ‘ 6 | 7 ‘ 8 | 9 ‘ 10 ‘ 11 ‘ 12 Inicio
Disefio y creacion de base
de datos Departamento 02/01/2019
Proceso de segmentacion de sistemas
clientes 05/03/2019
Capacitacion al personal 05/04/2019
Evaluacion al personal Departamento 02/05/2019
Estructurar la R.R.H.H.
organizacion empresarial 04/05/2019
Disefar publicidades
seglin segmentacion 05/04/2019
Departamento

Autor: Farah Posada, Javier

4.4 Impacto/ producto / beneficio.

441 Presupuesto

Tabla 25 Presupuesto del proyecto

02/05/2019

02/05/2019

Actividades Costo
Adquisicion de licencia Power Bi (costo anual) 240.00
Proceso de segmentacion de clientes 1,200.00
Estructuracion del equipo de trabajo 700.00
Disefio y publicidad 2,000.00
Gestion de redes sociales y media digital 2,400.00
Gestion de e-mailing 800.00
Capacitacién del personal administrativo 9,000.00
Capacitacion al equipo de trabajo en atencion 5,000.00
Aumento al salario del puesto "Asistente de Caja" (50% sobre el salario
basico unificado) 2,250.00
Total presupuesto primer afno 23,590.00

Autor: Farah Posada, Javier
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A continuacion se presentan los estados financieros del proyecto, para lo cual se trabaja
con la ganancia del 30% anualmente al tercer afio después de implementarlo, asi como el
pago al capital del préstamo, en qué tiempo retorna la inversion, cuél es el porcentaje de la
tasa de retorno y concluir si la inversion es factible o no, sobre la utilidad esperada de la

propuesta.

4.4.2 Ingresos

De acuerdo a los ingresos histdricos de la compafiia, durante el afio 2014 al 2015 hubo un
incremento del 16.53%, siguiendo un decrecimiento para los afios posteriores, del 2015 al
2016 con un (16.18%) y del 2016 al 2017 un (8.9%). En base a estos datos, se procede a

determinar la meta de ventas aplicando con el proyecto.

Tabla 26 — Datos histdricos de la compafiia

VENTAS

Mes 2014 2015 2016 0 2007 0
Enero 5319254 ognn1s 1% 475755y LO% 4243935 -10%
Febrero 4143680  ,ocqr o 5% 3ra0820 | 13% 3622756' 4%
Marzo 5329638  56.907,74  '° 5612468 % W 2%
Abril 5579238  57.33556  °° 4938352 4% e o
Mayo 7080107 7870831 ¥ g568000 17”% oG 1%
Junio 52.410,33 6089451 0% 4sse3p3 2% 522965i 15%
Julio 52.666,19 51.876,17 2% 49.689,37 4% 5165714 4%
Agosto 50.917,99 6490023 2'®  sos1505  2%% 51729% 2%
Septiembre 4654057 6320588 0% 4706370 2% MY 5%
Octubre 4614971 5577868 2P agsizar 476725é -2%
Noviembre 5514071 s233a13 % 411019 % 5946914 1%
Diciembre 72.150,47 8644650 0% 7047234  18% 3999744 “43%

TOTALES 647490.14 754513.46 16.53% 632,403.18 -16.18% 576,163.61 -8.9%
Autor: Farah Posada, Javier
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De acuerdo a esta informacion se procede a determinar el nivel de ventas previsto cada

afo:
Tabla 27 - Ingresos Proyectados anuales
ARNOoS Afo 1 ARfo 2 Afo 3 Afo 4 ANo0 5
Ingresos | 622,256.70 | 684,482.37 | 766,620.25 | 904,611.90 | 1,175,995.47
Tasa de
crecimiento 8% 10% 12% 18% 30%
anual

Autor: Farah Posada, Javier

Con los ingresos proyectados a los proximos 5 afios, luego de la implementacion de la
propuesta, se prevé alcanzar el aumento del 30% sobre la venta anual, en comparacién al
altimo afio estudiado en el proyecto (2017), es decir para el afio 0 (2018) con la inversion y la
propuesta llevandose a cabo, no se tiene en cuenta el porcentaje, sin embargo para el 2019 en
representacion del primer afio, se espera un aumento del 8%, al tercer afio de un 12% como

minimo, para alcanzar el 30% en cierre del quinto afio.

Sin embargo la recuperacion de la inversion se la realiza en 8 meses, dejando los meses de
enero a abril como tiempo de aprendizaje del proyecto, cada mes se prevee un aumento del
1% que al finalizar el afio cuenta como 8% de acuerdo a lo previsto en la meta anual de

ventas anterior.

Tabla 28 - Ingresos Proyectados Mensuales

Mayo 5,761.64
Junio 5,819.25
Julio 5,877.44

Ingresos Agosto 5,936.22
generados | Septiembre| 5,995.58

Octubre 6,055.54
Noviembre | 6,116.09

Diciembre | 6,177.25
Autor: Farah Posada, Javier

En la tabla se muestra como el comportamiento de ventas se incrementa de $ 5,761.64
dolares hasta el mes de diciembre de $ 6,177.25 ddlares, dichos valores forman la base del

siguiente flujo de caja neto, posterior a la evaluacion financiera del proyecto.
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4.4.3 Flujo Neto

Tabla 29 — Estado Financiero mensual

—

Horizonte de planificacion

Ingresos generados
Detalle Octub Diciembr
Enero | Febrero | Marzo | Abril Mayo Junio | Julio | Agosto | Septiembre | re Noviembre e
Incremento al nivel de
ventas 5,761.64 581925 | 5877.44 | 593622 599558 | 6,055.54 6116.09 | 6,177.25
Gastos operativos
Adquisicion de
licencia Power Bi (costo
anual) 240.00
Proceso de
segmentacion de clientes 1,200.00
Estructuracion del
equipo de trabajo 700.00
Disefio y publicidad 166.67 166.67 166.67 166.67 166.67 166.67 166.67 166.67 166.67 | 166.67 166.67 | 166.67
Gestion de redes
sociales y media digital 200.00 200.00 200.00 200.00 200.00 200.00 200.00 200.00 200.00 | 200.00 200.00 | 200.00
Gestion de e-mallmg 66.67 66.67 66.67 66.67 66.67 66.67 66.67 66.67 66.67 | 66.67 66.67 | 66.67
Capacitacion del
personal administrativo 2,250.00 | 2,250.00 2,250.00 | 2,250.00
Capacitacion al
equipo de trabajo en
atencion 1,250.00 | 1,250.00 1,250.00 | 1,250.00
Aumento al salario del
puesto "Asistente de Caja"
(50% sobre el salario
bésico unificado) 187.50 187.50 187.50 187.50 187.50 187.50 187.50 187.50 187.50 | 187.50 187.50 | 187.50
Utilidad del proyecto 6,260.83 | 4,120.83 412083 [ 4,120.83 | 5140.80 519842 | 5256.61 | 531539 537475 | 5434.70 5495.26 | 5556.42
8,243.95 | 4,950.55 451668 | 4,120.83
21,832.01 | 5,140.80 519842 | 5256.61 | 531539 537475 | 5434.70 5495.26 | 5556.42

Autor: Farah Posada, Javier

Se observa que durante los primeros cuatro meses, el proyecto no genera un beneficio,

debido a las capacitaciones que estan siendo impartidas al personal de ventas, ademas de la

elaboracion de la base de clientes sobre la cual se va a comunicar los servicios y productos.

Sin embargo a pesar de la espera de 4 meses, el proyecto durante un afio genera la suficiente

rentabilidad para recuperar la inversion del plan de marketing relacional como un beneficio

adicional.

Por otro lado se ha obtenido un aumento del 8% en la utilidad neta de la empresa al quinto

afio, asi mismo los valores del flujo de efectivo neto que representan el dinero en caja luego

de pagar las cuotas del préstamo son utilizadas para calcular la TIR y VAN. El modo de

financiamiento son los propios recursos de la compaifiia.
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4.4.4 Validacion de la propuesta
4441 VANyYTIR

Tabla 30 — Estado Financiero

Inversion $ (23,590.00)
Tasa de Descuento 9,61%
VAN $ 6,951.97
TIR 17.66%

Autor: Farah Posada, Javier

Con el valor de la inversion presupuestada, el mismo que representa el préstamo para
financiar el proyecto y trabajando con una tasa de descuento del 9,61%, el valor que refleja el
VAN es de $ 6,951.97 en representacion del costo del capital del préstamo de manera anual,
ademés se obtiene una Tasa Interna de Retorno (TIR) del 17.66%, en representacion del
porcentaje que supone la inversion. Tanto como el VAN y el TIR determinan que el proyecto
planteado es rentable para la empresa, siempre y cuando se considere una proyeccion de

cinco afios y que ademas se extienda en cambios sobre objetivos y metas segln el avance de

resultados esperados.

El tiempo de recuperacion de la inversion es de 5 meses contados a partir del mes de

mayo, donde el flujo de caja asciende a $ 26,285.97 dodlares, superando con ello la inversion

de $ 23,590.00 solicitada al inicio del proyecto.

4442 ROI
Tabla 31 - ROI
Flujo

Meses acumulado Inversion ROI Mensual

Mayo 5,140.80 23,590.00 21.79%

Junio 10,339.22 23,590.00 43.83%

Julio 15,595.83 23,590.00 66.11%

Agosto 20,911.22 23,590.00 88.64%

Septiembre 26,285.97 23,590.00 111.43%

Octubre 31,720.67 23,590.00 134.47%

Autor: Farah Posada, Javier

77




En cuanto al valor econdmico que se generara con el resultado del proyecto de Marketing
Relacional en el servicio de Podologia de Dr. Pie, sobre las ganancias que ha tenido el
servicio de podologia con respecto a la propuesta implementada, el ROl mensual mantiene un
porcentaje positivo desde el cuarto mes de operacion con 21.79%, sin embargo hasta el mes
de septiembre se logra un rendimiento superior al 100% lo que indica que ahora el proyecto
genera un rendimiento mayor al invertido, avizorando que en ese momento la inversion esta

recuperada y se puede seguir operando sin importar que se saque la inversién del proyecto.
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CONCLUSIONES

Una vez concluido la propuesta de marketing relacional, a continuaciéon se tiene las

respectivas conclusiones:

Con referencia al objetivo 1 sobre el andlisis de la estructura de marketing relacional
adecuada para Dr. Pie se tiene que, este concepto de marketing hace referencia a compensar a
los clientes para influir su poder de decision de tomar el servicio nuevamente, con la ventaja
de tener sus datos, actualmente la compafiia tiene la desventaja de no haber segmentado a sus
clientes, por lo tanto no puede impulsar un plan de recompensas de acuerdo al tipo de

dolencias diagnosticados en sus clientes que los motive a regresar a la compaiiia.

En relacién al objetivo 2 sobre medir los aspectos de insatisfaccion del servicio hacia los
clientes, se ha propuesto crear una base de datos con los clientes y segmentar, al mismo
tiempo se capacitara al personal, de tal forma poder direccionar de mejor manera el trato
especial y las promociones requeridas por los nichos en especificos con los que trabaje Dr.
Pie.

Para la referencia del objetivo 3, sobre los medios de difusion de informacion que se
deben usar, se propuso implementar una campafia de fidelizacién por medio de los canales de
comunicacion mas usados por los clientes encuestados, permitiendo asi: difusion,
recomendacion y reconocimiento, también se trabaja con una camparia de e-mailing realizada

para cada nicho del mercado ya segmentado del servicio podoldgico de Dr. Pie.

Finalmente el proyecto se hace viable puesto que la tasa interna de retorno de la inversién
esta en los 17.66% sobre una tasa de descuento solicitada por los accionistas de 9.61%, lo
cual determina que el proyecto es rentable, asi como el ROI de la propuesta de Marketing
Relacional sobre las ganancias netas del servicio suponen un porcentaje positivo, alcanzando
el 100% en el mes de septiembre, incluso sin antes tener un beneficio en los primeros cuatro

meses que se requirio para que el personal se capacite y se segmente a los clientes.
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RECOMENDACIONES

Al proponer la misién y vision de la empresa, se recomienda hacer una revision luego de 3
a 5 afios sobre las metas y objetivos alcanzados con el fin de replantear la mision y vision

propuesta actualmente.

Se recomienda no dejar de lado gestionar una campafia de Marketing Relacional, para a
futuro incentivar las ventas del servicio por medio de una propuesta de marketing digital, ya
que la mayoria de centros de atencion podoldgica en Guayaquil, son negocios informales que
se manejan por las redes sociales o en su defecto servicios afiadidos por centros de belleza y/o

salud.

Finalmente, se recomienda tener en cuenta de manera constante el tema de las
capacitaciones, si bien el presupuesto inicial de la propuesta contempla capacitaciones, se
requiere realizarlas en un periodo no menor al afio, con el fin de mantener al grupo de
trabajadores al dia en las tacticas comerciales y de atencion. Suponiendo que la empresa de
un crecimiento alto, es posible que el personal aumente y no se puede arriesgar la imagen ya

ganada para ese momento con los clientes.
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ANEXOS
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Anexo 2. Disefio de encuesta

Unlversidad Laica
SCAr

et nocarieae UNIVERSIDAD LAICA VICENTE ROCAFUERTE DE GUAYAQUIL |/\|
{
m CARRERA DE MERCADOTECNIA ﬂ

Encuesta dirigida a clientes del servicio de podologia en el Centro comercial Policentro local Dr. Pie.
Instrucciones: Marque con una (x) su respuesta donde 1 es el de mayor calificacién y 5 el mas bajo

Objetivo: Identificar los aspectos de insatisfaccion y los medios utilizados de busqueda de informacién de los
clientes.

Edad: 18-33 _ 34-49 0-65 6-81 exo: Masculino  Fe ino
= = f = mep

[
1. ¢éCon que frecuencia hace uso del servicio de podologia?
Mensual I Bimensual | Trimestral | Semestral | Anual
2. éPor qué medio de comunicacién se enterd de nuestro servicio?
Redes Pagina Web Televisidn Periddico Radio Recomendado Otros

Sociales

3.  éPor cudl medio realiza cominmente busqueda de informacién sobre venta de productos y/o servicios?

Redes Sociales Pagina Web Television Periddico Punto de venta Otros

4. ¢Qué red social utiliza con mayor frecuencia?

Facebook Instagram Twitter YouTube Otros

5. ¢Califique el trato y/o amabilidad de la podéloga en la consulta?

Muy buena Buena Regular Mala Muy mala

6. éCalifique el trato y/o amabilidad de la cajera?

Muy buena | Buena | Regular Mala Muy mala

7. ¢éSe encuentra satisfecho/a con el tiempo brindado en la consulta podolégica?

Muy satisfecho Poco satisfecho Satisfecho Poco insatisfecho Muy insatisfecho

8. éCalifique su experiencia durante el servicio de podologia?

Muy buena Buena Regular Mala Muy mala

9. ¢éQué forma de pago utiliza con frecuencia?

Efectivo Tarjeta de débito Tarjeta de crédito Cheque Transferencias

10. ¢Recomendaria el servicio de podologia a sus conocidos?

Definitivamente si Probablemente si Indeciso Probablemente no Definitivamente
no
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Anexo 3. Disefio de entrevista

UNIVERSIDAD LAICA VICENTE ROCAFUERTE DE GUAYAQUIL ﬁ

CARRERA DE MERCADOTECNIA FADM

Entrevista dirigida al Jefe del Dpto. de Sistemas de Dr. Pie
Oficinas de Dr. Pie

Objetivo: Identificar la situacion actual de la gestion de datos de los clientes del servicio

de podologia

Entrevistador: Javier Farah Entrevistado: Ing. David Sdnchez
Fecha: 15 de Septiembre del 2017 | Fecha: 15 de Septiembre del 2017
Hora: 16:00 pm Hora: 16:00 pm

Instrucciones:

1.-Explique al entrevistado el objetivo de la entrevista
2.- Dirija la encuesta con seriedad

3.- Evite sugerir las respuestas al entrevistado

1.

O N O~ WwN

10.
11.

12.

¢Cudles son los resultados de las ventas desde el afio 2014 hasta el presente afio
en el servicio de podologia del local Dr. Pie Policentro?

¢Qué fortalezas considera usted que existen en el negocio?

¢Qué Oportunidades considera usted que existen en el negocio?

¢Qué debilidades considera usted que existen en el negocio?

¢Qué Amenazas considera usted que existen en el negocio?

¢Qué datos del cliente considera usted importantes?

¢Toda la informacion del cliente esta almacenada en una sola base de datos?
¢Cual es el porcentaje anual de desercion de clientes en el servicio de podologia
del local Dr. Pie Policentro?

¢Cuadl es el porcentaje anual de clientes nuevos en el servicio de podologia del
local Dr. Pie Policentro?

¢Cuales son las caracteristicas de un cliente fidelizado del servicio de podologia?
éCuantos clientes fidelizados hay en el servicio de podologia del local Dr. Pie
Policentro?

¢Cual considera usted que son las principales debilidades en la gestiéon de datos
de clientes?
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Anexo 4. Disefio de Guia de observacién

UNIVERSIDAD LAICA VICENTE
ROCAFUERTE DE GUAYAQUIL

CARRERA DE MERCADOTECNIA

Guia de observacion realizada en el Policentro local Dr. Pie

Objetivo: Identificar la percepcion del cliente sobre el local Dr. Pie y el interés del

servicio de podologia

Lugar: Local Dr. Pie Lugar: Local Dr. Pie

Fecha: 24 de Septiembre del 2017 Fecha: 24 de Septiembre del
2017

Observador: Javier Farah Observador: Javier Farah

Hora: De 10:30a 12:30 am —16:00 a 18:00pm

Hora: De 10:30 a 12:30 am
—16:00 a 18:00pm

Instrucciones: coloque un (V') su respuesta donde 1 es el de mayor calificacion y 5 el

mas bajo

ASPECTOS

2

3

4

5

Los clientes que ingresan al local, identifican la publicidad del
servicio de podologia.

Los clientes que circulan frente al local identifican la publicidad del
servicio podologia.

Los clientes reciben informacién del servicio de podologia.

Los clientes reciben material P.O.P del servicio de podologia.

;Se percibe un nivel de satisfaccion por parte de clientes que
hicieron uso del servicio de podologia?

;Se concretd ventas cruzadas a los clientes que hicieron uso del
servicio de podologia?

Los clientes brindaron sus datos completos al momento de facturar.

Cudntas personas hicieron uso del servicio de podologia.

¢(Qué cantidad de personas consultaron sobre el servicio de
podologia?

¢Qué cantidad de personas ingresaron al local?

¢Qué cantidad de personas circularon frente al local?
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