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INTRODUCCION

El presente proyecto nace de la necesidad de fidelizar el negocio denominado Spa para caballeros
ubicado en la zona sur de la ciudad de Guayaquil, concretamente en la ciudadela Los Esteros, ya
que en los Ultimos 6 meses el negocio se ha visto afectado por una serie de factores que hacen
que la afluencia al sitio vaya disminuyendo inclusive con los propios clientes del Spa, es desde
ese punto de vista que se ha tomado la decision de fidelizar a los mismos con un concepto nuevo
y vanguardista, como lo es el Marketing de Proximidad, que durante la realizacion de este
proyecto se tomard las mejores referencias desde el punto de vista de estudio, y asi llegar al
capitulo 1V, ofreciendo siempre la mejor alternativa en cuanto a analisis de oportunidades y

esperando que lo que se obtenga sea en beneficio de la empresa y de los intereses personales.

El sitio donde se lleva a cabo la actividad de Marketing de Proximidad ha adaptado al perfil del
target con un ambiente armonioso por lo cual se ha hecho uso de un estudio que permita
implementar el Marketing de Proximidad donde el usuario podréa acceder a informacién sobre

ofertas, precios, promociones entre otros beneficios de temporada como descuentos.

Para la mejora del contenido e interaccion con el publico objetivo se aconsejé la contratacion de
personal calificado community manager para que pueda lograr un vinculo cercano entre la marca
y el cliente, conocer sus inquietudes, necesidades y asi ofrecerles un servicio mas personalizado
ademas de trabajar con un influencer que mediante comentarios de experiencia logre que sus

seguidores sean fans de la marca Spa para Caballeros.

La cadena de distribucion se efectuara de manera directa salvo la alianza con un servicio Courier
reconocido en el sector por su confianza y seguridad donde el tiempo de entrega maximo se
realiza dentro de las 48 horas esperando asi el incremento desde el punto de vista de la

fidelizacién, y asi lograr también poder captar nuevos clientes para el Spa para caballeros.



CAPITULO |
DISENO DE LA INVESTIGACION

TEMA

MARKETING DE PROXIMIDAD PARA LA FIDELIZACION DE UN SPA PARA
CABALLEROS EN LA CIUDAD DE GUAYAQUIL.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La constante innovacion tecnoldgica, ha creado nuevos habitos de consumo, asi como también
otros escenarios de comunicacion, que terminan siendo personalizados o donde puedan
interactuar con el cliente. Internet, las redes sociales y las nuevas formas en las que se relacionan
las personas y las marcas han revolucionado la atencion al cliente y la customer experience. El
cliente de Ayer no es el mismo de hoy; donde la publicidad y la empresa tenian el control de que
decir y que ofrecer. Hoy son los clientes que tienen el control, porque estan méas informados por
las diferentes herramientas digitales. Segun las cifras de Google 2015, nos dice que; el 40% de
los ecuatorianos usan internet y que un 35% de la poblacion posee un Smart.

El teléfono movil en la actualidad es considerado un elemento util e indispensable en la vida
de la mayoria de las personas. Ademas, es el dispositivo que permanece activo mas tiempo que
cualquier otro medio y el mas personal, por lo que es ideal para alcanzar a una audiencia

perfectamente segmentada en el espacio y tiempo correcto

El Spa para Caballeros, tiene méas de 5 afios atendiendo a su clientela en esta ciudad, pero el
crecimiento de otras cadenas, poco a poco ha ido reduciendo la oportunidad de negocio en el
sector. Este tipo de establecimientos estan disefiados para atender a un publico de aproximacion,
se nucleariza en un sector y tiene una cobertura hasta que se encuentre otro igual o superior en la

oferta de beneficios.



Se plantea que, durante los Gltimos dos afios, todas las cadenas estan operando en igualdad de
condiciones, con variables desfavorables en el Spa para Caballeros tales como el que el edificio
necesita una actualizacién, pero en este trabajo se destaca la pérdida de clientes fidelizados del
sector Los Esteros y se pretende solucionar la situacién a través de estrategias de marketing de

proximidad.

Delimitacion del problema.

o ¢Como se fundamenta tedricamente la importancia del marketing de proximidad en la
fidelizacion?
o ¢ Cudl es la situacién de compromiso que tienen los habitantes del sector Los Esteros en

la compra de productos ofertados en el local Spa para Caballeros?

. ¢ Cudles serian las tacticas de marketing de proximidad que ayudaria a la empresa Spa para
Caballeros en el comportamiento de compra de los clientes Spa para Caballeros ubicado

en la ciudadela Los Esteros?

Justificacion de la investigacion.

Este proyecto investigativo se ajusta con la linea de investigacion de la carrera de
Mercadotecnia “Marketing en Internet”, dado que el marketing de proximidad se enmarca dentro

de la misma.

La simple razon de tener antigliedad en el mercado, no asegura la permanencia en el mismo,
pero gracias a los estudios que se realizaron en los Ultimos afios, se lograra hacer una justificacion

tedrica de las estrategias aqui planteadas.

Es el método en si lo que ayuda al Spa para Caballeros a descubrir por qué de los problemas
que mantiene en el mercado, esto justifica un plan de accion que no sélo sera para el local

investigado, sino que también podra ser aplicado a otros més.



Es mas facil para las empresas disefiar sus estrategias con un sélido estudio que minimice los
posibles errores en la toma de decisiones, es por esto que la funcién del presente proyecto es un

aporte muy préactico en la propuesta a realizarse.

La ventaja del marketing de proximidad respecto a otras formas de hacer marketing es que
obtiene una mayor eficacia por su impacto directo en la audiencia a la que se dirige. La posibilidad
de segmentar segun la posicion fisica del anuncio o del anunciante, permite que todas las personas
gue se acerquen a ese entorno sean potenciales clientes a los que se puede dirigir la accion de

marketing de proximidad.

Se trata de una forma de hacer marketing que se caracterizard por potenciar la cercania entre
el cliente y el anunciante, por emplear técnicas de comunicacion rapidas y personalizar en base

al target y ubicacion del cliente en el propio momento de anunciarse

Sistematizacion del problema.

- ¢Qué ventajas presenta el marketing de proximidad para las empresas?

- ¢Como aportaran las herramientas marketing de proximidad al mejoramiento del proceso

de comercializaciéon?

Objetivo general de la investigacion.

Elaborar un programa de marketing de proximidad para la fidelizacion de los clientes del Spa
para Caballeros ubicado en la ciudadela Los Esteros de Guayaquil, Provincia Guayas



Objetivos especificos de la investigacion.

- Fundamentar tedricamente la importancia del marketing de proximidad en la fidelizacion

de los clientes.

- Disefar las tacticas de marketing de proximidad que ayudaria a la empresa en la
fidelizacion de los clientes Spa para Caballeros ubicado en la ciudadela Los Esteros de

Guayaquil, Provincia Guayas.

Limites de la investigacion.

Uno de los posibles limites para el estudio puede darse a nivel financiero, lo cual se
determinaré en base al calculo del monto de la inversion requerido para consecucion del proyecto,
para lo cual habra que demostrar mediante los indicadores econémicos, que este representa un

entorno favorable y que se pueda recuperar en el menor tiempo posible.

En lo que respecta a la obtencion de la informacion necesaria se debe prever el posible
hermetismo por parte de los clientes, quienes podrian pensar que se les solicite la informacion
con fines psicologicos, para lo cual habria que informar bien acerca del alcance de este proyecto

para mitigar este posible limite.

Identificacion de las variables.

Para el desarrollo del presente proyecto se determind las siguientes variables:



Tabla 1 - Variables objetivo general

Programa estratégico de Marketing de Proximidad

Fidelizacién del cliente del Spa para Caballeros en la ciudadela Los

Esteros.

Elaborado por: Martinez, E(2019)

Tabla 2 - Variables objetivo especifico 1

Fundamentar teéricamente la importancia del marketing de proximidad

en la fidelizacion de los clientes

Realizar un estudio que determine la importancia del Marketing de

Proximidad.

Elaborado por: Martinez, E(2019)

Tabla 3 — Variables objetivo especifico 2

Diagnosticar la situacion de compromiso que tienen los habitantes

en la compra de productos en el local Spa para Caballeros.




Determinar qué compromiso tiene el cliente referente a la

apreciacion de Almacenes Spa para Caballeros.

Elaborado por: Martinez, E(2019)

Tabla 4 - Variables objetivo especifico 3

Disefiar las tacticas de marketing de proximidad que ayudaria a

la empresa en la fidelizacion de los clientes del Spa para
Caballeros.

Lograr la fidelizacidon de los clientes aplicando las técnicas de

Marketing de Proximidad.

Elaborado por: Martinez, E(2019)

Hipdtesis.

Hipdtesis general.

Si se aplica un programa estratégico de Marketing de proximidad, ayudara en la fidelizacién
de los clientes del SPA PARA CABALLEROS.

Hipdtesis especificas.

e Sise realiza un programa estratégico de Marketing de Proximidad, entonces se lograra la
fidelizacion de clientes del Spa para Caballeros.



e Si se determina las estrategias de Marketing de Proximidad, entonces se lograra un

resultado que permita decidir si se fideliza a los clientes de Spa para Caballeros.

e Si se fideliza a clientes del Spa para Caballeros, entonces incrementara el porcentaje de

ventas.

Tabla 5. Operacionalizacion de las variables.

Hipétesis | Variables Definicién Fuent | Dimension Indicadores Categoria Instrumen
e es to
General Marco
Tedrico
° M Utiliza Planteamiento | 50
2 tecnologia Excelente.
2 A movil  para Proceso | Organizacion
IS enviar sistematico 49 - 30 Muy
< R mensajes  a y Gestion Bueno
= i metodico.
< | K usuarios  de - — 29 -2
= Smartphone . Financiamient 9-20
« . Q 0 Bueno
5 N |E gue estan muy c
(5]

§ cerca de un S Erecucion
w8 D | T | negocio o un = : Encuesta
=]

o c
S L E I Iuga_r en 2 Poseer + 27 Alto
E 2:' particular. El % E _ Relacién
S o p |N |mercado es| S 3 |Clientes | |aporal 19- 26
2 S definido por | "5 | Hombresy Medio
= E |G |aquellos = § | mujeres Sector Sur _
kS < usuarios que | 8 & | 25-45 18 Bajo
Y4 . —_
5 < N utilizan & £ Los Esteros
= 5 tecnologia -~ 3
L n D DE S o
g L Bluetooth, 2 S —
% é | Wifi, codigo § Publicidad 50
% § QR 0 a: e Excelente.
= O -z o
2 conexion =
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= NFC. 5 Aceptacion Bueno
g N | RO 8
o Xl :
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c Cla
= M Bueno
2 E
& DA
3 D
&




R Es volver a
e replantear la
marca de
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o producto o
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p c es decir busca
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I A
E M
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http://mwww.todomktblog.com, 2013

Anélisis 50
Interno Excelente.
(FODA) -
Externa 49 - 30 Muy
Empresa Bueno
29-20
Bueno
Estrategia + 27 Alto
Percepcion 19- 26
Medio
Marca | |nscripcion de _
la mente del 18 Bajo
consumido
Disefio 50
Excelente.
Imagen
49 - 30 Muy
Pl’eciO Bueno
Caracteristi | Excelente 29 - 20
ca del Calidad Bueno

Producto

Entrevista

Estructurad
a

Elaborado por: Martinez, E(2019)

Lineas de Investigacion.

La Universidad Laica Vicente Rocafuerte en su linea de Investigacion Institucional presenta

4 ejes, de los cuales aquel que se acopla a la presente investigacion es el siguiente:

e Linea 4. Desarrollo estratégico empresarial y emprendimiento sustentables.

Considerando esta linea institucional se determina que la linea de investigacion de acuerdo a

la facultad es:

e Marketing, comercio y negocios locales.




CAPITULO II
MARCO TEORICO

Antecedentes referenciales y de investigacion

Un compendio investigativo de especial relevancia de uso referenciales son los siguientes

trabajos.

ANTECEDENTES REFERENCIALES

En primera instancia se hace referencia al trabajo de Tesis Doctoral “FACTORES QUE
INFLUYEN EN LA LEALTAD DE CLIENTES CON CUENTA CORRIENTE EN LA BANCA
CHILENA” presentado en la Universidad Auténoma de Madrid por (Carvajal, 2010), aborda en
forma interesante acerca de los factores que influyen en la lealtad de los clientes, desde los
enfoques: internos y externos, a fin de establecer una metodologia mejorada de fidelizacion a
través del establecimiento de un modelo de lealtad. Aborda ademas acerca de la evolucion en la
investigacion de la lealtad al cliente, con respecto a las tendencias de marketing, desde los puntos

de vista: transaccional y relacional.

Se concentra también en la diferenciacion de los conceptos derivados de la fidelizacién tales
como: vinculacion y retencion que, en base a los datos recabados en este estudio, no se deben
tratar de la misma forma; sin embargo, si van de la mano con el planteamiento de la fidelizacion
como un instrumento estratégico con el cuentan las organizaciones para lograr la sostenibilidad

y la perdurabilidad en el tiempo.

Este trabajo ahonda en los niveles de lealtad y estudia de forma interesante el modelo de
Oliver, a través del cual se miden los efectos de la lealtad hacia el cliente, el modelo de la cadena
de lealtad que puede ir de la mano con el modelo de cadena de valor planteado por Porter, los
factores por los cuales se determina la lealtad de los clientes y desde el enfoque de la satisfaccion
al cliente aborda en excelente forma la calidad percibida versus la calidad recibida, la satisfaccion

como un hecho cuali-cuantitativo, manejo de imagen y las expectativas de los clientes con
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respecto a los productos o servicios. En conclusion, este estudio deja aspectos de especial
consideracion y validos para el objeto investigativo en curso, a ser utilizados como parte de un
marco de trabajo a fin de desarrollar la mejor estrategia de fidelizacion y teniendo como base un

estudio.

En otro estudio referencial titulado: “ANALISIS DE LOS PROCESOS DEL AREA
COMERCIAL E IMPLEMENTACION DE UN PROGRAMA DE MEJORAMIENTO
CONTINUO PARA LA EMPRESA CAMPOSANTOS DEL ECUADOR S.A. EN LA CIUDAD
DE GUAYAQUIL” las autoras (Noboa & Castro, 2015), presentado en la Universidad Laica
Vicente Rocafuerte de Guayaquil, en el mismo que sus autoras plantean de forma interesante un
plan ampliamente estructurado para el mejoramiento continuo, en el cual se aborda la fidelizacion
como una problematica y como uno de los principales focos de accion, para el cual realizan
primero un estudio a nivel comercial de la empresa objeto de estudio para indagar en sus procesos
y conocer como estos pueden ser mejorados en la adaptacion de las mejores estrategias de

mejoramiento continuo.

Miden a la fidelidad de los clientes de la empresa como un indicador clave del negocio para
conocer la probabilidad de que los clientes frecuenten y compren el producto y servicio ofrecido
por la empresa, justamente para lograr un incremento de ventas en forma sostenible. Inclusive se
hace mencién a la capacitacion de los empleados de la empresa como un proceso que forma parte
del plan de fidelizacién, puesto que el talento humano es un factor preponderante para lograr
sostener el modelo trazado. Otro de los aspectos tratados en este trabajo, hace referencia al
aprendizaje necesario para escuchar y comprender la voz del cliente, como una fuente de
retroalimentacion primaria, a fin de lograr un mejoramiento continuo basada en las necesidades

planteadas por los propios clientes.

Otro enfoque de especial consideracion en este trabajo se relaciona con la satisfaccion del
cliente visto como un factor para lograr un incremento en la rentabilidad de la empresa, puesto
que ambas cosas se interrelacionan en forma directa. En conclusion, este estudio presenta en
forma clara y precisa los aspectos relacionados con la fidelizacion de los clientes, como un
entorno donde priman los valores humanos, sobre los valores empresariales y sentando
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mecanismos de medicion uy control como instrumentos para trazar nuevas rutas hacia un
mejoramiento continuo y en aras de la agregacion de valor a los productos y servicios que se

ofrecen.

Entre los principales modelos de fidelizacion de clientes se encuentran las siguientes

definiciones:

(Kolsky, 2015), plantea dos modelos de lealtad: emocional e intelectual. En cuya postulacion,
Kolsky sefiala que la lealtad emocional responde a la interrogante de como el cliente se siente
acerca de hacer negocios con la empresa y sus productos, y si es que "ama" lo que hace y ni cabe
la posibilidad de pensar en hacer negocios con nadie mas lealtad intelectual, por el contrario, se
basa més transaccionalmente donde los clientes deben justificar hacer negocios con usted en lugar

de otra persona.

Peppers habla de la lealtad del cliente a partir de dos perspectivas: la actitud y comportamiento.
Desde la perspectiva Peppers, la lealtad de actitud no es mas que la preferencia del cliente; la
lealtad del comportamiento, sin embargo, esta preocupado por los comportamientos reales,
independientemente de la actitud o la preferencia de los clientes detras de ese comportamiento.

Bruce Temkin propone que la lealtad del cliente equivale a disposicién a considerar, la

confianza y perdonar.

Por otra parte, el Instituto de Fidelizacion al Cliente establece que la lealtad del cliente es "todo
acerca de atraer al cliente correcto, lo que les permitié comprar, comprar menudo, comprar en

mayores cantidades y traer ain mas clientes."”

Mas alla de la filosofia, (Lantares, 2014) establece que la lealtad del cliente es "el resultado
de la experiencia emocional consistentemente positiva, satisfaccion fisica basada en atributos y
el valor percibido de una experiencia, que incluye los productos o servicios." A partir de esta
definicion, se clarifica el hecho emocional se toma en cuanta, hacia el logro de la satisfaccién del

cliente y/o consumidor.
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(Novo, 2013), define la lealtad del cliente en términos de comportamiento. En concreto, afirma
que la lealtad del cliente, "describe la tendencia de un cliente para elegir una empresa o producto

sobre otro para una necesidad particular."

El marketing de proximidad

Rojas & Bolafios (2014, pag. 52), “el marketing de proximidad es la distribucion inalambrica
localizada de contenido publicitario asociado a un lugar en particular”. Las transmisiones pueden
ser recibidas por personas en ese lugar que deseen recibirlas y tener el equipo necesario para
hacerlo. La distribucion puede ser a través de una emisién tradicional localizada, 0 mas
comunmente estd dirigida especificamente a dispositivos que se sabe que estan en un area

particular.

El marketing de proximidad es una forma de comercializacién basada localizacion. El
concepto también se conoce a veces como marketing hiperfocal. Se trata de la distribucién de
contenido publicitario para los consumidores en la proximidad de una ubicacion especifica. El
concepto es que mientras un consumidor pasa a través de una tienda determinada, un cup6n o un

programa de fidelizacion detalles seran enviados a su teléfono.

Sin embargo, el marketing de proximidad utiliza bluetooth y Wi-Fi para distribuir contenido
de anuncios a los consumidores a diferencia de la localizacidn basada en la comercializacion que
utilizan GPS o torre de la célula triangulacion. Marketing hiperlocal ayuda a los vendedores para
Ilegar a los consumidores cercanos que buscan informacion sobre los productos ofrecidos por los

vendedores.

También ayuda a los vendedores para alcanzar el nUmero maximo de consumidores como
todos los teléfonos tienen facilidad de Bluetooth. Los cuatro tipos de contenido hiper local de uso
comun son cupones digitales, contenido educativo, contenido promocional y programas de
fidelidad.
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Beneficios del marketing de proximidad

e Los clientes ya estan mirando sus teléfonos

De acuerdo con Rojas & Bolafios, (2014), el 75% de los consumidores utilizan sus teléfonos
moviles mientras estan de compras. En lugar de esperar que el anuncio se encuentre en un feed
de medios sociales ocupado, las notificaciones push alertan a los consumidores cuando estan
cerca y tienen mas probabilidades de realizar una compra. Aqui hay algunos nimeros interesantes
a considerar.

a. El promedio de clics (CTR) de un anuncio de Facebook es de 0.119%, segun un reciente

informe de Wordstream (2016)

b. El promedio de clics (CTR) para un correo electrénico es del 1% al 3%, segun un informe
reciente de Mailchimp (2016)

c. Latasade clics promedio (CTR) para las notificaciones push basadas en balizas puede ser
tan alta como 80%, segun los datos publicados por el tecndlogo de notificacion push Kahuna

(2015)

e Generan conversiones inmediatas

El marketing de proximidad estimula el comportamiento de compra y las relaciones de marca.
Las personas son méas propensas a hacer una compra cuando estan cerca o en una tienda. De
hecho, el 82% de los clientes toman sus decisiones de compra mientras estan en la tienda. Las
notificaciones se consideran "hiper relevantes” cuando estan relacionadas con productos o

servicios a los que un cliente potencial esta cerca.

Un ejemplo de esto seria una notificacion que se ofrece un descuento del 20% en los zapatos
de las mujeres transmitidos a los clientes que hojean el pasillo del zapato de las mujeres. Las
notificaciones basadas en localizacion aumentan las tarifas de ventas donde se usan, en algunos

casos hasta en un 24% (Maqueira & Bruque, 2014).
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e Son una conexién directa con los clientes

El marketing de proximidad proporciona un medio de colocar mensajes apuntados en las
manos de consumidores, literalmente. Es la mejor opcion para poner un producto en las manos
del cliente. Los clientes pueden caminar por un signo e ignorarlo o desplazarse a la derecha
después de un anuncio en un feed social, pero una notificacion no puede pasarse por alto con tanta
facilidad (Maqueira & Bruque, 2014).

El envio de mensajes directamente a los teléfonos moviles de los usuarios cercanos aumenta
drasticamente el compromiso. Las sefiales impulsan promociones que son relevantes para lo que

los clientes estan buscando, en tiempo real, en lugares donde es facil para ellos hacer una compra.

e Cuantas mas balizas tenga, méas puntos de contacto puede ofrecer

Muiltiples balizas en una ubicacion pueden enviar varios mensajes relevantes a la vez a los
clientes. Por ejemplo, una ubicacion puede tener un faro que transmite un enlace a un articulo con
descuento para venta cerca, mientras que otros enlaces a la pagina de registro para el boletin
electronico de la marca y otro a la pagina de registro de recompensas de comprador de la marca
(Maqueira & Bruque, 2014).

El articulo descontado podria ayudar a conducir una venta mientras que el acoplamiento de
las recompensas se asegura de que el cliente vuelva a hacer compras otra vez en una fecha

posterior.

Los canales disponibles para el marketing de proximidad

De acuerdo a Tinoco (2012), para ayudar en las acciones, existe un recorte de herramientas

tecnoldgicas para ser aplicado en el marketing de proximidad, los canales disponibles son:
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e GSM: muchas empresas utilizan a través de acciones de SMS Marketing. Esta tecnologia
utiliza las antenas telefonicas para definir la ubicacion de los posibles clientes, no es tan
precisa, pues utiliza una distancia alrededor de 2 km.
e NFS y QRcode: esas etiquetas, cuando se crean, pueden ser impresas en adhesivos,
materiales de PDV Yy etc, basta con que el usuario haga la lectura con su smartphone para que
abra el mensaje incrustado en él.
e Bluetooth Marketing y Beacons (Ibeacons): los beacons o Ibeacons son pequefios
dispositivos que se colocan en lugares estratégicos de la tienda o establecimiento, y transmiten,
mensajes via Bluetooth.

eWi-fi: utiliza la red de conexidon para interactuar con los clientes dentro del
establecimiento que solicitan el acceso a la red, esto posibilita nuevas formas de involucrar al

cliente a consumir aiin mas.

Marco conceptual

Marketing: es un intercambio de comunicacién permanente con los clientes de una manera

que educa, informa y construye una relacion con el tiempo

Medios: los canales de comunicacion a través del cual se difunden noticias, entretenimiento,

educacion, datos o mensajes promocionales

Negocio: la actividad de compra y venta de bienes y servicios

Servicios: un tipo de actividad econdémica que es intangible, no se almacena y no da lugar a la

propiedad.

Entorno: el agregado de rodear las cosas, las condiciones o influencias; alrededores

Factibilidad: capaz de ser hecho, efectuado o cumplido: un plan factible.

16



Posicionamiento: la forma en que los clientes piensan acerca de, o la forma en que una
empresa quiere que sus clientes piensan acerca de un producto en relacion a productos similares

0 productos de la competencia.

De acuerdo a como lo expresa Cegarra (2014), “La investigacion exploratoria es aquella que
proporciona al investigador un amplio y generalizado panorama del problema o hecho que se
desea investigar; aquel estudio usualmente se lo utiliza cuando se tiene la necesidad de elevar

conocimientos del acontecimiento.”

Como lo expresa La autora, es necesario efectuar un proceso investigativo por medio de
estudios exploratorios, con la finalidad de incrementar conocimientos que ayuden a una mejor
comprension de las diversas teorias o definiciones que se relacionan con el problema que
actualmente esta cursando el SPA PARA CABALLEROS, para de esta manera poder evaluar la
mejor opcion que dé solucion a la problematica, identificando cual seria la estrategia adecuada

que permita la rentabilidad de la empresa.

Segun Elizondo (2013), menciona que, “La investigacion de campo es el que permite al
investigador recabar informacion de una manera mas directa con el objeto de estudio, y esto,
debido a que obligatoriamente el levantamiento de la informacion lo debe de realizar en el lugar

donde se desenvuelve la problematica.”

Es necesario recolectar datos de fuentes directas o primarias que proporcionen informacion
relevante sobre la percepcion que poseen del SPA PARA CABALLEROS de Los Esteros, es por
esto que se recurre a las personas que circundan el lugar donde se desarrolla el problema, siendo

estos individuos los residentes del canton Guayaquil

Segln lo definido por Tamayo (2013), “En la investigacion descriptiva se busca detallar,
registrar, evaluar y explicar la naturaleza por la que se encuentra el acontecimiento o problema

de estudio, en otras palabras, describe con precision a una organizacion y a su entorno.”
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A través del tipo de investigacion descriptiva se pretende alcanzar informacidn pertinente que
ayude a la fundamentacion de la problematica, por medio de las opiniones que poseen los
habitantes del cantdn Guayaquil acerca del almacén SPA PARA CABALLEROQOS, detallando los
factores y comentarios que tienen sobre la mencionada entidad, recolectando la informacion

respectiva que ayude al proceso investigativo.

Los diez mandamientos del Marketing del Siglo XXI

El modelo de Kotler referenciado por (Alcaide, 2015), plantea un modelo de especial
trascendencia, para alcanzar un fidelizacion de clientes exitosa. Este modelo fue presentando
como una premisa de trabajo hacia el logro efectivo de la fidelizacion de clientes, en el Marco
Mundial Marketing y Ventas, efectuado en Barcelona en el afio 2005, en compendio se presenta

la ilustracion 1:

4. Centrarse en
aportar soluciones y
resultados, no
productos

1. Reconocer el 2. Desarrollar una
creciente poder del oferta orientada al
cliente mercado objetivo

5. Apoyarse en el 6. Usar nuevas vias 7. Desarrollar métricas
cliente para colaborar para hacer llegar el y rigurosas

en la creacion de valor mensaje al cliente mediciones del ROI

9. Desarrollar activos 10. Implantar en la
de largo recorrido en la empresa una vision
compafiia “holistica” del marketing,

llustracion 1. Los 10 Mandamientos de la Fidelizacion
Fuente: Alcaide, 2015
Elaborado por: Martinez, E.(2019)

1. Reconocer el creciente poder del cliente.- Generalmente el cambio y actualizacion de las
politicas de la fidelizacién, se producen a causa del creciente poder tanto del cliente, asi como

también del consumidor que estos van adquiriendo con el transcurrir de los dias. Un ejemplo muy
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claro de este tipo de casos es el uso creciente de las tecnologias de la informacion y la
comunicacion para realizar compras Yy calificacion de productos, donde los clientes pueden hacer

uso de este tipo de medios para dafiar la imagen de un producto y/o marca.

2. Desarrollar una oferta orientada al mercado objetivo.- Es un modo de focalizacion de
la fidelizacién, donde es necesario plantar un segmento meta en el cual se pretende hacer uso

efectivo de la oferta para que la estrategia surta el efecto deseado.

3. Disefar estrategias de marketing desde la perspectiva del cliente.- Es imprescindible
trazar los limites fronterizos de la fidelizacion con la orientacion especifica hacia el cliente, dado
que non hacerlo de esta forma, implicaria realizar una inversion necesaria, y por ende el impacto

no serd muy significativo.

4. Centrarse en aportar soluciones y resultados, no productos.- En muchas ocasiones se
establece el método cuantificable basandose en el producto a ofrecer y dejando a un lado un
enfoque de vital importancia que debe servir como un aporte hacia una solucion y cuyos
resultados sean medibles, en cuanto esta, soluciona los problemas y llena la carencia de

emociones de los clientes, de tal modo que surta un efecto de vinculacion a largo plazo.

5. Apoyarse en el cliente para colaborar en la creacion de valor.- Este paso le brinda un
espacio de participacion al cliente, donde este se convierte en actor activo del cambio, y coeditor

de la oferta comercial.

6. Usar nuevas vias para hacer llegar el mensaje al cliente.- En muchos casos los productos
0 servicios que se ofrecen son excelentes, sin embargo el mensaje enviado al cliente o consumidor
no es efectivo; para contrarrestar este efecto, se deben incorporar nuevos canales y medios de

comunicacion, de tal forma que se cree un entorno comunicativo multidireccional.

7. Desarrollar métricas y rigurosas mediciones del ROI.- Sin duda alguna, la medicion y
control de los indicadores de rendimiento, son el mejor mecanismo para demostrar la eficacia de

la campafia, tanto a nivel cuantitativo como también, cualitativo.
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8. Apostar por un Marketing Cientifico.- Dado el involucramiento de varias ciencias como:
estadistica, matemaética, la psicologia y sociologia, basandose en las teorias como un pilar de

apalancamiento para el logro de los objetivos medibles, previamente planteados.

9. Desarrollar activos de largo recorrido en la compafiia.- La politica de fidelizacion, debe
llegar a convertirse en un proceso continuo y a largo plazo, precisamente porque es de vital

sustancia para el mantenimiento de la cuota de clientes.

10. Implantar en la empresa una vision “holistica” del marketing.- ES necesario rebasar el
enfoque de las cuatro pes: producto, precio, plaza y promocion; enfocandose ademas en los tipos
de fidelizacion de indole experiencial, conductual, emocional, entre otros, Con los cuales se

satisfaga la nueva demanda tan exigente del mercado.

Para (Marketing Schools, 2015), muchas compafiias se separan las dos funciones y dedican
diferentes areas de su departamento de marketing para trabajar en uno u otro sentido. Los nuevos
clientes se consideran transaccional ya que el objetivo es llegar a comprar, mientras que los

clientes existentes requieren diferentes estrategias.

Para retener a los clientes actuales, las empresas se involucran en las estrategias de marketing
de proximidad para atraer continuamente la repeticidn de negocios. Si bien ambos tipos de cliente
deben ser reconocidos y respetados, el objetivo, en ultima instancia, es convertir a cada nuevo

cliente en un cliente que vuelve.

El marketing de relaciones puede implicar la revision de los principales aspectos de la forma
en que una compafia realiza negocios. Esto puede ser costoso, consume tiempo, y tienen graves
consecuencias para los clientes y empleados. La Unica manera de llevar a cabo una estrategia de

marketing de proximidad de una manera reflexiva y eficaz es seguir un plan de marketing integral.

Las empresas deben primero mirar los datos demograficos e histéricos sobre sus clientes para
entender lo que son, lo que compran, y la forma de proveer para ellos en el largo plazo. La empresa

debe entender por qué un consumidor devuelve la repeticion de negocios. Existe la tendencia a
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pensar que los clientes devuelven porque la empresa les ha servido bien, pero tal vez volver a una
tienda, ya que es el mas cercano a su casa, 0 el Unico en la zona que las existencias del producto

que desea comprar.

Proceso de Elaboracion de Estrategia Relacional

De acuerdo al modelo de estrategia relacional con el cliente planteado por (Alcaide, 2015):

“El desarrollo de una politica y estrategia de la organizacion que
convierta la relacion empresa-cliente en un producto mas y que, como tal, sea

planificada, estructurada, implantada, seguida y cuidada”

Ademas Alcaide, hace mencion al modelo 5 fases para su consecucion:

» Enfoque de
los niveles
de
vinculacion

* Niveles de
Relaciones
’ * Como
Fase 3 agregar
Valor

\J

. +Como
Fase 4 vender la
Relacion

« Implantacién

y
Seguimiento

llustracion 2. Proceso de Elaboracién Estrategia Relacional
Fuente: Alcaide, 2015
Elaborado por: Martinez, E.(2019)
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Fase 1: ¢En cudl o cudles tipos de vinculos se va a sustentar la relacidn con los clientes?

En esta fase se debe identificar el tipo de vinculos en los cuales se pretende crear la vinculacion
con los clientes, de tal forma que estos puedan enfocarse en las necesidades de los mismos y que

satisfagan su entorno comercial para crear una relacion a largo plazo.

Los tipos de vinculos més frecuentes en uso son: emocional o racional, por el cual se logre que
los clientes se sientan “unidos” a la empresa en forma voluntaria y espontanea, con los cuales se

fomente ademas los factores que potencien e incrementen las ventas.

Fase 2: ¢ Qué diferentes niveles de relaciones se desean tener con los diversos grupos de

clientes?

En la siguiente fase se debe caracterizar en los siete aspectos mas basicos conocidos y usados
por las empresas de vanguardia:

Tabla 6. Tipos de vinculacion

TIPO DE DESCRIPCION
VINCULACION

1. Estructural
Los clientes se vinculan con un lazo estrecho hacia la

empresa, a través de robustecer los canales de
comunicacion y de los procesos tales como: logistica,

inventario, incluso con el uso de la tecnologia se logra
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TIPO DE
VINCULACION

DESCRIPCION

una estructura de vinculacion que fomenta la relacion

estrecha y a largo plazo.

2. Basado en la Marca

Este enunciado se basa en el efecto que el sentido de la
marca pueda tener para el cliente, cuyos atributos
facilitan un vinculo funcional o emocional con el

cliente.

3

. Actitudinal

Se basa en la relacién con la profesionalidad, ademés
de las habilidades, sistema de valores, actitudes, por
las cuales la empresa satisface las necesidades del

cliente en mejor manera que su competencia.

4

. Personal

Esta tiene lugar cuando los clientes tienen un vinculo
de preferencia personal con individuos especificos que

forman parte de la organizacion.

5.

Informacion

Se basa netamente en el vinculo informativo por el
cual los clientes cuentan con herramientas de informes
de tipos: gestion, econémicos, tendencias,

coyunturales, manuales de operacion.
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TIPO DE DESCRIPCION
VINCULACION

6. Valor
Se establece cuando los clientes reciben de la empresa,

COmMO un proceso continuo de mejoras en su servicio,
lo cual crea un entorno que le genera cada vez méas

valor al producto o servicio.

7. Cero Opcion
Es un entorno en el cual los clientes no pueden acudir

a otra empresa para obtener los mismos servicios o
beneficios, aunque en realidad no es necesariamente un
esquema de fidelizacion, sino mas bien de aceptacion.

Este se puede producir también en zonas especificas

donde aun no existe competencia del producto o

servicio ofrecido.

Elaborado por: Martinez, E.(2019)

Fase 3: ;COmo se va a llenar de contenidos de valor?

Toda vez que hasido definidos los tipos de vinculos y se ha agrupado o focalizado a los clientes
para trazar un objetivo de mercado, se debe ahora considerar si relacion cumple con los elementos
suficientes para generar beneficios y reducir costos a los clientes, tal como lo sefiala Kotler,
(2005):
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“El principio en que se basa es: construye buenas relaciones y a ello le

seguiran transacciones rentables”

Fase 4: ;Como se va a vender la relacion a los prospectos y clientes?

Siguiendo el enfoque orientado hacia el cliente, se torna en un factor preponderante establecer
a nivel operacional el bosquejo de actitudes del producto o servicio por las cuales se hara exitosa
la implantacion de la estrategia.

Fase 5: ¢CAmo se realizara la implantacion y seguimiento?

De nada sirve haber establecido en forma exitosa las cuatro primeras fases de este modelo, si
no se establecen los mejores mecanismos de implantacién de la estrategia relacional y del
establecimiento de los indicadores como rutas cuantificables para la gestion y control continuo

del proceso.

Una vez que la estrategia de marketing se ha implementado, se requiere una evaluacién
constante para determinar su éxito. Hay una serie de métricas duras que las empresas pueden
utilizar para medir si se aferran a sus clientes. La mas obvia es repetir las ventas, sino que también
puede mirar si los clientes estan gastando mas, frecuencia de visitas, nimero de articulos por
ticket, la apertura de boletines por correo electrénico, en referencia a la empresa a amigos, o
después de ellos en las redes sociales. Todos estos son indicadores de los distintos tipos de lealtad

de los clientes.

El marketing de proximidad engloba las acciones de marketing que tienen en cuenta
la ubicacion actual del target o cliente potencial. Este tipo de marketing tiene la ventaja de
poder segmentar segin su posicién a los destinatarios, consiguiendo una mayor efectividad por
impactar al target en el entorno de interés de la campafia. Habitualmente, el marketing de
proximidad se realiza a traves de dispositivos mdviles (Smartphone y tablets) de ahi su inclusion

en el marketing movil.
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Existen dos categorias, segun se conozca la ubicacion del destinatario a priori 0 no. La primera
se denomina marketing de geolocalizacion y tiene lugar cuando se conoce la posicion exacta del
destinatario porque la proporciona un dispositivo movil con geolocalizacion (su smartphone o
tablet); ejemplos en esta categoria: web movil con geolocalizacion, aplicaciones moviles con
geolocalizacion, etc.

La otra categoria incluye las acciones donde se permite interactuar al usuario exclusivamente
en ubicaciones concretas pero sin conocer de antemano en cudl de ellas se encuentra. Pertenecen
a esta categoria las acciones realizadas a través de cddigos QR, NFC y Bluetooth.

Marketing con codigos QR

Los codigos QR facilitan que los teléfonos inteligentes con camara accedan a informacion
adicional a través de cualquier aplicacion de lectura de codigos 2D. La web que enlaza el codigo

QR debera estar adaptada a Smartphone (pagina web responsive).

Campanias de permision marketing SMS segmentando por zonas

Las promociones SMS permiten la participacion del 100% de los clientes, aunque no
dispongan de Smartphone, con la mayor compatibilidad. Es el complemento perfecto para el resto
de acciones que permite llegar al 100% del publico objetivo. Disponemos de bases de datos de

usuarios con permiso para recibir publicidad y segmentacion de los usuarios por codigos postales.
Marketing de Geo localizacion
Ofrecemos paginas web adaptadas a moviles con geo localizacion que ofrecen distinto
contenido en funcién de la posicion del usuario o la ubicacion de la tienda mas cercana de esa

empresa o aplicaciones maviles de fidelizacion que ofrecen promociones segun la ubicacion del

movil, ya sea por notificacidn in-app o por SMS.
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Marketing NFC

La tecnologia de conectividad inalambrica de corto alcance (NFC) permite soluciones de pago
movil, pero también camparias mediante la lectura de etiquetas con funcionalidad similar al QR
pero mucho més simple para el usuario. EI aumento de moviles que soporten esta tecnologia
provocara su utilizacién en camparias de marketing.

Marketing Bluetooth

Canal que servia para la descarga de contenidos moviles. Los emisores 0 hotspots Bluetooth
permite Spa para Caballeros en el envio gratuito de contenidos multimedia o apps a teléfonos
moviles cercanos. ALTIRIA dejé de ofrecer ese servicio desde que se extendio el uso de los

Smartphones.

La fidelizacién debe ser considerada como un instrumento estratégico y no solamente como

un objetivo de gestion a nivel econémico.

Desde la dptica de (Martin, 2014):

No obstante, para conseguir la fidelizacion de los clientes, mas importante que cualquier
accion promocional, es que el servicio ofrecido satisfaga plenamente las necesidades,
percepciones y expectativas de los clientes. Y para asegurar esa calidad en la produccion
y prestacion de servicios, nada mejor que adoptar una politica empresarial ‘“cero
defectos”. (Martin, 2014, pag. 12)
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EJES FUNDAMENTALES PARA LA FIDELIZACION

Segmentaci6
n

Retroaliment Y
F
Fideliz
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s /
— X

Satisfaccion |

llustracion 3 - Ejes Fundamentales Fidelizacién
Fuente: Martin, 2014.
Elaborado por: Martinez, E.(2019)

Este modelo tiene 6 ejes fundamentales de accion:

Segmentacion.- Es el segmento de clientes en el cual se debera establecer el foco de accion

de la estrategia de fidelizacion.

Mapa de Cliente.- Se presenta como un nivel de micro-segmentacion de los clientes hacia los

cuales se desea llegar con la estrategia trazando una ruta hacia la cual se debe implementarla.

Personalizacion.- Se define como el establecimiento de los aspectos personales que

diferencian la estrategia hacia el cliente

Satisfaccion.- Se encamina hacia el impacto que tendra en cuanto al nivel de satisfaccién que
se pretende conseguir una vez que se ejecute dicha estrategia.

Incentivos.- Responde a la interrogante de como crear un sistema de incentivos para lograr un

lazo de estrechez con el cliente.
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Retroalimentacion.- Como fuente de informacién hacia el mejoramiento continuo y
monitoreo del lanzamiento y ejecucion de la estrategia, este eje permite conocer los focos de

atencion hacia los cuales se deben dirigir los cambios.

La Fidelizacion Como un Atributo de los Clientes

La lealtad del cliente es mejor conceptualizado como un atributo sobre el cliente. La lealtad
del cliente es una cualidad, caracteristica o cosa sobre el cliente que se puede medir. Los clientes
pueden poseer altos niveles de lealtad o pueden poseer bajos niveles de lealtad, ya se trate de una
actitud o comportamiento. Mientras que el proceso de gestion de relaciones con los clientes es
importante para entender como aumentar la lealtad del cliente segin lo plasmado por
(LoyaltyResearch, 2014), que es diferente de la lealtad del cliente.

Satisfaccion al Cliente

Servicio de atencion al cliente que supera las expectativas ofrece a los clientes una sensacion
de satisfaccion y crea una sensacion de buena voluntad hacia una organizacion. Esto les anima a
desarrollar una imagen positiva y volver, es decir, la creacién de la lealtad del cliente. Los clientes
empiezan a desarrollar la confianza y la confianza en las marcas y de similar forma en lo que

respecta a los servicios.

Satisfaccion al Cliente como canal de Fidelizacién

El resguardo empresarial acerca de la satisfaccion del cliente se presenta como el mejor
argumento para poder retenerlo y fidelizarlo.

Muchas empresas miden la satisfaccion del cliente basado unicamente en el punto de venta,
pero la satisfaccion y la lealtad son a menudo fuertemente cimentados y potencialmente dafiados;
por otras etapas de la experiencia del cliente. Una empresa de caracteristica multicanal que
realmente entiende el valor de la relacion con el cliente trata la experiencia total del cliente como

una cartera de puntos de contacto. Mediante la medicion de la satisfaccion a través de todo el
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ciclo de vida del cliente, la mejor compra descubre el impacto de cada punto de contacto y la
mejor manera de aprovechar las oportunidades para fortalecer las relaciones de clientes por

rentabilidad a largo plazo.

Ciclo de Vida del Servicio de Relacién con el Cliente

El ciclo de vida del servicio de la relacion con el cliente es un enfoque hacia la fidelizacion de
los clientes y cuya comprension del proceso, permite saber en qué etapa se debe hacer hincapié

para lograrlo.

Este enfoque ademas permite identificar en qué etapa se esta fallando, para disminuir la tasa

de retencion con el cliente.

ADQUISICION

CICLO DE VIDA

DE LA RELACION
CON EL CLIENTE

T —4
_ Fy
N

PROCESO DE

NEGOCIO

llustracion 4. Ciclo de Vida del Servicio de Relacién con el Cliente
Fuente: Observatorio E-Commerce
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Las Nuevas Tecnologias en la Informacion al Cliente

Para los autores (Carvajal, Ormefio, & Valverde, 2013) , es un hecho innegable, que hoy en
dia las nuevas tecnologias de la informacion y comunicacién, estan impactando de forma
significativa en lo que respecta en informar al cliente, a traves de la apertura de nuevos canales
de comunicacion tales como: Facebook, Youtube, Instagram y ademas del uso de herramientas
de mensajeria instantdnea para enviar a los clientes promociones, noticias, comunicaciones en

general.

Marketing Tecnologico

(Carvajal, Ormefio, & Valverde, 2013), definen como el uso de las Tecnologias de la
Informacion y Comunicacion para ejercer las labores del mercadeo, y brindar una adecuada
atencion al cliente, abriendo una nueva gama de posibilidades para que las empresas puedan
emular una presencia online para reforzar la imagen corporativa y lograr un afiadir valor al

servicio con respecto a la competencia.

llustracion 5. Marketing Tecnolégico
Fuente: Carvajal, Ormefio, & Valverde, 2013
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Marketing Viral

El marketing viral. Es posible a traves del reenvio de correos electronicos, y también con el
uso de la herramienta compartir que es una caracteristica basica de las redes sociales, a fin de
repercutir en el mercado con facilidad y ahorrando costos por conceptos de camparias

comunicativas en cuanto al envio de: eventos, promociones, ofertas y publicidad en general.

\/Marketin
ral

Yoy Ewikter

llustracion 6. Marketing Viral
Fuente: Carvajal, Ormefio, & Valverde, 2013

Fidelizacion de Clientes

Teniendo en cuenta las diferentes conceptualizaciones de la lealtad del cliente, se plantea una
definicidn de la fidelizacion del cliente que incorpora las definiciones anteriores:

La lealtad del cliente es el grado en que los clientes experimentan sentimientos positivos para

una exposicion comportamientos positivos hacia una empresa / marca.

Esta definicién refleja un atributo o caracteristica sobre el cliente que soporta tanto los

componentes de actitud y de comportamiento de lealtad. Esta definicion de la lealtad del cliente
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se deja generalmente vaga para reflejar las diferentes emociones positivas (por ejemplo, el amor,
la voluntad de perdonar, confianza) y comportamientos (por ejemplo, compra, comprar mas a

menudo, se quedan) que los clientes puedan experimentar.

Lealtad

Este término se asocia al sentido de cohesion del cliente hacia la empresa, producto, marca o
servicio por el cual se asocia, que incluso puede llegar a ser mas que un vinculo comercial y pasa

al sentido de una pertenencia indirecta con la empresa.

Segun lo clarifica (Carrasco, 2011): “La lealtad del cliente es una meta esencial para toda
empresa como base de su rentabilidad y supervivencia”. Esta autora plantea con respecto a esa
meta especial dos preguntas vitales que deben ser formuladas en las empresas para lograr este

principio de lealtad:

e ;De que depende la lealtad?

e (A qué mecanismos puede recurrir una empresa para conseguir clientes fieles?

Para (Carrasco, 2011): “estas preguntas, y sus respuestas, son vitales para las empresas

actuales que se mueven en un entorno altamente competitivo. ”

Vinculacion con el Cliente

La vinculacién con el cliente, es un proceso que debe ser estudiando y elaborado rigurosamente
y en aras de construir lazos de vinculacion con los clientes. Desde la perspectiva de (Eslava,
2012): “...toda estrategia de la empresa debe ir orientada a incrementar su vinculacion con los
clientes que le aporten mayor rentabilidad (y que se identifican como clientes rentables)”. De

acuerdo a este autor, existen dos criterios hacia la segmentacién o clasificacion de los clientes:

e Larelacion del grado de vinculacién con el nivel de satisfaccion.

e Larelacion del grado de vinculacién con el nivel de rentabilidad.
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Relacion a Largo Plazo y Rentabilidad

Segun el planteamiento de (Alcaide, 2015):

La creacion y desarrollo de una relacién a largo plazo es lo que permite a las empresas generar
los niveles mas altos de rentabilidad de su base de clientes. Cuanto mas prolongada es la relacion,
mayor rentabilidad se genera para la empresa. Y esto sucede no solo a causa de la repeticion de
compra a lo largo del tiempo por parte de los clientes, sino ademas de otros factores generadores
de rentabilidad. (Alcaide, 2015, pag. 37)

Los factores generadores de la rentabilidad, mencionados por Alcaide, son:

e Amortizacion. - se realizan en forma prolongada de los costos para captar clientes.

e Aumento del Volumen. - se aumenta el nivel de las ventas del producto o servicio a través
del tiempo.

e Aumento de las Ventas. - se aumentan las ventas como resultado de la agregacién de

nuevos servicios y productos de la empresa.

Marketing de proximidad

Una de las tareas mas costosas y dificiles que enfrenta cualquier negocio es la adquisicion de
nuevos clientes. Ganando la atencién de un cliente potencial, haciendo un paso convincente, y
luego facilitar la venta lata de acompafiamiento conduce a enormes gastos cuando se considera
cada paso. De acuerdo con los autores de negocios Emmett C. Murphy y Mark A. Murphy, la

adquisicién de un nuevo cliente puede costar cinco veces mas que retener a un cliente existente.

Esto presenta un serio dilema para muchas empresas. Con recursos limitados, es mejor para
atraer a nuevos clientes o intento de aferrarse a los que ya tienen. Segun estos mismos autores, un
aumento del 2% en la retencion de cliente puede reducir los costos en hasta un 10%. Ninguna

empresa puede sobrevivir y crecer si no estan constantemente afiadiendo a su base de clientes.
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Ejemplos de Empresas que han implantado Marketing de proximidad:

Ikea - El fabricante de muebles sueco tiene una base de clientes en todo el mundo de
intensamente leales. Cuando la compafiia cambid el tipo de letra en su catalogo en todas partes,
los amantes de lkea llevaron a Internet para ventilar sus quejas. En lugar de alienar a sus clientes

por una razon trivial, lkea ha cambiado la fuente de nuevo en el proximo catalogo.

Direct Recruitment proveniente del término anglosajon que significa: Contratacion Directa -
La firma de marketing directo electrénico envia tarjetas de cumpleafios manuscritas a los clientes
y asociados cada afo. Este simple toque personal ayuda a los clientes se sienten como “Direct

Recruitment” se preocupa por ellos como personas en lugar de simplemente consumidores.

American Airlines - La aerolinea mantiene un programa de viajero frecuente integral que

premia la lealtad del cliente con la promesa de vuelos gratis, actualizaciones y descuentos.

Dell - ordenadores Dell cred una tienda en linea especial de alto volumen a los clientes
corporativos. Al adaptar el proceso de pedido a las necesidades del cliente especifico, Dell fue
capaz de acelerar muchos de los problemas que enfrentan los compradores de tecnologia

corporativa. Proporcionando un mayor nivel de servicio conduce a una mayor fidelidad.

Vyvanse - Los fabricantes de la droga de ADHD populares crearon un extenso portal en linea
que incluye videos, foros, articulos de expertos, y aplicaciones moviles para ayudar a aquellos
que sufren de ADHD. En lugar de confiar en la fuerza del producto por si solo, los fabricantes de
medicamentos crean un lugar para que los usuarios interactGan reunir y que estaba vinculado a la

empresa.

Segun el planteamiento de Vicufa (2014), Es evidente que, con el crecimiento exponencial de
la tecnologia, las estrategias de mercadeo deben tener en cuenta también las nuevas plataformas.
La importancia de la tecnologia en las empresas en la mayoria de casos se ha vuelto indispensable
para la continuidad del negocio, sin embargo por otra parte existe un pequefio conglomerado de

empresas no le dan la importancia que deberia la tecnologia y esto se traduce en el estancamiento
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y el desarrollo de las mismas, teniendo en cuenta que hoy también se compite dentro de un
mercado electronico y en el cual se deben contar con sistemas de informacion adecuado a sus
necesidades (Ancin, 2015, pag. 82).

Fidelizacion
Una vez que se ha mantenido esa conversacion con el cliente, éste serd mas propenso a ser fiel

a la marca por el mero hecho de haber demostrado interés por sus necesidades.

Hay expertos del sector que aseguran que estas 4F ya existian antes del Marketing digital:
Cuando una persona entra en una tienda habla con el dependiente (flujo), observa los productos
ordenados y clasificados por categorias (funcionalidad), opina o pregunta acerca de
ellos (feedback) y si le gusta el producto y el trato vuelve a comprar en esa

tienda (fidelizacion).

Marco Legal

Constitucién de la Republica del Ecuador

Parte del articulo 66 de la Constitucion describe que: “El derecho a una vida digna,
que asegure la salud, alimentacion y nutricién, agua potable, vivienda, saneamiento
ambiental, educacién, trabajo, empleo, descanso y ocio, cultura fisica, vestido, seguridad
social y otros servicios sociales necesarios”, aspecto que debe ser inspeccionado por el

Estado. (Asamblea Nacional Constituyente, 2008)
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Ley Organica del Defensa del Consumidor

Los consumidores estan amparados por la Ley Organica de Defensa del Consumidor;
el Congreso Nacional del Ecuador, 6rgano encargado de emitir las leyes hasta el 2007, y
del que estipula en el articulo 4 de dicha ley, los derechos de los consumidores, los cuales

se mencionan los principales a continuacion:

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

los servicios basicos.

Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios
competitivos, de Optima calidad, y a elegirlos con libertad, derecho a recibir servicios
bésicos de éptima calidad. (Congreso Nacional, 2006)

Art. 10.- Idioma y Moneda. - Los datos y la informacion general expuesta en etiquetas,
envases, empaques u otros recipientes de los bienes ofrecido; asi como la publicidad,
informacidn o anuncios relativos a la prestacion de servicios, se expresaran en idioma
castellano, en moneda de curso legal y en las unidades de medida de aplicacion general
en el pais; sin perjuicio de que el proveedor pueda incluir, adicionalmente, esos mismos

datos en otro idioma, unidad monetaria o de medida (Congreso Nacional, 2006).

Art. 17.- Obligaciones del Proveedor. Es obligaciéon de todo proveedor, entregar al
consumidor informacion veraz, suficiente, clara, completa y oportuna de los bienes o
servicios ofrecidos, de tal modo que éste pueda realizar una eleccién adecuada y

razonable (Congreso Nacional, 2006).
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Art. 55.- Constituyen practicas abusivas de mercado, y estan absolutamente prohibidas
al proveedor, entre otras, las siguientes:

Condicionar la venta de un bien a la compra de otro o a la contratacion de un servicio,
salvo que por disposicion legal el consumidor deba cumplir con algun requisito;
Rehusar atender a los consumidores cuando su stock lo permita;

Enviar al consumidor cualquier servicio o producto sin que éste lo haya solicitado. En
tal hipotesis, se entendera como muestras gratis los bienes y/o servicios enviados;
Aprovecharse dolosamente de la edad, salud, instruccion o capacidad del consumidor
para venderle determinado bien o servicio, colocar en el mercado productos u ofertar
la prestacion de servicios que no cumplan con las normas técnicas y de calidad

expedidas por los 6rganos competentes;

Aplicar formulas de reajuste diversas a las legales o contractuales;

Dejar de fijar plazo para el cumplimiento de sus obligaciones, o dejarlo a su Unico
criterio; Yy el redondeo de tiempos para efectivizar el cobro de intereses, multas u o tras
sanciones economicas en tarjetas de crédito, préstamos bancarios y otros similares

(Congreso Nacional, 2006).
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CAPITULO I11
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Con la finalidad de obtener los mejores resultados se buscO definir la estructura
metodoldgica que rigio el proceso de investigacion de tal manera que permitié indagar en la
problematica mencionada orientando los parametros a utilizar en resolucion de este proyecto y

la toma de decisiones en funcion del cumplimiento de los objetivos planteados en el presente.

3.1 Métodos de investigacion
3.1.1 Tipo de investigacion

En cuanto al tipo de investigacion, el disefio metodoldgico de la presente investigacion
fue de tipo exploratoria y descriptiva debido a que se pretendio describir la situaciéon real que
atraviesa Spa para caballeros, actualmente mediante la recoleccion de datos de fuentes

primarias y de manera estructurada para de su mejor comprension.

Ademas, dentro del presente estudio se desarrollaron distintos tipos de alcances, mismos que
se detallan en el siguiente apartado:

e Exploratoria. - Profundiza el tema especifico y examina cuando no existen suficientes
datos previos (Sandoval, 2014). En el Spa para Caballeros se busca conocer la situacién actual,

para identificar las causas que inciden en la captacion y fidelizacién de clientes.

. Descriptiva. - Busca describir y medir estadisticamente las dimensiones de sus
variables, especificando caracteristicas (Aquiahuatl, 2015). Dentro del presente estudio la
investigacion puede graficar detalladamente las variables de la problematica de estudio, para

establecer las estrategias que puedan aumentar la cartera de clientes en el Spa para Caballeros.

39



3.1.2 Enfoque de la investigacion

En particular para este caso de estudio, se pudo establecer que es una investigacion de
aplicacion mixta, es decir, cuantitativa y cualitativa segln su objetivo de estudio. Por lo tanto,
la parte cualitativa busca explicar como ocurre el problema y la parte cuantitativa permite medir
estadisticamente las variables. (Ruiz J., Metodologia de la investigacion cualitativa,

2012)

En ese sentido, se procedera a utilizar en enfoque cuantitativo y cualitativo, mediante los
cuales se representard y analizara la informacion recabada en la investigacion de campo, de esta
manera se profundizara en cada uno para generalizar los resultados obtenidos. Haciendo uso de

los factores externos e internos de la empresa.

3.1.3 Métodos de Investigacion

Los métodos utilizados dentro de la presente investigacion fueron el método logico y los
métodos empiricos que guardan relacion con las técnicas de investigacion. EI método l6gico se
baso en el analisis y sintesis de la informacion, en cambio el método empirico se dirigié a moldear
el objeto de estudio mediante la contextualizacién de sus componentes, asi como la dinamica que

existe entre ellos.

El método I6gico fueron un conjunto de directrices o reglas a seguir, ademas se refirié al tipo
de razonamiento que se empled en la investigacion con la finalidad de analizar las variables. De

tal manera, el método l6gico es el siguiente:

*  El método analitico-sintético. - Este razonamiento intentd llevar a cabo una seleccion
de datos mas activos, ademas consiste en la descomposicién mental del objeto estudiado (Baena,
2014). Es necesario determinar estrategias aplicables segun la situacion actual de la compafiia con

especial atencion a la captacién y aumento en la cartera de clientes.
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En cambio, los métodos de nivel empiricos utilizados fueron las técnicas donde el investigador
se sitda en contacto directo con su objeto de estudio, en una forma practica y objetiva pasa a ser
parte de la realidad del problema (Machado, 2016).

3.2 Poblacién y muestra

Se considera la poblacién objeto de estudio las personas de género masculino cuyas edades
comprenden los 18 y 65 afios debido a que se consideraria poblacién econdmicamente activa y

con posibilidades de cubrir econdmicamente el gasto de un servicio de Spa.

Una vez definido el esquema de investigacion a seguir, se considera importante determinar
la poblacion objeto de estudio en este proyecto. Llegandose a concluir que se encuestara a los
clientes con los que actualmente cuenta el Spa para Caballeros, para poder conocer su
percepcidn en cuanto a la prestacion del servicio del mismo. Con la finalidad de determinar si
este cumple sus expectativas y los aspectos que debe mejorar para ser mas atractivos hacia

los clientes actuales y potenciales.

La poblacién es el universo que delimita la investigacion, es por esto que es necesario
realizar un muestreo para proceder a recabar la informacion. En ese sentido, dentro de la
presente investigacion se realizard un muestreo mixto, es decir se realizard un muestreo
probabilistico para determinar la muestra de potenciales clientes, en cambio el muestreo no
probabilistico discrecional determina escoger la muestra segin las necesidades de la

investigacion.

Para determinar el nimero de encuestas a realizar se tomd en consideracion los siguientes
parametros y formulas, separando las personas que viven en el sur, concretamente caballeros que
oscilen entre los 18 y 65 afios, con el poder adquisitivo necesario para poder comprar el servicio

que ofrece Spa para caballeros

En ese sentido, la muestra principal abarca a la poblacion total del cantén Guayaquil,
que segun el INEC (2014) de acuerdo a los resultados del censo vigente 2010 es de 235.769

habitantes. Por lo tanto, la férmula sera:
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Calculo muestral.

Ecuacion:

N= Poblacion
Za= Nivel de confianza
d= Margen de error

p= Probabilidad de éxito
g= Probabilidad de error

Total de la muestra

235.769
95% (1.962)
0.05

0,5%
0,5%
384

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos.

Las técnicas que se utilizaron fueron la entrevista que se realizaron al Gerente General y jefe

del local ademas se realizaron encuestas a los clientes fijos y potenciales del Spa para

Caballeros.

La entrevista. - Consistio en la conversacion de caracter planificado entre el entrevistador

y los entrevistados. Permitié profundizar en opiniones, criterios, valoraciones. Se realizo el

tipo de entrevista individual al Gerente General y jefe del local de Spa para Caballeros.

Entre el entrevistador y el entrevistado el objetivo de dicha comunicacion es obtener cierta

informacion, Por lo tanto, se realizara la entrevista para conocer porque el Spa para Caballeros

no utiliza el marketing de proximidad como herramienta de comercializacién y fidelizacion a

sus clientes.

La encuesta. - Se realizo a los clientes fijos y potenciales de Spa para Caballeros y cuyas

preguntas fueron cerradas.
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La encuesta es la metodologia de investigacion mas utilizada para realizar las estadisticas
y se tomd en cuenta dos caracteristicas basicas que la distinguen del resto de los métodos de

captura de informacion:

e Serecogio la informacion proporcionada verbalmente y por escrito a cada encuestado

mediante un cuestionario estructurado.
e Se utilizé muestras de la poblacion de estudio.

Por lo tanto, se utilizo la encuesta para saber si Spa para Caballeros, puede hacer el uso de

la tecnologia, y se la realiz6 en la puerta del local y a 500 mts. del mismo.

Recursos.
Fuentes de informacion

Fuente primaria.- Son documentos que tiene la compafiia y que sirven en su forma original
para la investigacion y eventualmente, constituyen el objeto de estudio de: archivos, figuras,
documentos juridicos en general, ejemplares de periédicos, monumentos, piezas liticas o

cartas personales.

Fuente secundaria.- Son todos aquellos documentos procesados y que basan o desarrollan
su argumentacion a partir de las fuentes primarias, que son consideradas por ello fuentes

indirectas por alguno autores.

Conforman esta categoria los informes de investigacion editados, las tesis, las

monografias, las tesinas y las memorias anuales de ciertas instituciones y organizaciones.

Recursos humanos.

Los participantes de esta investigacion son:
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Usuarios internos. - Son aquellas personas que trabajan cada dia dentro del Spa para
Caballeros.

Usuarios externos. - Incluyen a los clientes actuales y potenciales del Spa para Caballeros.
Tratamiento a la informacion. - procesamiento y analisis.

Se procedi6 a elaborar el cuestionario con 8 preguntas de opcién. Las personas aceptaron
participar en dicha investigacion, el tiempo utilizado para aplicacion de las encuestas fue de 5
dias. Una vez completadas las encuestas, se procedio a revisar el llenado de cada pregunta para
verificar la validez de cada pregunta y que exista integridad referencial entre las opciones

escogidas por los encuestados.

Inmediato posterior a la recoleccion de informacion con los métodos ya indicados se
procedi6 al respectivo procesamiento de los resultados, utilizando para todo el registro de
los datos al programa computacional Microsoft Excel mismo que fue de gran utilidad tedrica
y practica facilitando la elaboracion de cuadros, céalculo y sumatoria de la frecuencia
absoluta y relativa, para luego proceder a la elaboracion de los gréficos estadisticos
extrayendo los principales datos y para presentarlos en forma de graficos de pastel, mediante
estas herramientas utilitarias, se logré realizar el trabajo de procesamiento en forma rapida, agil
y exacta, luego se procede al andlisis de cada una de las tablas y cuadros, lo que permiti6 tener
un panorama claro de la interrogante planteada en cada pregunta y facilitar de esta forma

su posterior analisis.

El método técnico que se usé es la division de la encuesta a través de una plantilla codificada
en tablas de datos con filas y columnas la estadistica que comprende la descomposicion de los
datos en elementos basados en cada premisa segin corresponda en la pregunta a fin de
agruparlos en forma de tablas y graficos dindmicos y poder establecer las tendencias de los
puntos investigados. A partir de la obtencion de los datos obtenidos en la hoja de célculo se
presentan en forma de tablas dindmicas y con la inclusion de graficos de referencia para lograr

una mejor apreciacion de las cifras obtenidas y buscar las tendencias y elementos de relacion.
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Se realiz6 un andlisis de tablas cruzadas para contar con una panoramica comparativa
sobre las variables independiente y dependiente con el objetivo de estructurar, resumir y
agruparlas de tal forma que se pueda llegar a un hallazgo investigativo que sirva de base para

la propuesta que se aborda en el capitulo 4.

Presentacion de resultados Encuesta
Resultado de las encuestas.

A continuacion, se muestra el resultado de la encuesta realizada a los clientes reales y

potenciales de Spa para Caballeros en total 384 encuestas.
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Pregunta 1: ;Cual de los siguientes equipos electronicos posee en su hogar? En el

caso de poseer 2 0

mas mencionar el de mayor uso.

Tabla 7 -Pregunta 1

Tablet

Pc de Escritorio
Celular (Smart)
Laptop

Total

90
17
227
50
384

23,44%
4,43%
59,11%
13,02%
100%

Elaborado por: Martinez, E.(2019)

Andlisis:

250 -
200 -
150 -
90

100 -

- 9

0 T T

Tablet Pcde Celular Laptop

Escritorio (Smart)

Figura 1. Tenencia de Equipos electronicos
Elaborado por: Martinez, E.(2019)

Segun el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC) publicd, en su red social

Twitter, que en el Ecuador 4,2 millones de personas usaron redes sociales a través de su

teléfono inteligente en 2016. Este valor tiene mucha relacion con la encuesta, donde el

59.11% de los entrevistados asegura tener un Smartphones (teléfonos inteligentes).

Cabe

recalcar que mediante observacion se puede constatar los equipos Smart que tienen los

entrevistados, sirve y son preponderantes para la investigacion que se esta realizando.
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Pregunta 2: ¢(Con qué frecuencia acceden a Internet a través de sus aparatos

electrénicos?

Tabla 8- Pregunta 2

Todos los dias 203
Varios dias a la semana 123
Solo fines de semana 58
Total 384

Elaborado por: Martinez, E.(2019)

250 A

200 A

150 -

100 -

Todos los dias Varios dias a la Solo fines de
semana semana

Figura 2. Acceso a internet
Elaborado por: Martinez, E.(2019)

Andlisis:

En este caso el acceso al internet por parte de los usuarios del cantdn Guayaquil es cotidiana,

con lo cual Spa para Caballeros, deberd tomar en cuenta el uso de este tipo de herramientas

como alternativas de comunicacion con el consumidor y realizar las normativas para el uso

seguro Y eficaz, y sirve para tener un contacto directo con el cliente que al fin y al cabo es lo

que se pretende establecer.
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Pregunta 3: ;Como se enteran de promociones y ofertas de los distintos comercios

donde habitualmente realizan sus compras?

Tabla 9 — Pregunta 3

Wsp — SMS 126 32,84%
E-mail 103 26,87%
Redes Sociales 155 40,30%
Total 384 100%

Elaborado por: Martinez, E.(2019

160 A

140 -

120 - 102
100 -
80 -
60 -
40 -
20 -

Wsp — SMS Redes Sociales E-mail

Figura 3. Canal de comunicacion
Elaborado por: Martinez, E.(2019)

Anélisis:

De acuerdo a los resultados obtenidos se destaca la opcién de Redes sociales como
principal medio para que los usuarios puedan enterarse de las promociones que hacen los
distintos comercios, seguido por mensajes, lo cual es una oportunidad ain mas cercana para

la empresa, ya que los SMS no necesitan internet, y en la mayoria de los planes prepagos estos

vienen ya como parte del plan.

48



Pregunta 4: Respecto a las redes sociales ¢ Qué red social consideran mas

apropiada para fines comerciales?

Tabla 10. Pregunta 4

Elaborado por: Martinez, E.(2019)

250 - 233
200 -
150 A
100 1
66
53
50 - S2
o T T T
Pagina web Twitter Facebook Instagram

Figura 4. Redes sociales
Elaborado por: Martinez, E.(2019)

Andlisis:

En base a la determinacién de la red social mas adecuada, se evidencia que para los
encuestados Facebook representa un alto impacto de oportunidad con un 60,68%, que suma
mas de la mitad de todas las opiniones, en la cual el grupo muestra su confianza por el alto nivel
de penetraciéon y nimero de usuarios que tiene esta red. Spa para Caballeros, puede aprovechar
esta herramienta como un excelente canal de enganche con sus consumidores de tal forma que
estos cuenten con un entorno de comunicacion interactivo y moderno.
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Pregunta 5: ;De donde accede a internet?

Tabla 11. Pregunta 5

Elaborado por: Martinez, E.(2019)

300

250

200
150
100

50

Figura 5. Acceso a internet
Elaborado por: Martinez, E.(2019)

Analisis:

Se identifica como principal acceso a internet, desde diferentes puntos de la ciudad donde
la gente se moviliza. Este punto debe ser considerado por Spa para Caballeros, al conocer
esta necesidad de los clientes es posible se pueda agregar Wifi gratis en el local, y asi establecer

un plus adicional que permita crear un vinculo directo con el cliente.
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Pregunta 6: ¢Se ha realizado alguna vez un tratamiento en Spa para Caballeros?

Tabla 12. Pregunta 6

Elaborado por: Martinez, E.(2019)

400

350 A

300 -

250 A

200 -

150 A

100 -
50 A

No Si

Figura 6. Visita al local
Elaborado por: Martinez, E.(2019)

Anélisis:
En base a los resultados obtenidos de esta pregunta se destaca que el 94.28% conoce la marca
y se ha realizado algun tipo de tratamiento, con lo cual hay una facilidad de poder atraer y

fidelizar a los clientes. Indistintamente del publico objetivo ya que, se pretende es fidelizar a

cualquier cliente, mas no personas ajenas al Spa para caballeros.
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Pregunta 7: ¢ En qué medios recuerda haber visto/escuchado publicidad del Spa para
Caballeros?

Tabla 13. Pregunta 7

Elaborado por: Martinez, E.(2019)

140 - 126

120 - 107

91

80 A

40 -

Radio Redes Tv Prensa
sociales

Figura 7. Informacion de mayor relevancia
Elaborado por: Martinez, E.(2019)

Andlisis:
Aunque la TV, es el medio de comunicacién que lidera la audiencia de cémo se enteran de

las promociones y ofertas los clientes del Spa para caballeros, el de redes sociales (Facebook)

lo secunda con un porcentaje digno de que pueda ser evaluado en las mejoras de comunicacion.
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Pregunta 8: ¢{ Cuando se hace algun tratamiento, lo hace con algun equipo
tecnologico?

Tabla 14. Pregunta 8

Elaborado por: Martinez, E.(2019)

400 -
350 +
300 +
250 -
200 -
150 -
100 -

Sl NO

Figura 8. Compras con Tecnologia
Elaborado por: Martinez, E.(2019)

Analisis:

De acuerdo a la opinidn de los encuestados, al momento de realizar alguna diligencia
o0 hacer un tratamiento, salen acompafiados de algin equipo tecnoldgico en este caso de
su celular. Se pudo constatar al momento de la encuesta su respuesta con el equipo,
y adicional que todos ellos eran tecnologia Smart, es decir que no habria impedimento en
que pudieran bajar aplicaciones a su equipo.
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Resultado de la entrevista.

La entrevista se la realizo al gerente del Spa para caballeros el sefior Mauro Cobefia

Gerente General del Spa para caballeros.

Y cuya entrevista se realizo en su oficina, con 4 preguntas especificas que dio lugar a

un mejor entendimiento del entorno y funcionamiento del mismo.

ENTREVISTA

En forma general: ; CoOmo categorizaria a sus clientes actuales y de qué depende

el giro de negocio con el tiempo para fidelizar a los clientes?

De forma general se catalogan a los clientes actuales como buscadores de ofertas y
promociones. Asi, mismos clientes con muchas ganas de encontrar algo diferentes y que
la oportunidad de poder dar un giro al negocio es presentar propuestas innovadoras. Ya

que el manejar solo estrategia de precios es muy facil sea copiada por la competencia.

¢Segun su criterio en que le aportaria a su local el uso de los medios

digitales para fines de mercadeo y publicidad?

Seria una gran alternativa de apoyo a la promocion de los productos y servicios. Ya
que las redes sociales utilizan un lenguaje cercano, ademas que la marca en otros medios
como TV y Prensa debe ser muy tactica y estratégica para que cuando el consumidor
la vea se quede posicionado y nos busque, en cambio en las redes sociales la creatividad
que se utiliza en la difusion es muy importante porque si presento algo llamativo, a la

gente le gusta, lo comparte y la promocidn se difunde.
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¢ Confiaria en los resultados de una campania de publicidad digital? Explique:

¢por qué si o por qué no?

Si confiaria en los resultados porque pienso que estos medios tienen una gran
dimension de llegada e impacto al pablico, lo que si habria que definirse bien hacia quien

enfocar las campafias y en qué tiempos resultarian mas precisas.

¢ Qué tiempo del afio es donde menos ingresos se obtienen (temporada baja) y
en qué forma se podria contribuir a minimizar el impacto a través de incentivos

enviados por canales digitales?

La temporada donde se registra un menor movimiento comercial definitivamente es

durante los meses de enero, febrero y Julio.

Hallazgos

[0 Se identifica como principal barrera para el uso e implementacion del marketing
de proximidad es la carencia de recursos econdmicos y ademas el desconocimiento de uso

y experiencia en este tipo de herramientas por parte del personal de Spa para Caballeros.

(1 Las principales herramientas para lograr una relacion con los clientes se enfocan
en el uso de Redes sociales y WhatsApp que aungue informalmente se han vuelto parte

del habitat comunicacional.

[1  Se presenta como un hecho marcado que la red social Facebook tiene el pico mas
alto de confianza a ser utilizado como instrumento de publicacién con llegada a miles y

hasta millones de usuarios.
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[1  Se determina en base a la entrevista que el escenario de las redes sociales goza de
gran confianza por parte del grupo en estudio, sin embargo, desconocen al segmento de

clientes a los cuales les podria resultar beneficiosa su aplicacion.

Recomendaciones

(1 Con respecto a las principales barreras de implementacién del marketing
de proximidad se debe poner a consideracion de Spa para Caballeros una proyeccién de
los gastos del marketing de proximidad (que usualmente son menores al marketing
tradicional) un mecanismo de financiamiento a traves de las entidades bancarias con la
mejor prestacion en lo que respecta a tasa de interés y ademas se debe proyectar un

programa de capacitacion para lograr el uso efectivo de este tipo de medios.

[ Se recomienda considerar la formalizacién y control de los medios utilizados
como mecanismos de relacién con los clientes como son las redes sociales y el Whatsapp
en cuyo caso el mal uso puede romper el eje de confianza con los clientes, pero

bien utilizados resultan excelentes instrumentos comunicacionales.

[1  Se recomienda presentar como estrategia de uso tecnoldgicos la combinacién de
APP, Plataformas de segmentacién, portales cautivos junto con las redes sociales, para

dinamizar el ejercicio publicitario para la empresa Spa para Caballeros.
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(1 Se requiere determinar el perfil del puablico objetivo sobre el cual se hara mas
efectivo el uso de las redes sociales para mecanizar la publicacion de las pautas acerca de

los productos de Spa para Caballeros.

1 Se recomienda también aprovechar la necesidad de los clientes en cuanto al
servicio de internet para poder captar base de datos y fidelizar de mejor manera.
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CAPITULO IV
INFORME FINAL o PROPUESTA

El propdsito de esta propuesta es fidelizar al 53% de los clientes encuestados, de la
empresa Spa para caballeros, en base al establecimiento de estrategias de marketing de
proximidad, lo que permitird generar vinculos con el consumidor y la fidelizacion en su

compra.
4.1 Titulo de la propuesta

Disefio de estrategias de marketing de proximidad, enfocado a los clientes menores a
un afio de la empresa Spa para caballeros del sector Los Esteros de la ciudad de
Guayaquil.

4.2 Listado de contenidos y flujo de la propuesta

4.2.1 Mapa conceptual de la propuesta

Contenido y Flujo de la propuesta

Estrategias Planteamiento del Cronograma Analisis de impacto
plan de marketing
Tipologia del Producto
cliente

Analisis

De gestion

Fuerzas Porter
de voz

@ Matriz FODA

datos

Producto/mercado

lustracion 7. Contenido flujo y propuesta
Elaborado por: Martinez, E.(2019)

58



4.3 Desarrollo de la propuesta

4.3.1 Matriz tipologia de clientes

Al igual que en toda empresa Spa para Caballeros no esta exento de clientes cuyo

compromiso y fidelidad es practicamente nulo en este caso Ilamados clientes eventuales.

Dentro de la matriz de tipologia de clientes, que evalla el grado de compromiso del
cliente hacia la marca con medicién en el tiempo basados en su satisfaccion, el enfoque o
el objetivo de Spa para caballeros es fidelizar a todos sus clientes a tal grado de considerarlo
prescriptor; es decir aquel cliente que es fiel amigo, gracias al alto grado de satisfaccion que

siente para con la marca y sus beneficios.

El enfoque para la estrategia hacia los clientes es buscar que sean prescriptores ya sea
tradicional o innovador pero fiel ante todo a la marca. Sin embargo, en la investigacion
resalta el cliente mercenario ya que cuenta con una alta satisfaccion, pero en cualquier

oportunidad estéa dispuesto a cambiarse si alguna empresa le otorga un mejor beneficio.

Tabla 15. Matriz tipologia de clientes

BAJO ALTO
NIVEL DE BAJO OPOSITOR CAUTIVO
ALTO MERCENARIO PRESCRIPTOR

SATISFACCION

Elaborado por: Martinez, E.(2019)
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4.3.2 Segmentacion

Macro segmentacion

Haciendo uso de la pirdmide de Maslow se puede definir que Spa para caballeros a nivel
local busca satisfacer la necesidad de mantener su salud emocional a los mas altos niveles
ya que siempre es importante contar con una vida sin estrés, y mente sana y cuerpo sano

que es lo que tanto se predica en la sociedad actual.

La funcién de la empresa es brindar categorias de productos que ayuden a mejorar y
mantener en optimas condiciones de vida al ser humano, sea en el ambito a nivel ejercicio

e influenciar en la forma de vivir de las personas.

Los compradores son aquellas personas que buscan prevenir y mejorar su estado de salud,
quienes previenen puede ser aquellos que anticipan una enfermedad o aquellos que su estilo
de vida se enfoca en tener una mejor salud mental ya que siempre es bueno contar con

opciones que permitan la relajacion a niveles de descanso.

Por otro lado, aquellos que desean mejorar su estado de salud son porque ya cuentan con
la enfermedad o malos habitos en su estilo de vida, los cuales inclusive son perjudiciales para
los mismos. Para esto, la mejor forma de satisfacer estas necesidades a estos grupos es contar

con la correcta disposicién a afrontar nuevos retos con la tranquilada del caso.

Micro segmentacion

Personas que visitan Los esteros en la ciudad de Guayaquil, independientemente del
sector donde vivan o trabajan ya que es facil de acceso. Personas mayores a 18 afios con
conocimiento en la importancia del consumo y compra de suscripciones de este tipo de
negocios, para un correcto estilo de vida, sin importar el nivel socio econémico, estado civil

0 ingresos.
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4.3.3 Analisis de las fuerzas de Porter

Proveedores

4. Poder de negociacion
de los proveedores

3. Amenaza de los
nuevos entrantes | Competencia
en el mercado

Nuevos
e
entrantes Q

Sustitutos

A

2. Rivalidad entre

5. Amenaza de productos
las empresas

sustitutos

1. Poder de negociacion
de los clientes

Clientes

llustracion 8. Analisis de las fuerzas de Porter
Fuente. 5 fuerzas de porter junio,2015

Poder de negociacion de los clientes

El poder de negociacion de los clientes es importante ya que ellos son quienes toman el
primer paso al decidir cambiar su estilo de vida o al emprender la busqueda de alternativas
en lugares para evitar el estrés como son los SPA, pero al mismo tiempo el cliente se ve
con la barrera al no obtener suficiente informacion tanto en los cosos como en la cartera

de productos de la empresa por lo que muchas prefieren la competencia.

De igual manera, sus intereses o necesidades son complejos ya que es un nicho de
mercado con afectaciones o estilos de vida muy peculiares. Sin embargo, en precio no
escatiman si consideran que el valor y el beneficio que adquieren son significativos para

ellos.
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Rivalidad entre las empresas

La rivalidad entre las empresas es muy bajo ya que dentro del lugar donde se
comercializan los productos o servicios no existen sustitutos exactos ni similares a la idea
del negocio, lo cual permite que Spa para Caballeros tenga una ventaja competitiva. En
cambio, sise evalua como mercado como tal, existen productos o servicios sin registros

de ley, o lugares que no cumplen con los requisitos.

En cambio, en la salud, cada vez es comun que las personas decidan entregar su salud
a profesionales de manera tal que se vea como que es un producto o servicio para quienes
cuentan con los recursos econémicos decidan acudir al SPA y que su salud sea
monitoreada por expertos que les permite alcanzar sus objetivos planteados.

Amenaza de los nuevos entrantes

Como parte de nuevos competidores existe una alta posibilidad o riesgo de que marcas
0 empresas grandes incursionen en la misma linea de negocio complementando al
negocio en el que ya comercializan, tal es el caso de grandes marcas de gimnasios y asi se

vea afectada la productividad del negocio.

Ademas, aunque muchas de los mencionados en la actualidad incluyen en sus ventas
no dedican el suficiente esfuerzo para representar actualmente competencia para Spa para

caballeros, pero cada vez es un mercado mas atractivo en intereses y en nimero de ventas.

Poder de negociacion de los proveedores

Al ser un nicho de mercado para los proveedores, es un alto beneficio contar con una
empresa como Spa para caballeros ya que brinda seguridad, rotacion y confiabilidad al
ser una empresa de mas de 5 afios en el mercado. Por ende, los proveedores tienen un
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bajo poder en la negociacion. Sin embargo, un punto a favor es contar con los estatutos

legales que le permitan la comercializacion en la empresa.

Amenaza de productos sustitutos

No existen productos sustitutos que ayuden y beneficien de forma global al ser humano,
de la misma manera que lo hace Spa para caballeros. En el pais no hay productos que
ayuden a preservar de una forma adecuada y éptima al ser, ya que se tiene que empezar

por uno mismo cambiando las necesidades de supervivencia y evitar el estrés.

Por otro lado, el ser humano no esta satisfecho con las cosas que tiene a su alcance, lo
cual ayuda a buscar otras alternativas sin considerar términos de seguridad y beneficio
natural del cuerpo, un claro ejemplo es el caso de las personas que desean bajar de peso y
varias personas deciden someterse a una cirugia en vez de realizar un plan de salud para

obtener la meta.

Otro ejemplo puede ser el no tener una cultura de prevencion, permitiendo que su estado
de salud empeore y termine en una cirugia o una enfermedad degenerativa. Sin embargo,
en ambos casos puede ir perfectamente vinculado con la idea del negocio para obtener una

buena recuperacion o mantenimiento de su enfermedad.
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4.4 Estrategias

4.4.1 Estrategia base de datos

Si bien es cierto Spa para caballeros cuenta con una base de datos, ésta refleja netamente
datos numéricos, dicha informacion no es la mas acertada al momento de fidelizar a los
clientes. La estrategia de base de datos tiene como objetivo primordial la obtencion de
datos de los 500 clientes activos, dentro de los cuales reflejan que el 53% de ellos son

menores a un afo perteneciendo al selecto grupo de la empresa.

Esta estrategia servira de nexo o vinculo entre el resto de estrategias planteadas a lo
largo del proyecto, a su vez permitird desempefiar y desarrollar el plan de forma funcional.
Asi mismo facilitar y mejorar la recoleccion de los datos de clientes actuales y clientes
potenciales, sintetizando variables cualitativas y cuantitativas, ademas prevé facilitar el

almacenamiento y distribucién ordenada de la informacion recabada.

Tactica

Formar la base de datos con el fin de almacenar datos clientes que otorgue resultados con

las siguientes caracteristicas:

Perfiles del consumidor

- Gustos y preferencias

- Marcas de mayor comercializacion

- Productos de mayor alcance

- Tipos de clientes en funcion de la frecuencia
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- Tipologia de clientes en funcion de la satisfaccion y la retencion

- Categoria de mayor interés

Entiéndase que esta informacion esta enfocada en el publico masculino ya que el Spa es
para caballeros, y ademas es de entender que el mercado si bien es cierto es nuevo ya cuenta
con el target antes mencionado y es por este motivo que se pretende fidelizar a los clientes

actuales con incentivos objetos de estudio en el presente proyecto.

Todos estos resultantes se obtienen gracias a las relaciones de las siguientes tablas:

1. Tabla de Clientes: servira para recopilar datos generales del cliente

a. Nombre

b. Apellidos

c. Numero de cédula
d. Fecha de nacimiento
e. Teléfono

f. Correo

g. Direccion

=

Estado civil

2. Tabla de productos: permitira insertar las especificaciones y los detalles en

funcion del arbol de productos

a. Nombre
b. Cadigo
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C. Categoria
d. Precio

e. Marca

3. Tabla de compra o facturacion: es la que reflejard los datos de cada
transaccion
a. Idcliente
b. Id producto
c. Fecha de compra

d. Cantidad de producto
e. Monto de compra

f. Forma de pago

4. Tabla de marcas: lafuncion de estatabla es detallar el tipo de producto

que se puede tener por marca para conocer el stock existente.

a. Marca

b. Descripcion

c. Categorias

5. Tabla perfil del cliente: esta se convierte en la tabla mas importante a nivel del
area de marketing, es la encargada de vincular los frios niUmeros con datos
cualitativos que permitird la creacion de estrategias en funcion del tipo de

clientes
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Como complemento de la creacion de una base de datos con campos mas complejos y
con la idea de obtener mayor informacion se plantea reforzar con una campafa
promocional en la que se vea involucrado especificamente el 53% de clientes
satisfechos en el primer afio del proyecto y los siguientes dos afios el 47% de clientes

restantes, llegando a fidelizar los 500 clientes activos.

Plan de accion

Los ejecutivos que laboran en Spa para caballeros tendran la funcion principal de
interesar a todo el cliente que entra al local para que actualice sus datos a cambio del
producto obsequio, esta funcion se realizara al término de la transaccion. Previamente el
personal seré capacitado del manejo del programa con el fin de cumplir con el objetivo de

la propuesta.

Lugar: Local Spa para caballeros Los Esteros sur de la ciudad.
Duracién del plan: 3 afios
Responsable: ejecutivos

Obsequio: cajita de incienso de 8 unidades o una porta incienso pequefio
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Cuadro de costos:

Tabla 16. Costos Estrategias Base de datos

PRESUPUESTO DE INVERSION

Fuente: Elaborado por Martinez, E.(2019)

COSTO
ESTRATEGIA TACTICA ACCION CANTIDAD VALORUNITATIO | - COSTO TOALPOR3
PORCADAACCION| ANUAL s
ANOS
Adquirir programa de
base de datos Latino 1 3.800,00 3.800,00
Insurance
Mantenimiento
1 12000{ 144000 4.320,00
Coordinar mensual del programa
Estrategia | captaciondel Cépac:.taracllas t 3
basede | clienteparala EJECUllvaS cVEmS
. |Coordinarla
datos actualizacion - |
base de datos |n.eracuoncon.e. 0
cliente para solicitar
datos personales
Entregar obsequio a
cambio de la 8.000 015 1200,00( 3.600,00
actualizacion de datos
TOTAL 11.720,00
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4.4.2 Estrategia fidelizacion: Programa servicios continuos

Basados con el 53% de cliente satisfechos menores a un afio que se piensa fidelizar, se
planteara el plan de producto continuo, teniendo como objetivo fidelizar el 30%, el mismo
que partird el primer afio un 10% de los clientes e incrementando el 10% el segundo y
tercer afio, ésta categoria se realizara basado en la rotacién de los productos segin
inventario e informacion otorgada por la administradora del local comercial; las categorias

son las siguientes:
Por la compra de cualquiera de productos de las categorias mencionadas a continuacion,
podran participar del programa de productos continuo gque incluye descuentos del 5 al

25%, esto aplica en los productos de consumo no menor a dos meses que registre una

compra anterior.

Plan de accién

Las ejecutivas confirmaran en la base de datos la compra anterior del producto continuo
en la categoria asignada y verificara si esta dentro del tiempo establecido de la recompra

para aplicar el respectivo descuento.

Lugar: Local Spa para caballeros Los Esteros

Duracién del plan: 3 afios

Responsable: ejecutivos
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Cuadro de Costos:

Tabla 17. Cuadro de costos estrategia de fidelizacion

PRESUPUESTO DE INVERSION

Fuente: Elaborado por Martinez, E.(2019)

VALOR UNITARIO COSTO
POR CADA COSTO | TOTALPOR
ESTRATEGIA TACTICA ACCION CANTIDAD IACCION ANUAL 3 ANOS
Confirmar si el
servicio pertenece a
la categoria 0 )
Revisar si esta dentro
Disefiar del tiempo de
e i d categorias de  |consumo establecido
strategia delcenicios de  |(dos meses) 0
fidelizacion: |-onsumo
programa de |continuo segun
capacitacion  |sy frecuencia
continua |de consumo |Demanda ler afio
424 clientes 27.984,00
Demanda 2do afio
170 clientes 55.968,00
Demanda 3er afio 255
clientes 84.018,00
TOTAL 167.970,00
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4.4.3 Estrategia de vinculos: Servicio preventa y postventa

Esta estrategia propone implementar programa de servicio preventa y postventa el cual
ha estado descuidado en Spa para caballeros, en todos estos afios ha mantenido
informado a sus clientes por medio de flyers entregados dentro del local, descuidando el
contacto en tiempo real con los clientes.

Segun resultado de las encuestas son Facebook y el correo electrénico los escogidos
por los clientes como las dos mejores opciones para mantenerse informado de las
promociones, descuentos y stock de productos con los que cuenta Spa para caballeros, los

mismos que junto con la pagina web servirdn para el servicio preventa.

Ademas, se procedera a realizar el servicio postventa con llamadas de verificacién que

permitiran recopilar informacién valiosa sobre el mercado y su satisfaccion.

Tactica

Preventa: La administradora sera la encargada de mantener actualizada las redes sociales
de las cuales Spa para caballeros cuenta con Facebook y su pagina web que se encuentra
desactualizada, sera ella la responsable de subir las promociones, descuentos, stock de
productos, etc., respondiendo cada una de las inquietudes del cliente. De igual manera
realizard el envio de dicha informacion via correo electronico, datos que tomaremos
de la base actualizada.

Postventa: Se organizard cronograma a las ejecutivas de ventas quienes realizaran las
Ilamadas a los clientes diariamente, sobre la experiencia de los productos, sugerencia y
mejoras del servicio.
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Plan de accion

Los ejecutivos realizaran a diario las llamadas a los clientes que compraron el dia
anterior, se dara el servicio postventa a los clientes con compras superiores de $50,00 y

para los del programa de producto continua, el protocolo a seguir es el siguiente:

“Buenos dias. Buenas tardes o buenas noches, lo saludamos de SPA PARA
CABALLEROS, para verificar ciertos aspectos de su ultima compra realizada el 00/00/00
es de mucha importancia que nos ayude con estos datos porque se lo considera un cliente

importante en nuestra tienda.”

El cliente explicara su situacion en el cual la asesora tendra la obligacion de haberle dado
una respuesta razonable y hacer sentir que se preocupan por sus clientes.

Previa conversacion se procedera a despedir de una manera cordial invitandolo a que

visite nuestras tiendas o adicionales algin dato promocional.

El formato de la encuesta de servicio postventa es el siguiente:
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EVALUACION POSTVENTA

Nombre del cliente:

Fecha:

1.- Cual ha sido su experiencia de compra?

2.- Ha encontrado algun producto que buscaba?

3.- Cumplié sus expectativas el producto que adquirié?

4.- El proceso de pago ha sido facil y transparente?

5.- Recibié toda la informacion del producto que adquirié?

6.- Volveria a comprar en nuestra tienda?

Lugar: Local Spa para caballeros Los Esteros.

Duracion del plan: 3 afios

Responsable: ejecutivos
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Cuadro de Costos:

Tabla 18. Costos Estrategia de vinculos

PRESUPUESTO DE INVERSION

Fuente: Elaborado por Martinez, E.(2019)

IVALOR UNITATIO |COSTO COSTO
POR CADA ACCION [ANUAL TOALPOR3
ESTRATEGIA TACTICA ACCION CANTIDAD
Asesoria especialista
en marketing para
control y manejo de la 3 500 1.500,00 4.500,00
propuesta
Actualizar la pagina
Preventa: web conla
actualizar la informacién de los
pagina web, productps,
cuentade  |Promocionesy 0 - -
Facebook y descgentos que )
correo mantlene_ eI_aImacen
Dar seguimiento a las
electronico de laslPublicaciones e
inquietudes de los
promociones, [clientes por medio de
descuentos y [as redes sociales 0 ) }
stock de
contratar el servicio
delpllan i"mit?(fjiﬁ ?j?e
rcon
ggé‘e";‘ i ibe 39,2 470,40 | 1.411,20
clientes
programa postventa
P‘::;}i’fa”rta' Mantenimiento 80,00 960,00 | 2.880,00
llamadas por programa postventa
Estrategiade| teléfonoalos |COOrdinar horarios
vinculos: clientes para entre las 'ejecutlvas
Servicios conocersu  |Pararealizarias
preventay | satisfaccion del llam a}das
postventa semvicio Realizar las llamadas
a diario llenando el
formulario del servicio
postventa
TOTAL 11.291,20
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4.5 Cuadro de flujo de efectivo

Tabla 19. Flujo de efectivo

FLUJO DE EFECTIVO

Concepto Ao 0 Afio 1 Afo 2 Afo 3

Ingresos de Efectivo
Ventas $304.833,84 |:$371.195,86 |:$442.002,56
Salidas de Efectivo
Compras $121.933,54 [$148.478,34 |i$176.801,02
Actividades de Marketing
Estrategia base de datos 3.906,67 3.906,67 3.906,67
Estrategia de fidelizacion: programa
de producto continua

$ 27.984,00 [|$ 55.968,00 [($ 84.018,00
Estrategia de vinculos: Servicios
preventa y postventa

$ 376373 [$ 3.763,73 [($ 3.763,73
Total actividades de Marketing $ 35.654,40 | $ 63.638,40 [ $ 91.688,40
Sub-Total $147.24590 | $159.079,12 | $173.513,14
Gastos Administrativos/Financieros $ 85.822,08 [$ 94.404,29 [:1$103.844,72
Gastos de Ventas $ - $ - $ -
Flujo neto $-100.000,00 | $ 61.42382 |$ 64.67483 | $ 69.668,42

20,15% 17,42% 15,76%

Andlisis Financiero del Proyecto
Tasa de descuento 10%
Inversién $ 100.000,00
VAN $61.633,03

Fuente: Elaborado por Martinez, E(2019)
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4.6 Impacto/producto/beneficio obtenido

4.6.1 Impacto econémico

La implementacion de las estrategias tendra un impacto en el ambito econémico, el
cual se vera reflejado en el incremento de venta anual del 10%, con una rentabilidad del

26%, segun cuadro proyectado del flujo de efectivo.

De igual manera genera un impacto en los clientes los cuales podra incrementar sus
ingresos al generar mas ventas y distribucion de productos hacia el local Spa para

caballeros.

4.6.2 Impacto social

Al aplicarse las estrategias de fidelizacién mediante el servicio pre venta se genera
un mayor vinculo con los clientes al momento interactuar por medio de las redes
sociales, lo cual generaria un entorno mas amigable al momento de realizar la compra

venta.

Asi mismo se aplicaria la empatia con el cliente al momento de realizar el servicio

post venta por medio de las Ilamadas telefonicas, generando un ambiente ganar /ganar.

4.6.3 Impacto institucional / capacitacion y aprendizaje

La capacitacion constante a los ejecutivos de ventas serd constante debido a las

estrategias, que incluyen servicios pre y post venta algo que no estaban acostumbrados.

De igual manera el aprendizaje de las dos partes referente a los productos y categorias

de productos seran un impacto dentro del proyecto.
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CONCLUSIONES

Al término de los resultados alcanzados y finalizado el proceso investigativo se llega

a las siguientes conclusiones:

El local comercial Spa para caballeros ubicado en el sur de la ciudad concretamente
en Los Esteros, cuenta con gran aceptacion del mercado y cuenta con rotacion de
clientes, sin embargo, no han podido fidelizarlos desconociendo las estrategias que
conlleven a esto, lo cual ha provocado desercion de clientes y disminucién en sus

ventas.

A pesar que se encuentra ubicado en el casco comercial que tiene la parte sur de la
ciudad de Guayaquil no ha podido aprovechar esa oportunidad de nuevos clientes
que segun los resultados de las encuestas representan el 53% menor a un afio de
consumo con resultados de satisfaccion favorables, sin embargo, no existe la recompra
de los clientes nuevos, por lo que no cuentan con un base de datos que permita

segmentarlos.

De igual manera con sus 5 afios en el mercado se ha estancado en el tiempo sin
interesarse en la comunicacion en tiempo real con los clientes por medio de las redes
sociales, poseen una cuenta en Facebook desactualizada al igual que su pagina web 'y

no existe el servicio pres'y postventa con los clientes.

La Unica informacion que ofrecen de los productos, promociones y descuentos los
realizan por medio de folletos al retorno del cliente de la nueva compra ocasionando
molestia de los mismos al no tener informacion previa. De igual manera se desconoce

las preferencias de consumo, frecuencia y recompra de los clientes.

Se llega a la conclusidn que Spa para caballeros necesita implementar estrategias de
marketing de proximidad por medio de estrategias de fidelizacion que permitan retener

a los clientes e incrementar las ventas.
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RECOMENDACIONES

Con los resultados obtenidos mediante la investigacion elaborada al local comercial
Spa para caballeros ubicado en la ciudadela Los Esteros en la ciudad de Guayaquil, se

recomienda:

Aplicar estrategias de base de datos que permita mantener informacion
completa de los clientes, conociendo aspectos cualitativos y cuantitativos, frecuencia
de compra y consumo segun la categoria de la linea de productos por gustos y

preferencias, mediante obsequios que motiven la entrega de informacion.

Fidelizar a los clientes menor a un afio, que pertenecen al segmento de mayor
frecuencia de compra, aplicar estrategias segun la preferencia de la linea de
productos y categoria, aplicando promociones y descuentos, aplicadas segun el nicho
mediante estrategias que motiven la recompra como productos continuos que permitiran

el incremento de las ventas proyectadas.

De igual manera se recomienda como parte del marketing de proximidad mantener
el contacto en tiempo real con los clientes por medio del servicio preventa y postventa
el cual permitird sentirse identificado a los clientes con los productos y el servicio,
manteniendo relacion via online por medio de las redes sociales, conociendo sus

inquietudes y expectativas.

A demas de conocer la experiencia de la calidad de los productos mediante llamadas
telefonicas a diario que permitirdn conocer su complacencia del servicio y producto

comprado, logrando mantener la fidelizacion de los mismos.
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ANEXOS

Anexo 1:

ENCUESTAS PARA LOS CLIENTES DEL LOCAL COMERCIAL SPA
SENIORDE LA CIUDAD DE GUAYQUIL

- Responda sinceramente el siguiente cuestionario

- Los datos son exclusivos para este estudio académico

1.- GENERO

FEMENINO
MASCULINO

2.- EDAD:

20-30 ANOS
31-40 ANOS
41-50 ANOS
MAS DE 50 ANOS

3.- ESTADO CIVIL

SOLTERO
CASADO
DIVORCIADO
UNION LIBRE

4.- ¢En qué sector de la ciudad vive y en donde?

NORTE:
SUR:

éDesde qué periodo de tiempo usted es cliente de xxxx?

MENOS DE 1 ANO
ENTRE 1 A 5 ANOS
MAS DE 5 ANOS
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7.-

10.-

¢Como calificaria usted el servicio de SPA SENIOR?

EXCELENTE

MUY BUENO

BUENO

REGULAR

DEFICIENTE

é¢Cuando fue su ultima compra el Toque de Naturaleza?

HACE UNA SEMANA

HACE 15 DIAS

HACE UN MES

HACE 3 A 6 MESES

HACE 6 0 12 MESES

HACE MAS DE UN ANO

¢éSi su respuesta es mas de 1 mes, cual es el motivo por

el cual no ha regresado a compra?

éCual es el principal motivo por el cual usted compra

en el local de SPA SENIOR?

y su segundo motivo:

éRecibe usted informacidn de los productos via redes

sociales o por correo electrénico?

S|
NO
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11.-

12.-

¢éSi su respuesta es Sl porque medios los recibe?

¢éSi su respuesta es NO, porque medio le gustaria recibir?
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Anexo 2:

PRESUPUESTO DE ESTRATEGIA PRODUCTO CONTINUO 1 2 3
PVP DSCTO  |coNSUMO [VENTAS UN [COSTO DE | vENTA REAL COSTO 1ER cOsTO 2DO cOSTO 3ER
PRODCTOS IANO PROMO ANO IANO IANO

EN DOS ANUAL PORY 1 enianDA DEMANDA DEMANDA

MESES PRODUCT
S 20,00 5% 6 20,00 S 6,00 |[S 114,00 8 S 509 170 S 1.018 255 1.528
$ 40,00 10% $ 240,000$ 24,00/ $ 216,00 85 $ 2.035 170 S 4.070 255 6.110
S 60,00 15% S 360,00 |S 54,00/ S 306,00 85 S 4.579 170 'S 9.158 255 13.748
S 80,00 20% S 480,000S 96,00| S 384,00 85 S 8.141 170 $  16.282 255 24.442
S 100,00 | 25% S 600,00 | 150,00 [S 450,00 85 S 12.720 170 $  25.440 255 38.190

424 S 27.984 848 S 55968 1.273 84.018
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Anexo 3:

GASTOS ADM Y FINANCIEROS

Mal 1.600,00 19.200,00
Luz 120,00 1.440,00
telefono 100,00 1.200,00
sueldos +36% FR 535,84 6.430,08
sueldos +36% FR 960,16 11.521,92
sueldos +36% FR 535,84 6.430,08
creditos bancarios 1.300,00 15.600,00
renovacion cotrato 2.000,00 24.000,00
TOTAL 85.822,08
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