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Resumen

La comercializacion en su diversidad de productos debe ser debidamente
fundamentadas con estrategias especificas que brinden a cada producto, la
oportunidad de ser conocido en el mercado donde sera comercializado; en la
categoria de calzado, es detallado direccionar las estrategias a la apelacién
de una necesidad que el cliente posee; para ello el trabajo investigativo se
fundamenté en generar fidelizaciébn de los clientes y posibles clientes de
Optimoda hacia la division de calzahdo que comercializa la mencionada
empresa. La problematica que se evidencié es que pese a ser una empresa
posicionada y reconocida por comercializar ropa, accesorios y calzado, el
altimo item es el que menor volumen de ventas registra. La disminucion de
las ventas en los ultimos afios fluctia entre el 4% y 5% en la categoria de

calzado en sus diferentes variedades.

La investigacion que se realiz6 es exploratoria con enfoque cuantitativo,
en donde se utilizd la recopilacién de informacién para dar a conocer la
hipotesis planteada, basada en el analisis estadistico respectivo, junto a ello
las entrevistas a profesionales con la finalidad de encontrar patrones de
fidelizacion y motivacion de los clientes hacia la linea de calzado de
OPTIMODA.

Luego del analisis realizado, se evidencid quienes son el mercado objetivo
gue mas adquiere productos de la empresa, el cual se enfoca en personas
de entre 18 a 25 afios que poseen una necesidad paralela o directa hacia su
bienestar, por esto se plante6 como propuesta la implementacion de
estrategias enfocadas a buscar la fidelizacién de los clientes hacia la linea de

calzado.

PALABRAS CLAVE: Marketing Relacional, Comunicacion, Calzado,

Fidelizaciéon, Posicionamiento, Cliente



Abstract

Marketing in its diversity of products must be duly based on specific
strategies that give each product the opportunity to be known in the market
where it will be marketed; in the footwear category, it is detailed to direct the
strategies to the appeal of a need that the client has; For this, the research
work was based on generating loyalty from Optimoda's clients and potential
clients towards the footwear division that sells the aforementioned company.
The problem that was evident is that despite being a company positioned and
recognized for marketing clothing, accessories and footwear, the last item is
the one with the lowest sales volume. The decrease in sales in recent years
fluctuates between 4% and 5% in the footwear category in its different
varieties.

The research that was carried out is exploratory with a quantitative
approach, where the collection of information was used to publicize the
hypothesis proposed, based on the respective statistical analysis, along with
interviews with professionals in order to find loyalty patterns and customer
motivation towards the OPTIMODA footwear line.

After the analysis carried out, it became clear who are the target market
that most buys the company's products, which focuses on people between 18
and 25 years of age who have a parallel or direct need for their well-being, for
them the proposal was proposed as implementation of strategies focused on
seeking customer loyalty towards the footwear line.

KEY WORDS: Relationship Marketing, Communication, Footwear, Loyalty,

Positioning, Client
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1. Introduccién

Los Negocios o Pymes (Microempresas, Pequefia Empresa y Medianas
Empresas), estos sectores, representan el 90,95% de las empresas en el
Ecuador, de acuerdo a datos registrados hasta el afio 2017. (El Universo,
2019).

La empresa OPTIMODA, inicio abriendo su primer local en el Centro
Comercial Mall del Sol, en el afio 1997, con el nombre de Optimus, la
empresa cuenta con 21 locales comerciales en 5 ciudades importantes:
Guayaquil, Quito, Manta, Portoviejo y Machala. El proyecto se realizé con el
fin de implementar acciones que propendan a la fidelizacién de los clientes
actuales de la empresa OPTIMODA en la ciudad de Guayaquil en la

categoria de calzado.

Las relaciones Cliente — Empresa, es un punto vital para el proceso de
captacion y fidelizacion de los mismos, en la actualidad esto se transforma en
procesos debidamente dirigidos hacia que el cliente sea persuadido por
diversas variables a seguir adquiriendo algun producto o servicio de dicha
empresa, o simplemente por el hecho de que sea bien atendido, generar ese
vinculo; dentro de esta gestion, hay que tener en cuenta que dichas
estrategias van acompafiadas con un buen plan de marketing que ayude al
cliente a ser captado, y transmitir la informacién correcta para poder

persuadirlo.

En la actualidad Optimoda, ha tenido una decaida en sus ventas en
cuando a diversas categorias de productos comercializados, esto basandose
en la generacion de marketing que se transmite y los mismos productos que
se comercializa, para tratar de captar al cliente y tener una buena relacion en

diversos puntos del proceso de compra.
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1.1.Planteamiento del Problema

La empresa OPTIMODA se encuentra en constante desarrollo vy
crecimiento en todas sus areas generando en los ultimos afios una mejoria
en las ventas, no obstante, se ha observado que existen falencias con la
linea de calzado, teniendo como resultado que de cada 500 clientes solo un
5% compra el producto, una cifra que resulta sumamente baja en relacién

con la venta de las demas lineas.

Actualmente la organizacién ha presentado una serie de problemas como
quejas permanentes por parte de los clientes por el mal servicio en la hora de
atender por parte de los vendedores; lo que les deja un decrecimiento de
clientes constante, e incluso que gran cantidad de clientes se hayan ido a la
competencia no solo por la mala atencién, sino también por no haber un

planteamiento de estrategias de fidelizacion.

Un efecto a considerar en la parte economica es la pérdida de rentabilidad
y liquidez en el negocio, en este caso se involucra la ausencia de reinversion
en el inventario y rotacion de productos, lo que afectaria econmicamente al

mismo en su totalidad.

En varios casos pequefias y medianas empresas, con un tipo de actividad
comercial similar, no han sido capaces de afrontar de manera estratégica
este tipo de problemas internos y externos por lo que se han visto en la
obligacion de tomar decisiones temporales como las de reducir el personal,
reducir salarios, vender activos fijos y hasta bajar sus lineas de productos y
distribuciones para poder mantenerse en el mercado y solucionar estos
problemas de manera inmediata, y en un caso avanzado el cierre total del

negocio.

En la actualidad, se vive un proceso de globalizacion en el cual las
personas para estar conectadas y comunicadas en diversos sitios, tienen que

aprender a utilizar las nuevas herramientas que se van incorporando. Cabe
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recalcar que la demanda de productos es cada vez mas grande, y las
personas buscan alternativas para adquirir algun producto de su interés o
que cubra una necesidad, y proceden a generar una busqueda del producto
de acuerdo a diversos factores y a su conveniencia, ya sea por el precio,
localizacion, calidad o incluso basandose en recomendaciones de otros

usuarios a través de internet.

Es asi que la demanda de vender y adquirir un producto en particular en la
actualidad se ha vuelto muy grande generando una competencia mas

estrecha entre empresas, esto obliga a generar ventajas competitivas.

1.1.1. Formulacién del problema

¢De qué manera la definicion de estrategias de marketing relacional,

permitira la fidelizacién en la divisién de calzado?
1.1.2. Delimitacién o alcance de lainvestigacion.

El trabajo de investigacion se encuentra delimitado en identificar factores
gue permitan generar la fidelizacién de los clientes, con el objetivo de en el
mediano plazo, incrementar las ventas de la linea de calzado. Para realizar la
presente investigacion se tomara en consideracion a las personas y/o
empresas que hayan tenido alguna relacion comercial durante los Ultimos 12
meses del afio, datos que han sido tomados de los registros mercantiles

dentro de los reportes de ventas, lo que da una totalidad de 4970 clientes.

La delimitacion espacial sera la ciudad de Guayaquil Provincia del
Guayas, en las instalaciones de OPTIMODA, en forma de encuesta a los
clientes frecuentes y a los que no son muy frecuentes se los debera ubicar
telefébnicamente, y una vez ubicados se debera encontrar la forma de que
nos visiten para poder realizarle la encuesta personalmente, esto se debera
realizar durante el horario de atencion al publico de 08:00 — 18:00, tiempo en

el cual se debera recaudar la informacion que la investigacién necesita.
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Como alcance de esta investigacion se desea recaudar informaciéon en
cuanto a factores de fidelizacién de clientes, el volumen de ventas y su
influencia en el comportamiento y desempefio laboral de los colaboradores
de la empresa, el servicio al cliente y logistica ofrecidas como adicionales a
los productos de rotacién normal en el negocio; los mismos que serviran
como parametros para definir el tope final del proyecto investigacion, estos
gue mencionamos son los puntos mas especificos que se desea trabajar
para determinar las variables que se van a tener que mejorar en la empresa

para cumplir con el objetivo general especifico que se establecera.

Este alcance investigativo desea encontrar estrategias que se pudieran
aplicar en un plan de fidelizacion de clientes para incrementar las ventas de
la empresa, al mismo tiempo que nos muestren los factores que los clientes

encuentran para fidelizarlos.

1.2.0bjetivo General.

Desarrollar estrategias de marketing relacional para la fidelizacion hacia la
linea de calzado de la empresa OPTIMODA.

1.3. Objetivos especificos

e Fundamentar el marco tedrico relacionado con los conceptos
y teorias del marketing relacional.

e Analizar a través de informacion obtenida de fuentes primarias la
percepcion que tienen los clientes actuales sobre la categoria de
calzado.

e Proponer estrategias de marketing relacional que seran evaluadas

para su implementacién a mediano plazo para la categoria de calzado.
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1.4. Justificacion.

Segun Diario ElI Dia (2018), es importante satisfacer a plenitud las
necesidades de los consumidores y de esta manera fidelizar a los clientes.
No todas las empresas piensan en el cliente, por el contrario, solo analizan la
posibilidad de tener ingresos sin invertir en la mejora continua que en este

caso es el servicio al cliente y las estrategias de fidelizacion de los mismos.

En la actualidad el mercado de calzado es muy competitivo, y los clientes
son muy exigentes al buscar algin producto de esta categoria, siendo
relevante mencionar que los clientes buscan en gran parte adquirir calzado

de marcas particulares que ya poseen posicionamiento en el mercado.

Los factores mas importantes que los clientes toman en cuenta para
adquirir algan producto estdn basados en precios, calidad, marca,
localizacion, promociones e incluso la atencion que se brinda al cliente al

momento de acercarse a adquirir el producto.

Para ello es importante que las empresas generen un buen impacto al
cliente, esto con la finalidad de entregarles satisfaccion y convertirlos en
potenciales clientes fidelizados hacia la marca, que es lo que las empresas
buscan para captar al cliente definitivamente y posteriormente brindarle los

mejores servicios para retenerlo.

Tabla 1 Proyeccién Ventas en Productos de Optimoda

Proyeccién Ventas en Productos de Optimoda

Productos 2017 % 2018 % 2019 %
Blusas $ 53.800,33 23% $ 6856621 29% $ 55.706,11  24%
Short $ 30.547,21 13% $ 3504721 15% $ 31.966,05  14%
Pantalones $ 17.999,04 8% $ 19.195,04 8% $ 13.999,77 6%
Vestidos $ 66.000,34 28% $ 7535366 32% $ 71.64757  31%
Jumpers $ 35.000,04 15% $ 3376012 14% $ 3500984  15%
Vestidos de Bafio $ 20.099,00 9% $ 1710309 7%  $ 2056404 9%
Calzados $ 9.891,34 4% $ 1105900 5%  $ 1258507 5%
Total "$  233337,30 °  100%  "$ 260.084,33 " 100% $ 241.47845  100%

Fuente: Optimoda
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En el cuadro se presenta la proyeccion de ventas en dolares
proporcionada por la empresa OPTIMODA de los ultimos 3 afios desde afio
2017 hasta el 2019, donde se puede constatar la venta de diversos
productos que ofrece al publico y de cémo ha ido evolucionando en base a
estrategias realizadas por empresa, donde podemos notar que la categoria
de calzado es una de las prendas de vestir en comparacion con las demas
tiene una disminuciéon en cada afio desde el 2017 se puede resaltar que tiene
un 4% en las ventas en doélares, donde tuvo un aumento en el afio 2019 del
1% mas convirtiéendose en un 5% de las ventas en doélares, aqui podemos
notar el problema que hay en esta categoria ya que las demas prendas

tienen una mejor participaciéon de mercado.

La necesidad de esta investigacion se centra en encontrar factores que
estén desatendidos en las diferentes areas de la empresa, los cuales tienen
un obstaculo para el crecimiento de la misma, este estudio debe realizarse
debido al problema existente, el decrecimiento de las ventas y la
desequilibrio rentable que generan insatisfaccion al personal accionario y a
los colaboradores, lo cual se ve reflejado en la disminucion de la categoria de
calzado y el poco interés de estar alineados con los objetivos de la empresa.
Es por eso que el problema debe ser resuelto a través de un plan de
fidelizacion de clientes hacia la empresa, permitiendo un crecimiento y

diferenciacion en el mercado competitivo de la ciudad de Guayaquil.

Novedad o Aspecto innovador.

Unas de las estrategias a plantear seria la construccion de relacién con los
clientes en lugar de enfocarse a vender, de esa manera se formara
verdaderos vinculos con los clientes por ejemplo la implementacion de un
programa de acumulacién de compras por puntos, premiacion a los clientes
por actualizaciones de datos adicional trato preferencial, u otro con el que
pueda premiar la fidelidad de los clientes en OPTIMODA.
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2. Marco teérico

2.1. Marketing Relacional

El Marketing Relacional consiste en fortalecer, crear y mantener la relacion
entre empresa y cliente, intentando generar el mayor ingreso posible por
parte del cliente, evaluando cuales podrian ser los clientes potenciales para
generar una relacién empresa cliente a largo plazo, la cual permita identificar
cuales son las necesidades y de esta manera ofrecerle productos que
satisfagan sus necesidades. Si se desea mantener una estrecha relacion con
el cliente a largo plazo, quien es la clave del éxito de una empresa, debe
existir una confianza mutua fortaleciendo de esta manera las relaciones, para
lograr una excelente rentabilidad. Actualmente el mercado ecuatoriano sigue
evolucionando e innovando de como vender sus productos o servicios,
logrando asi simplificar la forma de realizar los negocios, manteniendo cada
vez mas cerca al cliente de la empresa buscando obtener los maximos

ingresos por parte del cliente.

Para comprender la importancia del marketing relacional es necesario
conocer algunas teorias para poder establecer esa relacion estrecha con el
cliente y lograr una fidelizacion con cada uno de ellos. Segun Miranda (2014)
menciona que al hablar de marketing relacional se refiere a las directrices
que en la actualidad se enfoca en estrategias eficaces que las empresas
obtengan clientes satisfechos con la probabilidad de volverse fieles a la

marca.

Por otro lado, Wakabayashi (2010) comenta que el marketing relacional
esta establecido por medio de procesos de introducir, desplegar y optimizar
relaciones con los clientes y otros que participan de la relacion conocidos
como stakeholders o grupos de interés.
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Segun Bayona (2016) sefiala que por lo general, el marketing relacional
son aproximaciones desarrolladas con los clientes proyectados a largo plazo,
para generar una lealtad, generando una proyeccion de rentabilidad a la

empresa.
2.2. Las 6R del Marketing Relacional.

Cuando se piensa en marketing se lo hace a menudo con la intencién de
poner en practica acciones para ganar nuevos clientes. Sin embargo, en la
coyuntura actual del mercado es mucho mas importante para las marcas
retener clientes que ganarlos. Para ello dentro de los muchos procesos del
marketing, existe un proceso acorde a la generacion de retencion y posterior
fidelizacion de los mismos clientes, es lo que se encuentra detallado dentro

de las 6R del Marketing Relacional.

Tabla 2. Las 6R del Marketing Relacional

Las 6R del Marketing Relacional

Termino Descripcion

El objetivo de toda empresa debe ser obtener todo el
ingreso potencial que cada cliente representa. Esto se
conoce como valor vitalicio del cliente. EI mismo esta
fundamentalmente determinado por tres dimensiones de
la relacion, a saber: la amplitud cantidad
de servicios diferentes que contrata y que es posible
aumentar mediante la venta cruzada,
Relacion
la profundidad cuanto contrata de cada servicioy que es
posible aumentar mediante la venta en profundidad y
la duracién que es posible incrementar mediante acciones
de retencion. La gestiébn de marketing de toda empresa
debe buscar incrementar estas dimensiones con cada uno
de sus clientes. Un fendmeno interesante, es que cuando

cualquiera de estas tres dimensiones aumenta, las otras
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dos tenderan que aumentar también, generando un circulo

virtuoso en la relacion.

Retencién

Todo cliente representa un flujo de ingresos que se
desarrolla en el tiempo. Cuanto mas dure, mayor sera la
porcibn de dichos ingresos que la empresa obtendra.
Adicionalmente, la retencion de los clientes en el tiempo
permite amortizar los costos de captacién en un tiempo
mayor. Pero quizas lo mas importante, es que el ingreso
promedio generado por los clientes aumenta con cada afo
de relacion. Todos estos elementos hacen de la capacidad
retencion un elemento clave en la rentabilidad de toda

empresa.

Rentabilizaciéon

Si bien muchas veces las empresas no se percatan de
ello, un porcentaje importante de sus clientes no son
rentables y son subsidiados por los buenos clientes. Esto
sucede en bancos, servicios de salud, tarjetas, clubes
deportivos, servicios profesionales, sélo por citar algunos
ejemplos. La razén de esto es que los clientes generan
distintos niveles de costos segun su forma de uso
del servicio y las empresas muchas veces no cuentan con
sistemas de costeo que permitan estimar los costos de
atencion de cada cliente. La rentabilidad de
los clientes puede ser aumentada mediante el incremento
de las dimensiones de la relacién con dicho cliente, tal
como se comentara anteriormente. Otro elemento clave es
el precio. En este sentido es importante evitar la
suposicidn, que los clientes son mas sensibles al precio de

lo que realmente son.
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Referenciacién

Las referencias personales representan la mayor fuente
de nuevos clientes para la mayor parte de las empresas
o0 servicios profesionales, este es un fenbmeno que debe
ser aprovechado.

Una forma sencilla de lograrlo es pedir referencias a
sus clientes. Esta es la técnica de obtencién de prospectos
calificados de menor costo y mas efectiva en cuanto a sus
resultados de venta. Recuerde que sus mejores clientes
actuales seran quienes le refieran los mejores clientes

potenciales.

Recuperacion

Las fallas en los productos y servicios ocurriran
particularmente en estos ultimos. La buena noticia es que
los clientes no abandonan a las empresas por sus errores,
sino por la falta de respuesta luego de éstos. Por lo tanto,
una efectiva accion posterior a un problema puede ayudar
a retener unclientey el flujo de ingresos que éste
representa. Llamamos a estas acciones “Recuperacion de
servicio”. La empresa debe ademas de prevenir, prever

sus respuestas frente a los problemas mas frecuentes

Reactivacion

Contrariamente a lo que suele suponerse, es mas facil y
mas barato reactivar una relaciéon con un ex cliente que
generar un cliente nuevo. Por lo tanto, deben realizarse
acciones lo mas personalizadas posible que permitan
reactivar, aunque inicialmente en parte, la relacién con
ese cliente. Para ello es conveniente contar con bases de
datos que identifiquen aquellos clientes que se encuentran
inactivos, pero incluso de no existir este recurso, pueden
dirigirse campafias masivas a quienes en el pasado han

probado nuestros bienes o servicios.

Fuente: (Sanchez, 2011)
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Basicamente la conclusion del tema de las 6Rs es que las empresas
tienen que enfocarse a mejorar las relaciones con sus clientes actuales,
porque son estos los que le traen a la empresa los mayores beneficios en

todas las aéreas de una manera facil, rapida y menos costosa.

2.3.Importancia del marketing relacional.

Pequefias y grandes empresas son conscientes de la importancia que
tiene el marketing al momento de captar clientes y aumentar sus ventas, en
la actualidad solo vender no es suficiente, lo que las compafiias deben hacer
es crear relaciones solidas y duraderas con el cliente. Si el cliente esta
satisfecho su valor aumenta con el transcurso del tiempo a su vez comprara

mas cantidad y otros productos.

En el marketing relacional la idea principal y la mas importante es
mantener contacto permanente con sus clientes, ofreciendo informacion,
ayuda y responder a sus inquietudes. Al estar siempre presentes en la vida
del cliente hace que la marca se fije en la mente del consumidor y de esta
manera crear una relacion a largo plazo. Estos tres puntos de marketing

relacional son importantes para ponerlos en practica en una empresa:

« El cliente no es solo un comprador, sino una oportunidad para una
nueva relacion, donde ambos son beneficiados a través de la
confianza.

» Segquir reglas simples que generen relaciones duraderas con los
clientes, permitiendo que este se encuentre satisfecho.

« Estar presente en la vida de los clientes a través de las redes sociales.
Al poner en préactica estos tres puntos y tomando en cuenta que el
marketing relacional tiene resultados a largo plazo, las empresas
deberian cultivar una relacion personal y exclusiva, sea esta por medio

de la post venta, campafias de email marketing, redes sociales,
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eventos, esto es un plan perfecto para establecerse en la mente de los

clientes a través de la marca.

2.4. Modelo de marketing relacional

Cuando se habla de modelo de marketing relacional, se manifiesta en los
requerimientos que el cliente desea, es decir, la presentacién de los
productos, facilidad en visualizar los productos, el surtido de productos que
posee la empresa en vitrina, la calidad del producto, la confianza del
personal que radica en la atencion que se brinda y en ciertos casos la

aceptacion en devoluciones que podria brindar la empresa.

El Marketing Relacional es aquella actividad en la que genera como su
nombre lo indica relaciones de caracter rentable con los clientes, basandose
en un estudio exhaustivo del comportamiento que los consumidores
expresan en base a las estrategias aplicadas con la finalidad de brindar una

experiencia inolvidable a largo plazo.
Por otro lado, Ledn & Bastidas (2013): aseguran que:

‘El' marketing relacional nace como resultado del conjunto de
cuestionamientos existentes en torno a los conceptos y procesos asociados
al marketing, donde el eje fundamental de los intercambios eran productos y
servicios. Demostrando que el Marketing Relacional se basa en retener el
interés del comprador, a través de la implementacion de estrategias calidad

otorgando al consumidor un buen servicio”.

Orientada hacia los beneficios del producto, planteando una vision a largo
plazo en donde el principal objetivo es poder brindar un producto de calidad
alta, comprometiéndose directamente con los clientes. Thompson (2014)
afirma que: el Marketing Relacional se refiere al tipo de relacion ya sea
directa o indirecta que posea la empresa proveedora del producto con su
clientela, con el objetivo de mantener el proceso de intercambio de manera

indefinida: ElI marketing de relaciones es el conjunto de esfuerzos que se
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realizan para crear relaciones mutuamente satisfactorias y a largo plazo con

los mercados clave consumidores, proveedores y distribuidores, con la

finalidad de conseguir y mantener procesos de intercambio con ellos,

ademéas de lograr su preferencia hacia la empresa y/o sus productos y

servicios.

2.5.Pasos en el Proceso del Marketing Relacional.

Los pasos a seguir para que la aplicacion del modelo de marketing relacién

se desarrolle con éxito son los siguientes:

Recopilacion de informacion: Se recopila informacion histérica de la
empresa. Informacion que muestre el control cualitativo y cuantitativo
de las tareas y acciones que se han llevado a cabo en el transcurso
del tiempo definido Informacion como; la evolucion de los clientes,
evolucion de ventas y la situacion del mercado.

Levantamiento de un centro de informacién del consumidor (CIC): Se
procede a la creacion de la base de datos de clientes donde se
encuentra informacién personal de cada cliente al igual que la
evolucion de ventas y el tiempo de vida. El CIC contara con la teoria
de segmentacion facilitando la identificacion de los segmentos mas
rentables y no tan rentables.

Investigacion de mercado: Se realiza un estudio a los clientes internos
y externos de la empresa. Con el fin de obtener informacion para
analizar la situacion actual y buscar oportunidades de mejora, se
obtendra indicadores que muestren como perciben a la empresa sus
consumidores y sus colaboradores.

Desarrollo de un modelo de estrategias para aplica En base a la
informacion obtenida se plantean estrategias para la empresa
Boutique Creativa enfocadas en las relaciones de la misma. Dichas
estrategias seran direccionadas a los clientes mas rentables que se

desee estimular y retener. Por otra parte, se desarrollard una
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propuesta para implementar una cultura organizacional enfocada en el

cliente.

2.6. Comportamiento del consumidor

Se ha visto como las emociones influyen en los consumidores y esto
produce un nivel alto de ventas. Biurrun (2011): dice que “Que la gente

compra con la emocion y lo justifica con la razon”.

Los estudios realizados por cientificos han desmenuzado el proceso de
compra de los consumidores y de esta manera permiten conocer que zonas
de la tienda captan la atencion de los clientes o cuanto tiempo dura cada
accion, estos datos son los que ayudan a los genios de marketing a
organizar la distribucién de los articulos en el local para que las personas

terminen comprando muchas mas cosas de las que realmente necesitas.

Por otro lado, Freud (2017): destaca que: “Como se comportan las
personas, se manifiesta por un conjunto de razones basadas en el espiritu
humano, por lo tanto, comprende una dificultad de comprension para un

analisis fisico, l6gico del impulso agresivo a la hora de comprar”.
Torres (2013): aclara que;

“La teoria econdmica fue postulada por J. Marshall, esta enfocada en el
nivel de comprension que el cliente final posee para satisfacer sus
necesidades. Las decisiones de adquirir un producto, estan ligadas al
comportamiento del consumidor, orientadas a satisfacer su utilidad, esta
generando un poder adquisitivo muy alto para poder adquirir un producto o

servicio.”

Segun, Quintanilla, Berenguer , & Gomez (2014): afirman que: “El

comportamiento del consumidor es generado como la forma en cémo se
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realizan las compras, generando procesos 0 pensamientos que toman la

decision de compra en comparacion de un producto con otro.

Esta teoria ayuda a entender los procesos y pensamientos que un
consumidor adquiere con base en sus necesidades inmediatas, estas que lo
motivan a elegir un producto de una marca en particular, por ello se

establece un proceso destacado en tres bases fundamentales:

e Pre-Compra: Se refiere cuando el consumidor, adquiere una
necesidad, esta la identifica, para proceder a evaluar las diversas
opciones para solventar dicha necesidad.

e Compra: Este determina la necesidad ya identificada, generando un
proceso de intercambio mutuo entre cliente y empresa, en donde
ambos estan de acuerdo en los valores pactados por adquirir un
producto o servicio.

e Post-Compra: se basa en que el consumidor analiza un producto ya
adquirido y evalta si dicho producto cumple con los beneficios
encontrados antes de adquirirlos.

2.7. Gustos y preferencias.

Montoro, Martin, & Diez (2014): Afirman que: “Una de las pautas
primordiales del comportamiento de los clientes finales, esta basados en los
gustos y preferencias, mismos que varian dependiendo del alcance que cada
persona evalla al momento de realizar una compra. Por lo general, esas
variables estan enfocadas en factores exdégenos como la familia, amigos, la
sociedad, habitos de consumo o ingresos que tenga el cliente, esas variables

afectan al momento de generar una toma de decision”.

2.8. El customer relationship management.

Segun Rainares (2017): afirma que el Customer Relationship

Management, también conocido por sus siglas de CRM, o gestién de
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relaciones con los clientes, es el término derivado del proceso de
acercamiento hacia el publico que involucra los intereses de estos es decir,
generar un proceso de fidelizacion entre la empresa por medio de las
relaciones; cabe recalcar que también se utiliza el termino como la utilizacion
de herramientas informaticas que se utilizan para la gestion comercial de
diversos grupos de clientes, generando tres funciones basicas, ser analiticas,

operativas y colaborativas.

2.9. Fidelizacién de clientes, crecimiento y beneficio organizacional.

Montoro, Martin, & Diez (2014): Afirman que la fidelizacion de un cliente
no es mas que la lealtad que una persona mantiene sobre una empresa u
oferta en especifico por distintas razones entre las cuales se mencionan: Sus
productos son de buena calidad, los precios son accesibles para la sociedad,
trato excepcional, oportunidades de pago a largo plazo por medio de
convenios, entre otras. Las estrategias que por lo general emplean las
empresas tienen como objetivos la fidelizacion del cliente y diferenciarse de
la competencia. Tener un cliente fiel es de suma importancia gracias a la
creciente competencia, ya que toda empresa depende de sus clientes para

poder generar ingresos y ganar un lugar en el mercado.

2.10. Servicio al cliente.

La atencion al cliente en cualquier empresa 0 negocio es una parte
fundamental e importante por este motivo segin Sanchez (2012): indica que:
“El termino cliente, hace referencia a personas que desean y tienen la
posibilidad de adquirir un producto o servicio en particular, siendo el objetivo

primordial en términos de marketing, el satisfacer esa necesidad inmediata”.

Es recalcable mencionar que el cliente no solo es aquella persona que
utilizan procesos de consumo o0 servicios determinados, sino también

personas particulares que adquieren algun tipo de producto a una empresa,
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con la idea de venderlos a clientes particulares, generando un proceso de
compra venta. Todo cliente debe ser atendido para que se sienta satisfecho
con la atencion brindada y poder recomendar a las demas personas y tener

un proceso de fidelizacién por parte de ellos.

Existen varias directrices que intervienen durante el servicio de atencion al
cliente y que lo hacen mas eficiente y efectivo como lo son la: amabilidad, la
atencion personalizada, la rapidez de la atencion brindada, el ambiente

agradable, la seguridad y la higiene.
Por otra parte, Kotler & Amnstrong (2012): establecen que:

“El servicio al cliente, formalmente se constituye como una estrategia de
producto por parte de la empresa, por cualquier producto o servicio que esta
brinde, por lo general suele involucrarse algin servicio de apoyo adicional,
involucrando como estrategia de marketing una experiencia que se brinda al
momento de la compra, es importante que las empresas para involucrar este
criterio, realizar estudios profundos que evaltan el nivel de servicio brindado
y la percepcion del cliente final, asegurando una respuesta confiable para

mejorar el proceso en caso de requerirlo.

2.11. La calidad del servicio.

La calidad del servicio siempre va acompafiada de un buen producto

segun Kotler & Amnstrong (2012): menciona que:

“Un producto puede ser tanto un servicio como un bien en particular: la
diferencia existe en que un servicio se caracteriza por ser intangible, es decir
que no se genera por algo fisico, estos por lo general van establecidos por
algun profesional particular; adicionalmente un servicio puede variar en base
a la persona que los ofrece, fruto de los conocimientos adquiridos por €l y las

habilidades que posee. Es destacable mencionar que, al no poder medir la
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calidad del servicio brindado antes de adquirirlo, los clientes toman en

consideracion factores adicionales para evaluar si adquiere el servicio o no”.
Kotler & Armstrong (2013): afirma que:

‘Frecuentemente se puede encontrar en las oficinas de profesionales
como lo son los Abogados, todos sus titulos obtenidos, existen otros
profesionales como lo son los médicos, por lo general se desempefian en
un area mas pulcra y limpia, que proyecte un impacto de imagen
impecable, de igual manera esta imagen fisica es considerada en oferta
de bienes, como es el caso de la limpieza del area de ventas, reflejando
un buen surtido de correcta imagen de los vendedores, en todo caso es
recomendable transmitir una imagen impecable, para gusto del cliente

final.

2.12.Lalealtad como resultado del Marketing Relacional.

De acuerdo con Laguna & Rosendo (2012): “Una estrategia primordial en
el marketing relacional es establecida por el cliente el cual genera fidelidad
hacia la marca y el producto” se estima que, segun la ley de Pareto, las
empresas que tan solo fidelicen un 20% de sus clientes, generaran un 80%
de produccion en el volumen de sus ventas. Esta evaluacion sirve de
diversas maneras a las empresas, no solo se enfoca en factores financieros,
sino también el generar una evaluacion de parte del consumidor a la marca,
basado en la comunicacién boca a boca, quien comenzando un proceso de
fidelizacion a mediano o largo plazo. Es importante mencionar las
combinaciones, provocan un crecimiento paulatino a la empresa, y todos los
beneficios que brinda para aumentar su RC (Reputacion Corporativa) es
destacable mencionar que el crecimiento financiero va acompaifado con la
mejora en los beneficios que afectan directamente a trabajadores logrando

un clima inmejorable en la compaiiia.
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2.13.Estrategias de marketing relacional

Lo afirman Hennig, Thurau , & Hansen (2013) el enfoque que se debe
tener al hablar de marketing relacional es lograr acompaiiar al cliente en todo
su ciclo de vida, hasta que vuelva a iniciar, no hay que olvidar que un cliente
es constantemente seducido por la competencia, por lo que la relacion que
se establezca desde el inicio, debe ser basada en confianza, con un

beneficio para ambas partes y lograr una fidelizacion.

Hablar de estrategia relacional hoy en dia es referirse a la manera de
generar una idea de plan de negocio o un modelo de negocio, que
establezca relaciones de manera directa asegurando la obtencion de nuevos
productos hacia el futuro, logrando mayor intercambio de ideas y servicios
con el target especifico. Esto se refiere al desarrollo nuevo de caracteristicas
en donde se establezcan nuevas oportunidades de negocios y una lealtad

entre empresa o proveedor y este a su vez con los futuros clientes.

2.14.Comunicacion Corporativa: imagen, reputaciéon y

posicionamiento.

Segun Marti & Vacher, (2014): “Una compafiia puede afirmar rasgos de
identificacion de personalidad de marca, asi como a los productos de la
misma, proyectadas a corto y mediano plazo, logrando posicionar en un sitio
privilegiado en cual es estar en la mente del cliente final’, se estima
adicionalmente que en la actualidad las organizaciones deben mantener una
buena imagen de su marca que genera una (Reputacion Corporativa), que
cree un nivel de estima en el ambiente donde se desarrolla y que coadyuve a

generar el proceso de fidelizacion.
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3. Marco Metodolégico

3.1. Tipo de Investigacion

La investigacion realizada fue exploratoria con enfoque cuantitativo, en
donde se utilizé la recopilacion de informacion para conocer la hipotesis
planteada, basada en el analisis estadistico respectivo, junto a ello las
entrevistas a profesionales con la finalidad de encontrar patrones de
fidelizacion y motivacion de los clientes hacia la linea de calzado de
OPTIMODA.

3.2. Universo y Muestra

El universo que se investigd esta basado en la poblacion de la Ciudad de
Guayagquil, que hasta diciembre del 2018 se estim6 en 2.671.801 millones de
habitantes, segun el ultimo censo de poblacion realizado por el INEC (2010):

proyectado hacia en ultimo afio plazo concurrido y proyectado al afio 2018.

Bastar (2012): define que “El muestreo es un instrumento de gran ayuda
en el proceso de investigacion, ya que es el medio a través del cual el
investigador, selecciona los prioritarios encontrar datos que le ayuden a
obtener informacion relevante de la poblacion que se va a investigar”. (pag.
34)

Segun Rodriguez (2010): los instrumentos de investigacion; son los
medios empleados para recolectar informacion, entre las que destacan la
observacién, cuestionario, entrevistas, encuestas. Esta investigacion esta
enfocada a utilizar 2 instrumentos de investigacion para la captacién de datos
a los clientes o posibles clientes y a profesionales especializados en el area
involucrados en el aspecto del marketing relacional y marketing emocional,
dichos instrumentos de investigacion representan un grado de importancia
para encontrar variables que deriven a persuadir a los clientes de fidelizarse
a la marca OPTIMODA.
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Hay que entender que los instrumentos de investigacion son herramientas
gue ayudan a obtener resultados reales de una investigacion especifica, es
asi que se realiz0 una encuesta estructurada especificamente dirigida a la
poblacién de Guayaquil, esta complementada a entrevistas a profesionales
del marketing, para medir las necesidades actuales que poseen los clientes

de la empresa, asi como medir su perspectivas y percepciones.

3.3. Definicién y comportamiento de las principales variables.
Margen de Error = 0.05 %
Tamarno de la Poblacion = 2.671.801

Nivel de Confianza = 0.95 %

Tabla 3 Valores de Medicion de Nivel de Confianza

Valores de Medicion de Nivel de Confianza

Valores Z (valor del nivel de confianza) 90% 95% 97% 98% 99%

Varianza (valor para reemplazar en la férmula) 1,645 1,960 2,170 2,326 2,576

Fuente: Investigacion

N*(a:+0,5)?
1+(e2%(N-1))

Tamano de Muestra = =2.671.801

a.= Nivel de confianza

Nivel de confianza, es el riesgo que aceptamos de equivocarnos al
presentar nuestros resultados (también se puede denominar grado o nivel de

seguridad), el nivel habitual de confianza es del 95%.
e = Margen de error

Margen de error, es el error que estamos dispuestos a aceptar de
equivocarnos al seleccionar nuestra muestra; este margen de error suele

ponerse en torno a un 5%.

N = Tamafo de Poblacién (Universo de Estudio)
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Tabla 4 Cuadro de Muestra de Poblacion

Cuadro de Muestra de Poblacion

Cuadro de Muestra de Acuerdo a la Poblacion (N)
1% 20% 25% 30% 35% 40% 50% 60% 70% 80% 9,0% 10,0%

2000 1.655  1.091 869 696 563 462 322 235 179 140 112 92
4000 2.824 1501 1.110 843 656 522 351 250 187 145 115 94
6000 3.693 1.715 1.223 906 693 546 361 255 190 146 116 95
8000 4.365 1.847 1.289 942 714 558 367 258 191 147 117 95
10000 4.899 1.936 1.332 964 727 566 370 260 192 148 117 95
12000 5335 2001 1.362 980 736 572 372 261 193 148 117 95
14000 5696 2.050 1.385 992 742 576 374 262 193 148 118 95
16000 6.002 2.088 1.402 1.000 747 579 375 262 194 149 118 95
18000 6.263 2118 1416 1.007 751 581 376 263 194 149 118 96
2.671.801 9569 2399 1536 1.067 784 600 384 267 196 150 119 96
22000 6.686 2.165 1436 1.018 757 584 378 264 194 149 118 96
24000 6.859 2183 1444 1.022 759 586 378 264 194 149 118 96
26000 7.013 2198 1451 1.025 761 587 379 264 195 149 118 96
28000 7.151 2211 1457 1.028 763 588 379 264 195 149 118 96
30000 7.275 2223 1462 1.030 764 588 379 264 195 149 118 96
32000 7.387 2233 1466 1.033 765 589 380 265 195 149 118 96
34000 7.489 2243 1470 1.035 766 590 380 265 195 149 118 96
36000 7.581 2251 1.474 1.036 767 590 380 265 195 149 118 96

Fuente: Investigacion

Una vez que se obtuvo el tamafio de la muestra, se establecieron los
criterios para su seleccion, que segun la caracteristica del universo, puede
ser de manera aleatoria (dando la oportunidad a cualquier registro de ser
elegido) de manera sistematica (dividiendo la poblacién entre el tamafio de la
muestra, obteniendo un valor que servird para establecer un intervalo para
recoger la muestra); por bloques (seleccionando cierta cantidad de registros
por meses y aplicando la metodologia sistematica en cada bloque) y por

juicio del auditor tomando en cuenta los registros materiales u otro criterio.

De acuerdo a los datos de la muestra, se encuesté a 384 personas de la

ciudad de Guayaquil, en los diferentes locales de Optimoda.

3.4. Método de Investigacion

De acuerdo a Stanton, Etzel, & Walker (2007): menciona “El modelo de
disefio de una investigacion conlleva a un conjunto de procesos sistematicos,
criticos y empiricos que se aplican al estudio de un determinado fenGmeno o

problema”. (pag. 4)
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La investigacion es de tipo cuantitativa, el cual utiliza una recepcion de
datos para probar la investigacion con base a un analisis estadistico, asi
como entrevistas a profesionales, enfocado a conocer el comportamiento al

respecto a los factores que inciden a los clientes.

En cuanto a las diversas técnicas de observacion, entrevista y encuesta
directa a los clientes finales, en donde se logrard obtener informacion
primordial para realizar estrategias de comunicacion enfocadas a Marketing

Relacional, con el fin de generar reconocimiento de marca.

4. Diagnostico

4.1. Antecedentes
Mision
Brindar al cliente lo ultimo en moda con calidad, imagen estilo, en un estilo

de optimismo.
Visién
Se Dirige a ser la mejor tienda de moda en el pais, con un enfoque social
y brindar a nuestros clientes una experiencia Unica en calidad de servicio.
4.2.Mercado objetivo

Tompson (2019): "consiste en un conjunto de compradores que tienen
necesidades y/o caracteristicas comunes a los que la empresa u

organizacién decide servir".

Para la seleccion del Mercado Meta se eligieron las mujeres y hombre que
compran en los Almacenes de Optimoda, por lo cual se realizdé una prueba
piloto y se puedo observar con mayor frecuencia que las mujeres de 18 a 25

afnos de edad se considerando que relazan mayor compran.
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El mercado en el que se ubica el publico objetivo es la ciudad de
Guayaquil especificamente la Zona del Norte, puesto es una de las
parroquias mas representada de Guayaquil por tener aproximadamente 54%
de la poblacion.

4.3. Resultados de entrevista

La entrevista fueron a dos grupos objetivos tales como Experto en el

Mercadotécnica para conocer mas del Marketing Relacional.
Entrevista al Ing. Angel Miranda Orrala, Especialista en Marketing.

1. ¢Usted cree que el Marketing Relacional es un requerimiento
actualmente para las empresas? ¢ Cudles son las causas
principales que sobrelleven a una organizacion alcanzar un

mayor seguimiento a sus clientes?

Bueno hay que tener bien claro dos puntos muy fundamentales que el
cliente se vuelve cada vez mas estricto y claro, también vemos que el
mercado se pone mas competitivo, ya que el éxito de toda organizacion es
gue genere un valor significativo con sus clientes para asi poder tener una

mejor compafia y poder evitar que entre a una etapa de declive.

2. Cuadl es la evolucion que una organizacion debe seguir para

utilizar correctamente la estrategia de marketing relacional.

Para determinar las estrategias de marketing hay que tener bien clara 4
etapas esenciales, la primera tiene que ver la empresa como mantiene la
relacion con su cartera de cliente, segunda etapa es la fijacion de las
actividades que ordenen interactuar con el cliente, tercero es necesario
gestionar la comunicacion y la cuarta llevar acabo la administracién de la

estrategia relacional y especificando clara mente los objetivos y acciones.
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3. Usted cree como es laforma en que se debe vincular la
informacion del cliente para que el resultado basado al perfil que
demuestre ser relevante al momento de formular estrategias de

marketing relacional.

Bueno en esto estda mas baso en un CRM y td con eso puede acumular la
mayor informacion correspondiente a sus clientes para luego relacionarse a
una etapa de observacién que asi te pueda permitir tomar las decisiones
correctas y poder transformar toda esa informacion de tus clientes a una

estrategia de marketing racional.

4. ¢Cudl es el encargo importante que juega la formacién del talento

Humano para lograr los propdsitos relacionales con el cliente?

El encargo que juega la formacion es muy importante para que la empresa
en si pueda alcanzar el éxito en las estrategias de marketing relacional
requiere que las instrucciones y todas las técnicas organizacionales se

encuentren unido a este principio.

5. ¢Usted cree que deberian ser constituido los proceso de
Feedback para que la empresa tenga la probabilidad de conocer a
un corto plazo si las tacticas de marketing relacional empleada

estan dando buenos rendimiento?

La Fidelidad del cliente es lo que hay que medir, ya que este es el
propésito principal que algunas empresas traza a la hora de incorporar
estrategias de marketing relacional, también es un gran instrumento que
controla la mision de relacidn que tiene la organizacion con el publico o

cliente objetivo.
Entrevista con Lcda. Zoila Pone Barahona, Representante OPTIMODA.

6. Piensa usted que los proceso establecidos en la actualidad en el

entorno de marketing del Almacén son acertados.
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En General pienso que si, nos enfocamos en brindar una buena atencién
al cliente y asi poder satisfacer sus necesidades, teniendo asi las nuevas

tendencias y modelos en los productos que ofertamos.

7. ¢Qué factores considera usted que ha intervenido parala baja de
los niveles de clientes de OPTIMODA?

Uno de los factores es la crisis econémica, pero ceo que también se trata

de los factores interno.

8. Usted cree que la satisfaccion del cliente es uno de los pilares

fundamentales dentro de las actividades del Almacén.

La verdad el cliente es lo primordial de un almacén porque si no hay venta

no hay ingreso para el Almacén.

9. Tiene laorganizacion de un plan de marketing para aumentar el
nivel de fidelizacion de los clientes de OPTIMODA.

Bueno nosotros como Almacén no hemos elaborado un plan de
fidelizacion, pero si se ha mantenido bueno niveles de venta en lo que es
ropa, pero un déficit en el calzado, pero el propésito del Almacén es
asesorarnos de cémo hacer un plan de marketing relacional, pero de

fidelizacion para poder incrementar las ventas en calzado.
10.¢Conoce usted las estrategias de Marketing Relacional?
La verdad amigo por ahora no estoy familiarizado con el marketing relacional

11.Usted considera que este tipo de herramientas le permitiran tener

mayores niveles de clientes.

Bueno no comprendo bien entonces no podria decir exactamente, pero si se
dirige en la satisfaccion de los clientes y asi poder lograr el objetivo de captar

mayores clientes.
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4.4. Resultados de la encuesta
1. Sexo

Tabla 5 Niumero de encuestados por sexualidad

Numero de encuestados por sexualidad

Hombre 123 32%
Mujer 261 68%
Total 384 100%

Sexo

®Hombre = Mujer

Figura 1 Sexo
Fuente: Datos obtenidos de la Investigacion

Andlisis. Dentro de la investigacion de campo realizada, se encuentra
que las personas que mas estan enfocadas a momento de moda de
cualquier tipo son las mujeres, llegando a un 68% triplicando el porcentaje de
interés en adquirir productos que se encuentran en el auge de la moda. Esto
no es de asombrarse, ya que las mujeres tienen un mayor interés en este

tipo de articulos y vestimentas.
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2. Edad

Tabla 6 Numero de encuestado por Edad

Numero de encuestado por Edad

De 18 a 25 afios 205 53%

De 26 a 35 afios 97 25%

De 36 a 40 afios 63 16%

Mas de 40 afios 19 5%

Total 384 100%
Edad

mDe 18 a 25 afios ®mDe 26 a 35 afios = De 36 a 40 afios Mas de 40 afios

Figura 2 Edad
Fuente: Datos obtenidos de la Investigacion

Andlisis. La edad que mas se pronuncia con mayor importancia dentro
de las encuestas realizadas a los clientes y posibles clientes dentro de las
zonas comerciales en las que se encuentran los locales de OPTIMODA. Es
ahi donde se encuentra el detalle en donde los mas jovenes clientes son los
mas interesados en adquirir productos de linea de moda, cabe recalcar que
tienen una edad de entre 18 afios a 25 afos, esto con mas de la mitad de

porcentaje con un 53%, dentro de las personas encuestadas.
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3. ¢Con qué frecuencia usted compra en OPTIMODA?

Tabla 7 Personas que compran con frecuencia en Optimoda

Personas que compran con frecuencia en Optimoda

Semanal 185 48%
Quincenal 65 17%
Mensual 134 35%
Total 384 100%

.Con qué frecuencia compras en OPTIMODA?

®mSemanal @ Quincenal = Mensual

Figura 3 Frecuencia de compra de OPTIMODA
Fuente: Datos obtenidos de la Investigacion

Analisis. Un punto muy importante es la frecuencia de compra de los
clientes, es decir, cada que tiempo los clientes adquieren productos y dentro
de la investigacién realizada, se encontr6 que, de manera semanal, los
clientes de OPTIMODA adquieren sus productos, alcanzando un 48%. Otros
clientes mencionan que de manera mensual adquieren sus productos

alcanzando un 35% dentro de la totalidad de clientes encuestados.
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4. ¢Cuales son los aspectos mas relevantes de comprar en
OPTIMODA?

Tabla 8 Cuéles son los aspectos mas relevantes de compras en Optimoda

Cudles son los aspectos mas relevantes de compras en Optimoda

Servicio al cliente 142 37%
Productos en tendencia 189 49%
Precio 53 14%
Total 384 100%

.Cuales son los aspectos mas relevantes de comprar en
OPTIMODA?

m Servicio al cliente  ®m Productos en tendencia ™ Precio

Figura 4 Aspectos relevantes para comprar en OPTIMODA
Fuente: Datos obtenidos de la Investigacion

Andlisis. La mayor parte de los clientes encuestados, comentan que
adquieren productos en OPTIMODA por motivo de que los productos que la
empresa brinda, estos acompafnados en la actualidad en la que se encuentra
la moda en sus diversos aspectos, esto implica que los jovenes que
mayormente fueron encuestados consumidores de la empresa, estan al tanto
de las tendencias actuales que existen y estas encuestas alcanzan un 49%

de personas encuestadas que adquieren estos productos.
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5. ¢Cudles son los productos que usted compra en los locales de
OPTIMODA?

Tabla 9 Cuéles son los productos que usted compra en los locales

Cudles son los productos que usted compra en los locales

Vestidos 100 26%
Enterizos 75 20%
Pantalones 42 11%
Blusas 147 38%
Zapatos 20 5%
Total 384 100%

. Cuales son los productos usted compra en los locales
de OPTIMODA?

38%

mvestidos ®enterizos ™pantalones ©blusas ™ zapatos

Figura 5 Productos de compra en OPTIMODA
Fuente: Datos obtenidos de la Investigacion

Andlisis. Un punto muy importante es cual es el producto de OPTIMODA
que mas tiene salida de ventas, para ello una de las preguntas que se realizo
a los clientes fue precisamente, cual producto compra con mayor frecuencia,
es asi que se encontré que las mujeres tienen mayor adquisicion de compra
con productos como Blusas de diferentes modelos, esta alcanzando un 38%.
Mientras que, por otro lado, el producto de menor venta o salida son los
Zapatos con apenas un 5% de salida en ventas.
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6. ¢Como calificas usted la atencién brindada por parte de
OPTIMODA?

Tabla 10 Como califica la atencién brindada por parte de Optimoda

Como califica la atencién brindada por parte de Optimoda

Excelente 200 52%
Muy buena 135 35%
Buena 39 10%
Mala 10 3%

Total 384 100%

. Como calificas la atencion brindada por parte de
OPTIMODA?

mExcelente ™ Muy buena = Buena Mala

Figura 6 Atencion brindada en OPTIMODA
Fuente: Datos obtenidos de la Investigacion

Andlisis. Conocer la satisfaccion del cliente es importante para poder
llegar a fidelizar a los clientes, es asi que dentro de la investigacién se
encontré que los clientes se sienten satisfechos con la atencion brindada,
dandole una calificacion de Excelente, alcanzando un 52% de satisfaccion

por la atencion que OPTIMODA les brinda.
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7. ¢Con qué frecuencia usted visita las redes sociales de
OPTIMODA?

Tabla 11 Frecuencia que visitan las redes sociales de Optimoda

Frecuencia que visitan las redes sociales de Optimoda

Diariamente 245 64%
Semanal 100 26%
Mensual 39 10%
Total 384 100%

.Con qué frecuencia visitas las redes sociales de
OPTIMODA?

B Diariamente ™ Semanal ™ Mensual

Figura 7 Frecuencia de visitas de los clientes en las redes sociales de OPTIMODA
Fuente: Datos obtenidos de la Investigacion

Andlisis. Las Redes Sociales en la actualidad es uno de los principales
mercados de innovacion comercial, al momento de preguntarle a los clientes
sobre su frecuencia en las redes sociales de OPTIMODA contestaron el 64%
lo hace Diariamente y en segundo lugar con un 26% mensual por lo tanto se
muestra un gran potencial para incrementar las ventas del Almacén por las

redes Sociales.
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8. ¢Considera usted que OPTIMODA brinda facilidades para realizar

sus compras?

Tabla 12 Facilidades para realizar sus compras en Optimoda

Facilidades para realizar sus compras en Optimoda

De acuerdo 150 39%
Muy de acuerdo 112 29%
En desacuerdo 75 20%
Muy en desacuerdo 47 12%
Total 384 100%

.Considera usted que OPTIMODA brinda facilidades
para realizar sus compras?

12%

mDe acuerdo ®Muy de acuerdo ® En desacuerdo = Muy en desacuerdo

Figura 8 Facilidades de compra en OPTIMODA
Fuente: Datos obtenidos de la Investigacion

Analisis. Las personas encuestadas afirmaron que el Almacén
OPTIMODA ofrece facilidades de pago a sus clientes eso quedd demostrado
en los resultaos obtenidos con un 39% estan de acuerdo y un 29% afirmaron
gue estan muy de acuerdo. Siendo un Almacén de ventas de mercaderia de
uso personal debe tener mantener activas formas de pago como la facilidad

de cuentas o tarjetas de créditos.
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9. ¢Cada cuanto tiempo usted sueles comprar zapatos en
OPTIMODA?

Tabla 13 Tiempo suelen comprar zapatos en Optimoda

Tiempo suelen comprar zapatos en Optimoda

Mensualmente 54 14%
De 4 a 6 Meses 105 27%
Mas de 1 Afio 31 8%

De 2 a 4 Meses 149 39%
De 6 Meses a 1 Afo 45 12%
Total 384 100%

.Cada cuanto sueles comprar zapatos en
OPTIMODA?

B Mensualmente B De 4a 6 Meses B Mas de 1 Afio
De 2 a 4 Meses H De 6 Meses a 1 Afio

Figura 9 Tiempo de compra de zapatos en OPTIMODA
Fuente: Datos obtenidos de la Investigacion

Andlisis. De acuerdo a la pregunta las personas suelen comprar Zapatos
en OPTIMODA cada 2 a 4 meses con un 39% y con el 27% de 4 a 6 meses,
por lo tanto, las personas decian que los zapatos de OPTIMODA son
duraderos pero lo que quieran los clientes es hagan promociones de calzado.
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10.¢De acuerdo a las siguientes opciones, por qué usted compraria
zapatos en OPTIMODA?

Tabla 14 Compras de zapatos en Optimoda

Compras de zapatos en Optimoda

Rebajas o Descuentos 179 47%
Periodos de No Rebajas 55 14%
Otras Ocaciones 150 39%
Total 384 100%

.De acuerdo a la siguientes opciones por qué
comprarias zapatos en OPTIMODA?

B Rebajas 0 Descuentos ™ Periodos de No Rebajas ™ Otras Ocaciones

Figura 10 Motivo de compra de zapatos en OPTIMODA
Fuente: Datos obtenidos de la Investigacion

Andlisis. La mayoria de los clientes de OPTIMODA comprarian zapatos
de acuerdo a las rebajas o descuentos y en segundo lugar estan otras
ocasiones, recordando a la pregunta anterior se pueden dar cuenta que para

poder fidelizar al cliente es por medio de las promociones o descuentos
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11.¢Usted compraria con mayor frecuencia si la empresa le ofrece

descuentos preferentes en la linea de calzado?

Tabla 15 Frecuencia de descuentos que ofrece Optimoda en la linea de calzados

Frecuencia de descuentos que ofrece Optimoda en la linea de calzados

De acuerdo 235 61%
Muy de acuerdo 116 30%
En desacuerdo 30 8%
Muy en desacuerdo 3 1%
Total 384 100%

. Usted compraria con mayor frecuencia sila empresa le
ofrece descuentos preferentes en la linea de calzados?

B De acuerdo ™ Muy de acuerdo ™ En desacuerdo Muy en desacuerdo

Figura 11 Frecuencia por descuentos en compras en calzado en OPTIMODA
Fuente: Datos obtenidos de la Investigacion

Andlisis. Los clientes de Optimoda de acuerdo a la pregunta realizo

respondieron de la siguiente manera que el 61% de las personas estan

de

acuerdo que ofrezcan ese descuento en lo es la linea de calzado para poder

asi los clientes tener para fidelizad con el Almacén.

12.¢Por qué medios suele usted comprar sus zapatos?
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Tabla 16 Medios que suelen comprar sus Zapatos

Medios que suelen comprar sus Zapatos

Tienda Fisica 169 44%
Tienda Online 69 18%
Catélogo 37 10%
Otros 109 28%
Total 384 100%

JPor qué medios sueles comprar tus zapatos?

® Tienda Fisica ™ Tienda Online = Catalogo Otros

Figura 12 Medio de compra de zapatos en OPTIMODA
Fuente: Datos obtenidos de la Investigacion

Andlisis. La mayoria de los clientes suelen comprar los zapatos por
tienda Fisica con un 44% y en segundo lugar con el 28% son otro, al
momento de realizarle las preguntas decian que prefieren comprarla por una
pagina web y no perder el tiempo.
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13. ¢Usted considera que OPTIMODA ofrece productos de calidad?

Tabla 17 Considera que Optimoda ofrece productos de calidad

Considera que Optimoda ofrece productos de calidad

De acuerdo 234 61%
Muy de acuerdo 116 30%
En desacuerdo 30 8%
Muy en desacuerdo 4 1%
Total 384 100%

. Usted considera que OPTIMODA ofrece productos
de calidad ?

B De acuerdo ®Muy de acuerdo ™ En desacuerdo = Muy en desacuerdo

Figura 13 Productos de calidad de OPTIMODA
Fuente: Datos obtenidos de la Investigacion

Andlisis. Se consultd a los clientes de Optimo si considera que ofrece
servicios de calidad con un 91% eso representa que la mayoria de las
personas estan de acuerdo al servicio de calidad esto quiere decir que tienen
gue mantener una percepcion del almacén muy enfocada a las estrategias

gue permitan su fidelizacion.
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14.;Le gustaria acceder a los productos de OPTIMODA de forma

mas rapida por medio de una Aplicacion?
Tabla 18 Acceso de los productos de Optimoda de forma mas rapida por medio de una Aplicacion.

Acceso de los productos de Optimoda de forma mas rapida por medio de una Aplicacién.

Si 289 75%
No 95 25%
Total 384 100%

.Le gustaria acceder a las nuestros productos de forma
mas rapida por medio de una Aplicacion?

ES1 ENo

Figura 14 Acceso mas rapido a los productos de OPTIMODA
Fuente: Datos obtenidos de la Investigacion

Andlisis. Los clientes de OPTIMODA con un 75% de personas
encuestadas respondieron que si les gustaria acceder a una aplicacion de
forma rapida para poder realizar compras o tener informacion de
promociones. El marketing relacional se encarga de escuchar a los clientes y

entender sus inquietudes para poder lograr su fidelizacion con el Almacén.
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15.¢Por qué medios le gustaria conocer las promociones que brinda
OPTIMODA?

Tabla 19 Medios de Comunicacion

Medios de Comunicacion

Redes Sociales 248 65%
Correo Electrdnico 15 4%
Pagina Web 57 15%
Llamada Telefonica 21 5%
Otros 43 11%

Total 384 100%

JPor qué medios le gustaria conocer las promociones
que brinda OPTIMODA?

mRedes Sociales m Correo Electrénico = Pagina Web
Llamada Telefonica m Otros

Figura 15 Medio de acceso a informacion de promociones de OPTIMODA
Fuente: Datos obtenidos de la Investigacion

Andlisis. Los clientes de OPTIMODA respondieron que les gustaria
conocer las promociones por medio las redes sociales con un 65% y un
segundo por pagina web con el 15% por lo tanto esto son los dos medios

digital mas importantes para los clientes de OPTIMODA.

52



16.Considera usted que lalinea de calzado sea categorizada para

facilitar su busqueda en los portales de compra.

Tabla 20 Categorizacién de Calzado

Categorizacion de Calzado

Si 207 54%
No 177 46%
Total 384 100%

Considera que nuestros productos sean categorizados
por categorias para facilitar su busqueda.

mSi mNo

Figura 16 Categorizacién de la linea de calzado
Fuente: Datos obtenidos de la Investigacion

Andlisis. Los clientes de Optimoda respondieron que con un 54% que si

les gustarian que apliguen esa estrategia en la linea de Calzado sea

categorizada y asi poder tener mayor rapidez en escoger un modelo de

zapatos.
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Anélisis Global

Dentro de la informacién obtenida por medio de la investigacion de campo,
podemos encontrar que las mujeres tienen un mayor alcance de compras,
siendo esto con edades muy claras que asilan entre 18 a 25 afios, esto es
fundamental porque se puede analizar que el publico de Optimoda, viene
siendo personas jovenes, con estilos actuales y muy expresivas que se
sienten motivadas por la compra y descuentos en diversos factores que se
pueden encontrar, para ello se puede direccionar estrategias que motiven y
emocionen a los clientes potenciales a adquirir productos de Optimoda,
teniendo énfasis en la categoria de calzado, es decir, motivAdndolas con

estrategias de promociones de ventas.

Otro factor importante que tomar en cuenta son que las mujeres tienen un
mayor gusto de adquirir blusas en Optimoda, eso puede ser importante para
generar estrategias de comercializacion que vallan de la mano con
promociones o cupones que direccionen al cliente de Optimoda a adquirir
calzado al momento de comprar una blusa, es decir crearle la necesidad de
gue si compra un producto, para que se vea mejor, y estar a la moda,
deberia adquirir calzado y la motivacion final seria el descuento por medio de

un cupo adicional.

Es importante relacionar todos los canales de comercializacion y
comunicacién hacia el producto que se desea comercializar mas, es por ello
gue las estrategias en Redes Sociales, deben estar Claras, junto con disefios
innovadores y emotivos, varian dirigen al cliente a dar seguimiento a las
diversas promociones que se pueden establecer y posteriormente generar

esa necesidad de comprar el producto
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5. Propuesta

Es importante recordar la relacion que tiene el marketing relacional, junto
con fortalecer el lazo que un cliente mantiene con una empresa, hay que
tener en cuenta que esa union puede ser muy volatil, por lo que una empresa
siempre tiene que estar en constante comunicaciéon con los clientes, como lo
menciona (Bayona, 2016), que se establecen con aproximaciones para
proyectarlas a largo plazo, es decir es necesaria una buena relacion que
prolongada a largo plazo puede llegar al punto maximo de la interaccion con

el cliente que es al fidelizacion.

Para ello se establecen estrategias planificadas en base a los resultados
obtenidos en la investigacion de campo que determinan estrategias
directamente relacionadas para establecer relacion con el cliente a corto,
mediano y largo plazo, para ello a continuacion se detallan dichas
estrategias:

e Estrategia de Promocién de Ventas.

e Descuentos por dias festivos.

e Promocion por fecha de cumpleafios

e Estrategia de Alianza estratégica con otras empresas.
o Estrategia de marketing digital (Redes Sociales)

o Estrategia de compras para los clientes frecuentes.

e Estrategia app marketing

5.1.Objetivo General de la Propuesta

Definir las estrategias de marketing relacional mas adecuadas para la

fidelizacién hacia la linea de calzado de la empresa Optimoda.
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5.2. Objetivos Especificos de la Propuesta

e Proponer estrategias de marketing relacional que capten la atencién

del publico meta de la categoria calzado.

e Analizar las fechas mas importantes para aplicar las estrategias
planteadas.

e Determinar el presupuesto sugerido para la ejecucion de las
estrategias.

5.3. Estrategia de Promocion de Ventas.

Esta estrategia de promocion se la utiliza basicamente para estimular o
incentivar a los clientes de la empresa OPTIMODA, para estimular el
consumo, crear preferencias y fidelizacion a largo plazo de los clientes y

atraer a los clientes potenciales y sobre todo en la categoria de calzado.

La empresa OPTIMODA debe poner énfasis en mejorar su oferta al
publico en la categoria de calzado con la finalidad de lograr el incremento en
las ventas y poder fidelizar a los clientes. Esta estrategia tiene como fin

utilizarse la promocion de ventas, enfocado a fidelizar a los clientes.

Entre las primeras gestiones a realizarse esta ofrecer descuentos y
promociones que motiven al cliente en primer lugar a visitar los locales

comerciales de OPTIMODA y consecuentemente a realizar una compra.

En la OPTIMODA se propone establecer dos estrategias de promocion la
estrategia de descuento en las compras realizadas en dias festivos y una
promocion determinada para los clientes estipulada en la fecha de
nacimiento. Las dos estrategias se orientan en atraer a los clientes al local,
para que puedan conocer la mercaderia nueva e interesarse de la categoria

calzado.
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Tabla 21 Promociones de Descuentos en dias especiales

Promociones de Descuentos en dias especiales

PROMOCIONES

Se aplicara en las fiestas emblematicas
Descuentos en dias Festivos 15% 20% de acuerdo a las fechas indicadas de
los calendarios.

Se aplicara este descuento en dia de
cumpleafios, en la categoria de
zapatos de forma personalizada a
cada cliente.

Descuentos por cumpleafios 15%

Fuente: Investigacion

5.4.Descuentos por dias festivos

Los dias festivos son fechas en el afio en las cuales se celebra y se
conmemora una ocasion especial, por lo general existen dos dias festivos
diversos que son remunerados y los que no, en los dias festivos

remunerados, por lo general no existen actividades laborales ni académicas.

Para esto se anunciard descuentos desde el 15% hasta 20% en la
categoria de zapatos la promocion consistira en que, por la compra de otros
productos como las prendas de vestir, se aplicara el descuento de acuerdo a

la fecha especifica.
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Tabla 22. Dias festivos y/o Feriados en donde existira promociones.

Dias festivos y/o Feriados en donde existira promociones.

Por la compara de

; ) Dscto en
Dias Festivos

Calzado
San Valentin 20%
Carnaval 15%
Dia de la madre 20%
Dia del nifio 15%
Dia del padre 20%
Dia del trabajador 15%
Navidad 15%
Fin de afo 20%

Prendas de color rojo y
blanco

Blusas, camisetas,shorts,
vermudas

Vestido y accesorios
Cualquier prenda de vestir
Ropa para hombres
Prendas ejecutivas
Cualquier prenda de vestir
Cualquier prenda de vestir

Fuente: Investigacion

Cada vez que se acerca una fecha festiva los locales OPTIMODA se bebera

ejecutar campafas por medio de redes sociales y pagina web, para

comunicar a los consumidores finales de las promociones de descuento a

realizarse, para proyectar se procedié a elaborar una propuesta de afiche

promocional por el mes del amor y la amistad.
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Figura 17 Propuesta de afiches del dia del Amor y la Amistad en OPTIMODA.
Fuente: Datos obtenidos de la Investigacién

Este tipo de promocion estéa dirigida al punto de venta de manera directa,
donde el cliente se sienta motivado en adquirir los productos, esto
acompafiado de un merchandising acorde a la temética sectorial de la
empresa, de esta manera se genera una atraccion visual que el cliente

percibe al ingresar al local.

REBAJAS

LS REB -50% 3

MLV TODA LA TIENDA

CityMall

Figura 18 Merchandising del tiendas de moda en OPTIMODA
Fuente: Datos obtenidos de la Investigacion
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5.5.Promocién por fecha de cumpleafos

Para otorgar este tipo de descuentos personalizados OPTIMODA debe
comenzar a manejar una base de clientes, la cual puede ser elaborada en el
software de Excel, se puede pedir a los clientes que adquieran el producto
llenar una mini ficha de registro que contenga un nombre, un apellido, correo,
namero de teléfono, direccion, fecha de cumpleafios y de ser posible un

numero telefénico.

Se explicaria al cliente que la informacion es para otorgarle descuentos
especiales en fechas como su cumpleafios y dias festivos los cuales pueden
ser comunicados a través del e-mail o por una llamada telefénica o
WhatsApp. La promocion consiste que en 5 dias antes de la fecha de
cumpleafios se les enviara un post con un mensaje por los medios antes
mencionados, donde se les avisara que se lo otorgara un 15% de descuento
en la linea de calzado y en prendas de vestir, el cliente podra aplicar el

descuento 1 dia durante el mes.
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Figura 19 Cumpleafios con descuentos en OPTIMODA
Fuente: Datos obtenidos de la Investigacion

5.6.Estrategia de Alianza estratégica con otras empresas.

Esta promocién consistird en 1 dia por mes en el local asignado se les
entregard 10 stickers para que entreguen a sus clientes, indicandoles que
obtendran el 25% de descuento en la linea de calzado en cualquier local de
OPTIMODA. El stickers tendra el nimero de porcentaje de descuento, y la
fecha hasta cuando podran hacer uso del mismo haciendo asi poder captar

nuevos clientes y poder fidelizarlos.
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Figura 20 Promocion del mes con tickets en un local especifico de OPTIMODA
Fuente: Datos obtenidos de la Investigacién

5.7.Estrategia de marketing digital (Redes Sociales)

El proceso de desarrollo comunicacional de las empresas , en la
actualidad est& dirigido a la comunicacién directa con el cliente final, por ello
es primordial generar contenido que involucren a los actuales medios de
comunicacién es decir, contenido preciso para transmitir via redes sociales,
esto genera un involucramiento directo con el cliente y genera un proceso de
fidelizacion a largo plazo, de la mano el contenido que este alineado a
diversos factores como lo son, precio, producto, temporada, estilo y demas
factores que hacen atractivo a este tipo de empresas que tienen que estar en
constante actualizacion de estilos de moda, en el que el cliente se sienta a
gusto del valor entregado por parte de la marca.
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En la actualidad OPTIMODA posee un proceso de contenido en Redes
Sociales, estas involucran, Facebook e Instagram, y también posee Pagina
Web, pero no generan contenido en linea de calzado, es donde se enfoca la
base de la problemética actual, en el que deberan involucrarse en esta
categoria para fidelizar a los clientes e implementar nuevas estrategias de
marketing digital esto involucra realizar una adecuada segmentacion a
quienes va dirigido el producto, dar a conocer la promociones que estan
vigente, de esta manera podran captar y fidelizar a los clientes.

OM

OPTIMODA

LA ELEGANCIA
ES LA UNICA BELLEZA

QUE NUNCA
DESAPARECE

-AUDREY HEPBURN-

24 e
wwwormimopacomec @ @ © T

Figura 21 Post de productos en redes sociales y pagina web de OPTIMODA
Fuente: Datos obtenidos de la Investigacion

Es recomendable generar una difusion correcta para un proceso de
llamamiento de atencion entre los usuarios de Optimoda, esto basado en
estrategias de redes sociales con multiples herramientas que cumplan con el
objetivo de masificar la comunicacion, mediante las estrategias que se
plasman dentro del mismo, para ello la empresa deberia manejar informacion
adecuada al segmento de clientes que desea llegar e involucrar las
estrategias promocionales para captarlos, por ejemplo la llegada de
mercaderia nueva al local, descuentos para cierto tipo de prendas y los

nuevos calzados.
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Otra estrategia enfocada al mismo segmento es realizar concursos
interactivos en la pagina de red social, ademas también se sugiere destinar
tiempo de gestion de la pagina a contestar requerimientos de los clientes
sobre problemas o dudas, para esto se puede designar un correo interno de
la organizacion donde se destinaran las quejas relacionadas con el servicio o

productos que ofrece la compafia.
5.8.Estrategia de compras para los clientes frecuentes.

Lo facil es vender un producto, mientras que lo dificil es fidelizar al cliente,
para ello se establecio esta estrategia que compense el involucramiento del

cliente hacia la empresa y lo premie por si fidelidad.

OPTIMODA determinara quienes formaran parte del “Los OPTIMODA
fans” de acuerdo a los montos de compra de los clientes, esto con la
finalidad de que el cliente experimente una retribucion por la fidelidad que
mantiene con la empresa. Se especifica que los descuentos seran
determinados por las empresas en base al perfil de compras del cliente. Para
ser parte de este club de OPTIMODA Fans los clientes deben mantener un
nivel de compra de $300 dolares por un periodo de seis meses, cuando
cumplan con estos parametros la empresa les ofrecerd descuentos
especiales hasta el 50% en la linea de calzados, es decir el cliente debe

tener un valor total de compra de alrededor de $ 50,00 dolares cada mes.
5.9.Estrategia app marketing

El crecimiento imparable de las aplicaciones méviles hace que definir y
desarrollar una estrategia de App Marketing desde el inicio del proyecto sea

vital para el éxito.

Los grandes y medianos anunciantes suelen contar con agencias de
marketing para ayudarles a ejecutar su negocio. Sin embargo, pequefas
empresas y desarrolladores suelen buscar soluciones mas rapidas que les

permitan jugar en este cada vez mas duro mercado.
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Todos se enfrentan al mismo reto alcanzar las primeras posiciones en los
rankings, enamorar a los usuarios y generar ingresos con sus aplicaciones

moviles.

La estrategia de realizar una app, donde el cliente pueda encontrar todo lo
actual de la empresa como promociones, nueva mercaderia, promociones de
la linea de calzado y de las prendas de vestir, también puedan realizar
compras desde la misma aplicacion serd una estrategia muy precisa que
ayudara que OPTIMODA esté mas cerca del cliente fidelizarlo, tenerlo
contento que desde su propio movil puede acceder sin necesidad de ir al

local.
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Figura 22 APP de OPTIMODA
Fuente: Datos obtenidos de la Investigacion
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Beneficio al implementar las estrategias de marketing relacional

5.10. Presupuesto de las estrategias

El beneficio directo para la generacibn de procesos que se tiene
estipulado estd enfocado a las estrategias propuestas entorno al Marketing
Relacional, basado a nivel de inversidbn que se generara con un valor de
$8.228,91, cabe recalcar que, segun datos informativos otorgados por la
misma empresa, sus ventas ascienden a un valor de $ 233.337,30, esto
ayuda a visualizar que si es factible generar la inversion en base al nivel de
ventas. La estrategia parte del proceso de aplicacion de la misma, que se
involucra de manera directa en el crecimiento de ventas en la linea de
calzado sin dejar a un lado las necesidades de posicionamiento de marca,
generando un realce hacia la misma empresa involucrandose en el perfil de

fidelizar a los clientes a la marca.

Tabla 23 Presupuesto de las estrategias

Presupuesto de las estrategias

Presupuesto Marketing Cantidad
Promocién de Ventas $ 2.546,91
Marketing Digital (redes sociales) $ 1.632,00
Alianza estrategica $ 1.000,00
Club de Fans $ 1.500,00
App Marketing $ 1.550,00
Total $ 8.228,91

Fuente: Investigacion

5.11. Proyeccidon de ventas.

La proyeccion de ventas esta basada con las Ultimas ventas que estas
expuestas hasta diciembre del 2019, de las cuales representan 5% del total

de las ventas de todas las categorias que vende toda la tienda, con la
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inversion que se vaya a realizar en las estrategias de ventas se quiere

aumentar en un 20% mas de lo actualmente.

Tabla 24 Proyeccién de ventas.

Proyeccién de ventas.

Proyeccion de Ventas en 5 afios

Ao Ventas %

2019 $ 12.585,07 5%
2020 $ 15.731,33 25%
2021 $ 19.664,17 25%
2022 $ 24.580,21 25%
2023 $ 30.725,26 25%
2024 $ 38.406,57 25%

Fuente: Investigacion

Este cuadro podemos visualizar una proyeccion de ventas en los ultimos 5
afos basada con los datos histéricos de la empresa OPTIMODA del afio
2019, donde se pretende aumentar en un 20% la ventas en la categoria de
calzado mediante todas las estrategias que se van a implementar llegando al
afo 5 con unas ventas de $38.406,57, con las estrategias plantadas se
quiere llegar a un mejor impacto en esta categoria de producto haciendo que
aumente la fidelizacion de los clientes y tener mas reconocimiento en el

mercado.
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6. Conclusiones

Mediante la investigacion realizada, el marketing relacional debe
generar un proceso directo a involucrar al cliente a sentirse parte de
alguna marca o servicio. Es asi que la empresa OPTIMODA en la
actualidad no cumple ese rol amplio de involucrar al cliente como parte
de la marca, hacerla sentir comoda en ella, mediante los diversos
factores que insentivan al cliente a volverse fiel.

OPTIMODA en la actualidad se siente satisfecho con el servicio que
brinda la empresa hacia sus clientes, involucrando una serie de
productos que adquieren, pero la percepcion del mismo en la linea de
calzado varia, logrando un indice bajo de ventas hacia esta categoria.
La comunicacion y diversas estrategias que en actualidad aplica
OPTIMODA no han sido bien ejecutadas para el posterior beneficio
gue es que el cliente adquiera productos de calzado, involucrando
otros factores por el cual ellos eligen adquirir este producto en
diversas ocasiones, dejando de lado las ofertas y promociones que se
generan en esta categoria, pero se sentirian comodos adquirir
productos por este factor, concluyendo que la falta de comunicacién
hacia el cliente final hace que el producto no genere el impacto

deseado.
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7.

Recomendaciones

Aplicar las estrategias expuestas a lo largo de la investigacion, sin
dejar de lado las variables estacionarias, esto basado en las teorias
econdmicas que fundamenta un potencial decrecimiento de la
economia, que generan incertidumbre y recelo al momento del cliente

adquirir un producto en general.

Aplicar estrategias que influyan a la fidelizacion directamente del
cliente con el producto, con el fin de mejorar el proceso de compra de
clientes de OPTIMODA, y clientes futuros.

Mejorar el proceso de comunicacién y comercializacion online de los
productos de OPTIMODA, motivo por el cual el cliente actual ingresa
por canales de busqueda online, sean estas redes sociales, paginas
web, blog etc.; involucrando al cliente a interesarse en el producto tan
solo con verlo, es decir involucrar imagen con promociones para que
el cliente tome la decisién de adquirir calzado en la empresa y no en

alguna otra empresa.
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9. Anexos.

Formato de la encuesta

Universidad

EcotecC

FACULTAD DE MARKETING Y COMUNICACION
Formato de Encuesta Estructurada

Estrategias de marketing relacional para incrementar la fidelizacién hacia la divisiéon de calzado de la empresa
OPTIMODA, en la ciudad de Guayaquil afio 2019.

1 Sexo: [ Hombre | | 2 Edad: [De 18 a 25 afios [De 36 a 40 afios

| Mujer | | |De 26 a 35 afos [Mas de 40 afos

3 ¢ Con qué frecuencia compras en OPTIMODA?

| Semanal [ [ Quincenal [ [ Mensual | |

4 ;Cuéles son los aspectos mas relevantes de comprar en OPTIMODA?

[__Servicio al cliente | [ Productos en tendencia_| [ Precio [ |

5 ¢Cuales son los productos usted compra en los locales de OPTIMODA?

[ vestidos [ | pantalones [ | zapatos I |
| enterizos | | blusas | |

6 ¢Como calificas la atencion brindada por parte de OPTIMODA?

[ Excelente [ | Buena | |
| Muy buena | | Mala [ |

7 ¢Con qué frecuencia visitas las redes sociales de OPTIMODA?

Diariamente
Semanal
Mensual

8 ¢Considera usted que OPTIMODA brinda facilidades para realizar sus compras?

[ De acuerdo [ [ En desacuerdo | |
| Muy de acuerdo | | Muyendesacuerdo | |

9 (Cada cuéanto sueles comprar zapatos en OPTIMODA?

Mensualmente De 2 a 4 Meses | |
De 4 a 6 Meses De 6 Meses a 1 Afio | |
Mas de 1 Afo

10 ¢De acuerdo a la siguientes opciones por qué comprarias zapatos en OPTIMODA?

[Rebajas o Descuentos]| [ Periodos de No Rebajas | [ Otras Ocaciones |

11 ;Usted compraria con mayor frecuencia si la empresa le ofrece descuentos preferentes en la linea de calzados?

[ De acuerdo [ [ En desacuerdo | |
| Muy de acuerdo | | Muyendesacuerdo | |

12 ¢Por qué medios sueles comprar tus zapatos?

[Tienda Fisica | [Catalogo | |
|Tienda Online | |Otros | |

13 ¢Usted considera que OPTIMODA ofrece productos de calidad?

[ De acuerdo [ | En desacuerdo | |
| Muy de acuerdo | | Muyendesacuerdo | |

14 ¢Le gustaria acceder a los productos de OPTIMODA de forma mas rapida por medio de una Aplicacién?

[st I [No I |

15 ¢Por qué medios le gustaria conocer las promociones que brinda OPTIMODA?

[Redes Sociales [ [Correo Electrénico [ [Otros
[Llamada Telefonica | [Pagina Web

16 Considera que los productos de OPTIMODA sean categorizados para facilitar su busqueda.

[st I [No I |
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Entrevista con Ing. Angel Miranda Orrala. Especialista en Marketing.
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