UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Trabajo de Investigacion previo a la obtencion del Titulo de
Ingeniera en Marketing y Gestién de Negocios

TEMA: “Marketing directo y la captacion de nuevos
clientes en la Asociacion de calzado y afines de

Cevallos “CALZAFINCE” en la provincia de
Tungurahua”

Autora; Paola Estefania Chavez Pichucho

Tutor: Ing. MBA. Carlos Vinicio Mejia Vayas

AMBATO - ECUADOR ®
Febrero 2015 =)

Marketing
vy Gestion de Negocios



APROBACION DE TUTOR

Ing. MBA. Carlos Vinicio Mejia Vayas
CERTIFICA:

Que el presente trabajo ha sido prolijamente revisado. Por lo tanto autorizo la
presentacion de este trabajo de investigacion, el mismo que responde a las normas

establecidas en el reglamento de titulos y grados de la Facultad.

Ambato, 08 de diciembre del 2014

Ing. MBA. Carlos Vinicio Mejia Vayas
TUTOR



DECLARACION DE AUTENTICIDAD

Yo, PAOLA ESTEFANIA CHAVEZ PICHUCHO, manifiesto que los resultados
obtenidos en la presente investigacion, previo a la obtencion del titulo de Ingeniero en
Marketing y Gestion de Negocios asi como también opiniones, criterios,
interpretaciones y conclusiones son de exclusiva responsabilidad del autor, a excepcion
de las citas bibliogréaficas

Paola Estefania Chavez Pichucho
Cl: 050263757-2
AUTOR



DERECHOS DE AUTOR

Autorizo a la Universidad Técnica de Ambato, para que haga de esta tesis o parte de ella
un documento disponible para su lectura, consulta y procesos de investigacion, segin

las normas de la institucién.

Cedo los derechos en linea patrimoniales de mi tesis, con fines de difusion publica,
ademas apruebo la reproduccién total o parcial de esta tesis, dentro de las regulaciones
de la Universidad, siempre y cuando esta produccion no suponga una ganancia

econdmica y se realice respetando mis derechos de autor.

Paola Estefania Chavez Pichucho
Cl: 050263757-2



APROBACION DE LOS MIEMBROS DEL TRIBUNAL DE GRADO

Los suscritos Profesores Calificadores, aprueban el presente Trabajo Investigativo, el
mismo que ha sido elaborado de conformidad con las disposiciones emitidas por la

Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad Técnica de Ambato.

fe
Ing. Jorge Jordan

| SO
Dra. Silvia Llamuca

Ambato, 28 de enero de 2015



DEDICATORIA

El presente trabajo va dedicado en primer
lugar a Dios por guiar cada uno de mis
pasos, dandome la fuerza necesaria para
culminar una etapa de mi vida sin
desmayar ante los problemas que se

presentan.

A mi madre que desde el cielo me da sus
bendiciones y por ser ella mi inspiracion

dia a dia para ser una persona de éxito.

A mi padre y hermana quienes me han
apoyado con sus consejos y han estado
presentes para apoyarme moral vy

econdmicamente.

Por ultimo a todas la personas que
estuvieron a mi lado alentandome a seguir
a pesar de las adversidades del camino a lo
largo de toda mi vida estudiantil.

Para todos ellos les dedico con infinito
amor esta tesis que refleja todo mi esfuerzo

como recompensa de su  apoyo.

Paola E. Chavez P.



AGRADECIMIENTO

Mis mayores agradecimientos para Dios
por darme la vida y una familia que me han

sabido apoyar en cada momento.

A la Universidad Técnica de Ambato a
travées de la Facultad de Ciencias
Administrativas y la carrera de Marketing
y Gestidn de Negocios por convertirse en el
templo del saber que con sus docentes y
conocimientos hicieron que este proyecto

tuviera éxito.

Al Ing. Vinicio Mejia por ser el docente que
se ha encargado de guiarme paso a paso

para culminar un escalon mas en mi vida

De la misma manera reitero mis
agradecimientos a los directivos de
CALZAFINCE pues sin ayuda y apertura
no hubiese sido posible el desarrollo del

presente proyecto.

A todos y cada una de las personas que
depositaron su confianza en mi para

elaborar mi trabajo de graduacion.

Paola E. Chavez P.

Vi



INDICE GENERAL

APROBACION DE TUTOR ..ottt s st es st st s s sananes i
DECLARACION DE AUTENTICIDAD .....ovvieeieeeeeeteseeeeesetesesas s sesas s seses s senes ii
DERECHOS DE AUTOR ...ttt ettt ettt ettt ettt sstae s sbeeesbeessbeessbeeesaesbeesseesnnneens iii
APROBACION DE LOS MIEMBROS DEL TRIBUNAL DE GRADO .......ccccoevvvevereeeernennne. iv
DEDICATORIA ettt sttt e st e st e st e s bt e st e e sabee st e e sateesnreenas v
AGRADECIMIENTO ...ttt sttt sttt b e st esbe e s be e sbeeebeeeaneeens vi
INDICE DE GRAFICOS ..ottt s et sas st esas s essssassesssansanens ix
INDICE DE TABLAS ....covtmittiteese sttt sttt ettt xi
INDICE DE ANEXOS.......ouiioiiteeeteieeeieeeese s eeesse s sese s sesassessass s sssassesssesssassasassesssssasanes Xii
RESUMEN EJECUTINVO ...ttt ettt sttt bbbt b b e xiii
INTRODUCCION ..ottt s st en s s ns s s assnasssnansenanens Xiv
CAPTTULO uiucieeneesiesseseesseesssstessasessssessssstssssssssssssssssstassssssssssasssssssassssssssssasssssesens 1
e ] = I S 1
1.1.  TEMA DE INVESTIGACION ..ot seee st vs s snee 1
1.2.  PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA ...ttt 1
1.2.1.  CONEXIUAIIZACION ....c.veivieeieieiectteeteeste ettt sttt e st aesbesteeseesaestesseeneensens 1
1.2.2. ANGLISIS CITEICO .euviuieiieiiiiiieiete st 4
I TR o (00 0L [ SRS 5
1.2.4. Delimitacion del ProbIEmMa ...........ooeeiiiiieieeece et 6
1.2.5. FOormulacion del probIEma.........cocoveieiririnieeie e 7
1.2.6.  INTEITOQANTES. .. .eeiitieiieeiieerie et e st e st e ste e st be e s beeseteesabeesabeesaseessbeessseessseesasessnsessnsessnsensns 7
1.3, JUSTIFICACION ....ooovieieeieeeeeecee ettt sae s senee 7
L4, OBIETIVOS ...ttt et e a e bt e sat e e sbb e e bt e e sat e e sate e sabeesabeesaeas 10
1.4.1. ODJEtIVO GENETAL .....coiviriiriieieieiee et 10
1.4.2. ODbjJetivOs ESPECITICOS.....iiuiiierieitieieieste ettt ettt ra e e saeeneenes 10
(072 = I 10 PR 11
MARCO TEORICO ..cveueerreerreersrsesessesessesessssessssessssessssssessssessssssessesessssssssssenssssssssssenens 11
2.1, ANTECEDENTES. ... .ottt sttt sttt et e st e e saees 11
2.2. FUNDAMENTACION FILOSOFICA .....oouriieeieieneieeseeeneieessssssesessssssssssesessessesenees 14
2.3, FUNDAMENTACION LEGAL ...oovierieeeeeeteteeeeteeeeee e eses s sene e snae s 16

vii



2.4.  CATEGORIAS FUNDAMENTALES. ......coooiiteieeicereeteteee sttt 18

2.4.1.  SUPFa OFAINACION .....eeuviiiciieiieie sttt sttt ettt et ete e e e besaeesee s e stesseeseesaensesseesaens 18
2.4.2. Infraordinacion - variable independiente ..........covevieiievieecieseeeee e 19
2.4.3. Infraordinacion - variable dependiente ..........cccooveiieiieciieciese e 20
2.4.4. Categorizacion de la variable independiente ............ccceevererieininenenieeseeeeee 21
2.4.5. Categorizacion de la variable dependiente...........cocoveveereneneiinineneeeeese e 33
2.5, HIPOTESIS. ..ottt ettt en st s st s 51
2.6.  SENALAMIENTO DE VARIABLES ......cooviuieeeeeieeieeeeeseeesesseseseeeses s sesassnanans 52
CAPTTULO T aeveeeerereeesreeeereeseeseesesessesessssessssssessesessssssessesessssssensesessssessssessssesesssessnsesenes 53
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION...c.cuturiteenirisieenesssseseeesessssssssessssasesens 53
35 T == 10 1 OO OO 53
3.2, MODALIDAD DE LA INVESTIGACION ......ccoviereeieeeeeteeeeveeteeee e 53
3.3, TIPOS DE INVESTIGACION.......coeviieeeieeeeeeeeeeeee e teeee s s sessesesassenennans 55
3.4, POBLACION Y MUESTRA .....ootoieteecteteeeeeeees e seses st sessesa s s sessenessesanensas 56
3.5. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES .......ooviiieeeeeeeeeeeeee e 58
3.6. PLAN DE RECOLECCION DE INFORMACION .....cccooiuerreeeeeeeeeieeeieseeeieeeiesesaenas 63
3.7.  TECNICAS DE INVESTIGACION .....cooieiieeeeeeeteeeeeeeeeeeesesestesesssesssssessassnennans 64
3.8. PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE LA INVESTIGACION........coceveverrieererreans 64
CAPITULO IV ettt ssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 66
ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS......cocvieeerreereeeressesessessssssssssenens 66
4.1.  ANALISIS DE LOS RESULTADOS ......oveuivivecereeeeiereeesseseesesesiesessssessssssssssessssssssnnans 66
4.2.  VERIFICACION DE LA HIPOTESIS ....ovvueviiceeeceeeeeteeeeeeseeeeesestsseees e sessssesaesssnennans 83
4.2.1. Planteamiento de 12 RIPOLESIS ...c..c.veuiririirieieiirereee e 83
4.2.2. Sefialamiento de variables ... 83
4.2.3. Célculo de estimador Chi CUAAIAd0 .........coveveeririeieieeeteseeeese e 83
CAPTTULOD Veeeteeeteetrreeeseensssessesesssssssssessssssessesessssssessesesesssessesessssesssssssssesessnsessnsesenes 87
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES ....coooiiirteiiiininnnieresennncsseseeeessssnnns 87
5.1, CONCLUSIONES ...ttt et ettt et st sttt sbe e be e b e nees 87
52, RECOMENDACIONES ... ettt s e 88
CAPTTULO VI aeeeeteeerreeeseestssessesessssesssssssssssessssessssssessssesssssssnsssessssssssssssssssessssssnsssenes 90
PROPUEST A ctiiitiiitititititintnenintesseesesssssssssssssssssssssssssssesssesssesesssesesesssssesesssssssssssssssssssass 920
6.1. DATOS INFORMATIVOS ...ttt ettt st sttt st st st 90

viii



6.2. ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA .....co ittt s 91

6.3. JUSTIFICACION ...coviririmririiieriressie ettt 92
6.4. OBJIETIVOS ...ttt sttt sa e st e e sab e st e e sateesabeesaneesaees 93
6.4.1. ODJELIVO GENETAL ... iieciee et s e s te e st e e st e e sat e e sate e sateesnteesateesnnes 93
6.4.2. ODJEtiVOS ESPECTTICOS. .. e.viueenieiiititeteteiere ettt 93
6.5. ANALISIS DE FACTIBILIDAD.......covieeiiieeeeeeeeieeeetseeeeeeeeee s sesessenesesssesssnesss s sessnenens 94
6.6. FUNDAMENTACION CIENTIFICO-TECNICA ......ocooteeeeteeeeeeeeeeeeeeeveee e 95
B.7. METODOLOGIA ...ttt s s sas s 101
6.7.1. Analisis cuantitativo SItUACIONAL ..........ccceiriiiiieiiiieeeee e 102
B6.7.2. BASE U8 UALOS.....c.veueeiiiiiriiiet ettt 107
6.7.3. Estrategias de marketing dir€CLO ........ceeveviiiieiie sttt 109

6.7.3.1. Marketing direCto por Catalogo.........ccvevieeeieeiiieieeieee e 109

6.7.3.2. Marketing direCto €N IINE&........c.ccevirieieiereseeeese e 117

6.7.3.3. Marketing direCto €N KIOSCOS.........coueriirieieriinieniieiestese ettt 125
6.8. ADMINISTRACION ......oovieireiieeiieteteeee ettt s s s 127
6.8.1. Plan de acCiOn EStrateQiaS. ... .ccuvevuieiieeiieieceestte sttt re e e e e re e saaeenaesanesrneas 127
TR T O o] o To T | > o - U R 128
6.8.3. PIESUPUESTO ...cuveeniieieeiieit ettt sttt et ettt ean e et sae e s e e sanenree s 130
6.9. PREVISION DE LA REVISION ......coiiiiiieniineiseiineiseesesise st ssessssse st ssessesssens 131
MATERIALES DE REFERENCIA ... oottt 134

INDICE DE GRAFICOS

Grafico 1: Red de categorias CONCEPLUAIES .........coviiiiiieiereirii et 18
Gréfico 2: Constelacién de ideas — variable independiente .........cccccceevveie v 19
Gréfico 3: Constelacion de ideas - -variable dependiente...........ccoocveverierenenieeie e 20
Grafico 4: Elementos de MercadoteCia.........everveieiierierieiieiesiesiesee et sie e eae e sre e eesne e 37
Grafico 5: frecuencias eNCUESIAS GENEIO .........oiviviiiiiriiiieieiei e 67
Gréfico 6: frecuencias encuestas Conocimiento CALZAFINCE ..........cccccoviviievieveccieccieee 68
Gréfico 7: Frecuencias encuestas Red _SOCHal...........c.ccceviiii i 69
Gréfico 8: Frecuencias encuestas Estrategias_USadas...........ccccvveveiiieiiieeiecic s 70



Grafico 9: frecuencias encuestas Estrategias_fUtUras ...........ccooviiiinininiencsesee e 71

Gréfico 10:
Gréfico 11:
Grafico 12:
Gréfico 13:
Gréfico 14:
Gréfico 15:
Gréfico 16:
Grafico 17:
Gréfico 18:
Graéfico 19:
Gréfico 20:
Gréfico 21:
Grafico 22:
Gréfico 23:
Gréfico 24:
Gréfico 25:
Gréfico 26:
Grafico 27:
Gréfico 28:
Gréfico 29:
Gréfico 30:
Gréfico 31:
Grafico 32:
Gréfico 33:
Graéfico 34:
Gréfico 35:
Grafico 36:
Grafico 37:

frecuencias encuestas Calidad _calzado ............cccveveeiieiicii e 72
frecuencias encuestas Calificacion_estrategias ..........ccocvveveeieiiecie e 73
frecuencias encuestas Periodo_COMPIA .......c.ooviiieeieriiiiiee e 74
frecuencias encuestas Implementacion_catalogo ............ccoceveriiiiieneniiiieiescins 75
frecuencias encuestas Informacion_medios .........cccevveveeieiie i 76
frecuencias encuestas RazONES COMPIA .......covivveiieieeieeie e e e e ere e sre e 77
frecuencias encuestas Factores COMPIa.......cccvevieeiiieeiiecsiee e 78
frecuencias encuestas Estrategias_captaCion ............ccceorirereniienieneneseese s 79
frecuencias encuestas Compra_electrONiCa ...........covverireiieieniseee e 80
frecuencias encuestas Catalogo _CHENES ........c.ccvevievieii e 81
frecuencias encuestas Recomendacidn_calzado...........ccevveviive e, 82
(O T I ol 0T To | - To o PR 86
modelo tema catalogo CALZAFINCE ..........ccocoiiiiiiiieeee s 111
mMOodelo portada CAtAIOGO .........ovviriiiiiieiie e 112
Modelo 10gotipo CatAlOgO .......ccveivveiici e 113
Modelo PAgInas CAtAlOgO ........ccvviiieiiie e s 113
modelo contraportada Catalogo ..........ccceeveiiiiiiiiece e 114
modelo contenido de informacion de Catdlogo ..........ccoviereiiiiiiience e 115
modelo INtroduCCiON CALAIOGO ........cueveiviiiiiieieie e 116
modelo uso logomarca en Catalogo .........cceevveeveiiiiiiie i 117
PAgiNa MSN CALZAFINCE ........cocitiieeiee et 118
blog dindmiCO CALZAFINCE ........ccocii ittt 120
PN MSN CALZAFINCE ........o.coviveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeees s sesien s s, 121
pagina FaceboOK CALZAFINCE ..ottt 122
pagina twitter CALZAFINCE ..ot 123
canal You Tube CALZAFINCE..........ccooiiiiiitcieese e 124
mModelo videoS CALZAFINCE ...........oooi i 125

Marketing €N KIOSCOS .......c.ceiviriiiiiieiesiieee e 126



INDICE DE TABLAS

Tabla 1: Matriz de operacionalizacion de variables — variable independiente ............... 60
Tabla 2: Matriz de operacionalizacion de variables — variable dependiente .................. 62
Tabla 3 Plan de recoleccion de informacion ... 63
Tabla 4: Técnicas de INVEStIGACION .........ccceiiiiiieieesee e 64
Tabla 5: frecuencias ENCUESIAS JENEIO .........cveieierierieie e steeeeeeeeie et sre e eneeneaneas 67
Tabla 6: frecuencias encuestas Conocimiento CALZAFINCE ........c.cccovvvviiiiieinnnn, 68
Tabla 7: frecuencias encuestas Red SOCIal ...........cccevveveiiiii e 69
Tabla 8: frecuencias encuestas Estrategias_USadas............ccevververeerverreiesieesesieseeseens 70
Tabla 9: frecuencias encuestas Estrategias_futuras ............ccoccoovvieiiieiiieneniniseens 71
Tabla 10: frecuencias encuestas Calidad_calzado ............cccooceeiiiiiiiiiiieeen 72
Tabla 11: frecuencias encuestas Calificacion_estrategias...........ccccvvvevveiierivesesiieseennnnn 73
Tabla 12: frecuencias encuestas PEriod0_COMPIa.......ccoevvveieerieiieeieeseeieeseesieeeesee e 74
Tabla 13: frecuencias encuestas Implementacion_catalogo ............cocecvvereivnieneniniennen. 75
Tabla 14: frecuencias encuestas Informacion_medios...........ccovveverevereie s sieieseeenns 76
Tabla 15: frecuencias encuestas RazONES COMPIA ....c.ecveiveriueeriesieieeiieeeeseesreeeeseesneas 77
Tabla 16: frecuencias encuestas FaCtores COMPIa .......ccevveveerieieeseerieeieeseesieseesaesneas 78
Tabla 17: frecuencias encuestas Estrategias_captacion ...........ccccocevervireneienienenenennen. 79
Tabla 18: frecuencias encuestas Compra_electrOniCa..........cooevrereririreneese e, 80
Tabla 19: frecuencias encuestas Catalogo _CHENES .........cccevveieiiciicie e 81
Tabla 20: frecuencias encuestas Recomendacion_calzado...........c..ccccccvevvevveieiiieieennn, 82
Tabla 21: frecuencias observadas prueba chi cuadrado .........ccccccoveviverviieiiience e 84
Tabla 22: frecuencias esperadas prueba chi cuadrado ...........ccoccvevevierviie e 84
Tabla 23: calculo chi CUAAIAd0 ........ceoiviiiiiie e 85
Tabla 24: Etapas del plan de marketing direCto...........ccoveveiieieeie i 101
Tabla 25: Perfil de capacidad iNterNa..........ccccceiieriiieieeie e 102
Tabla 26: Perfil de capacidad eXIEINA ..........cceveiiiriiiiniiesieeeee e 103
Tabla 27: Matriz de perfiles de competencia INterna...........ccceeveviveeveeiiieeseesine e 104
Tabla 28: Matriz de perfiles de competenic eXterna..........cccceevveveiieveese e 105
Tabla 29: MAtriz FODA ...t bbbt 106

xi



Tabla 30:
Tabla 31:
Tabla 32:
Tabla 33:
Tabla 34:
Tabla 35:
Tabla 36:
Tabla 37:

Anexo 1:
ANexo 2:

Anexo 3:

modelo de ficha de datosS..........cccevveiiieii e 107
ejemplo ficha de datos ...........ccocoviiiiiiii s 108
Plan de accion marketing por €atalogo ..........ccccvvevieiieiiciecie e 127
Plan de accion marketing en 1iNea ..........ccceveveeiieic e 127
Plan de accion marketing en KiOSCOS ........c.cccvvveieeiieiieiiese e esie e 127
cronograma de aCtiVIdades. ..........coveririeiiese s 129
Presupuesto general ProPUESEA ........ccveieereerierie e 130
EVAIUACION 08 VENTAS ..ot 132
INDICE DE ANEXOS
ATDOI A& PrOBIBMAS ........ovveeeceeveeeieeeee et 138
Cuestionario de iNVEStIGaCION ...........coveieiieiecc e 139
Catalogo de ProdUCTOS........ccveiiiieieee s 142

xii



RESUMEN EJECUTIVO

CALZAFINCE es una asociacion dedicada al disefio, produccion y comercializacion de
calzado y articulos afines poniendo a disposicion de su clientela calzado de calidad para
hombres y mujeres con gran variedad de modelos y materiales. Ha logrado de cierta
manera acaparar un mercado, mas sus escasos esfuerzos por captar la atencion del
mercado provoca que su cartera de clientes sea limitada condicionando asi su

crecimiento constante.

Por ello el objetivo en el que se basa la investigacion es el determinar la influencia del
marketing directo en la captacion de nuevos clientes pues es el problema central sobre el
cual se trabaja para lo que se establece los instrumentos que ayuden a la recoleccién de
informacion que permita un analisis del problema asi como los medios a utilizarse para
mejorar de manera significativa la captacion de clientes y asi los ingresos percibidos por

la asociacion.

Como parte de la solucidn nace la necesidad de aplicar un plan de marketing directo que
detalle las actividades a realizar y los medios en los que se va a trabajar para reforzar
dicha cartera de clientes aportando de esta manera al crecimiento de la asociacion pues
los ingresos incrementaran permitiendo desarrollar planes futuro de expansion
territorial en cuanto al alcance de los puntos de ventas o aplicar medidas que

contribuyan al mejoramiento del producto.

Palabras clave:

Marketing directo
Clientes
CALZAFINCE
Plan de Marketing

Industria de calzado
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INTRODUCCION

El presente trabajo se basa en la necesidad de identificar los medios del marketing
directo por los cuales la asociacion potencializara el conocimiento de sus productos con
la finalidad acapara a sus clientes reales asi como atraer a los clientes potenciales que se
consideran candidatos para aportar a los ingresos de la asociacion. Para ello el trabajo se

ha desarrollado a través de capitulos explicados y detallados como a continuacion.

CAPITULO I: El planteamiento del problema inicia al contextualizar el problema desde
una perspectiva mundial, nacional asi como local para tener un conocimiento previo que
ayude a reconocer las causa y efectos del mismo para el desarrollo de un analisis critico
y una vision a la prognosis el problema y como influiria el mismo en un futuro, se
delimita edemas en cuanto a campo, espacio y tiempo, para avanzar con la formulacion
propia del problema planteando interrogantes que ayuden al desarrollo de la
investigacion. La justificacion de trabajo investigativo se basa en destacar la
importancia, factibilidad, interés, beneficiarios y otros aspectos de llevar a cabo el
trabajo para desarrollar los objetivos generales y especificos en los que se enmarca la

investigacion.

CAPITULO II: EI marco tedrico consta a su vez de aquellos antecedentes tedricos en
los que se fundamenta la investigacion asi como la fundamentacion filosofica y legal en
la que se enmarca el trabajo de investigacion, se establece las categorias fundamentales
con la supra ordinacion del problema y su respectiva infra ordinacion para cada variable
de estudio que ademas se categoriza con fundamentacion bibliografica, dentro del
marco tedrico ademas se sefiala la hipdtesis y se reconoce cada una de las variables

como dependiente e independiente segun correspondan.

CAPITULO III: Dentro de la metodologia de la investigacion se detalla el enfoque
cualicuantitativo que se lleva a cabo en conjunto con las modalidades de investigacion
que se pusieron en practica, se establece también la poblacion con la que se trabajara, se
plantea la operacionalizacion de variables que ayuda a la construccién de items que se
convertiran en las preguntas bases para aplicar las técnicas de investigacion detalladas

Xiv



en este mismo capitulo con la finalidad de recolectar informacion para lo cual, se detalla
el proceso que se llevard a cabo para el procesamiento y andlisis de los resultados

obtenidos.

CAPITULO IV: El andlisis e interpretacion se lleva a cabo tras la tabulacion de los
resultados obtenidos desarrollando una interpretacion que ayude a formular un andlisis
de los mismos para consecutivamente verificar la hip6tesis con el célculo del chi
cuadrado que determinara la hipotesis rechazada y la que sera aceptada para continuidad

de la investigacion.

CAPITULO V: Las conclusiones de la investigacion y las recomendaciones se
establecen después de analizar los resultados para que la asociacion ponga en préactica

con la finalidad de disminuir el impacto del problema de captacion de clientes.

CAPITULO VI: En la propuesta de la investigacion recae la parte fundamental pues se
plantea las actividades a desarrollarse, en este caso el plan operativo detalla dichas
actividades con sus responsables y costos, que estiman el presupuesto de llevar a cabo
dicha propuesta, detallando tras la fundamentacion tedrica un plan de marketing directo
que se enfoca en reforzar la captacion de clientes a través del marketing por catalogo, en

linea y en kioskos.
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CAPITULO |
EL PROBLEMA

1.1. TEMA DE INVESTIGACION

Marketing directo y la captacion de nuevos clientes en la asociacion de calzado y afines
de Cevallos “CALZAFINCE” en la provincia de Tungurahua.

1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.2.1. Contextualizacion

Sin duda alguna, el mundo a través del tiempo ha sufrido cambios constantes en el
aspecto politico, econdmico, cultural y hasta social, cambios que alteran nuestras
exigencias como consumidores creando un entorno mas competitivo, obligando de tal
manera a las empresas a someterse a una constante innovacion con la finalidad de

adaptarse a dichas evoluciones.



Tomando en cuenta los cambios presentes en el mercado global el marketing directo ha
cobrado fuerza e importancia a nivel mundial pues el principal objetivo hoy en dia es
crear relaciones estrechas y duraderas con los clientes, para ello es fundamental
comunicarse con ellos de manera directa y personalizada de manera que permita medir
el exito de las camparias publicitarias, aunque en un futuro tendrdn mayor importancia
las campafas de marketing directo frente a las grandes inversiones en las tan populares

campafas convencionales.

El alto grado de desarrollo que ha sufrido América Latina le otorga una gran relevancia
a la aplicacion del marketing directo, debido a la adaptacion de las estrategias
comerciales a un mercado de consumo en constante y permanente cambio de gustos y

exigencias.

Estos cambios crean grupos de mercados muy diferenciados, por tanto, las empresas se
ven frente a multiples diversidades en las que, las diferencias de sus clientes se
pronuncian y aumentan de manera progresiva. Por lo que las empresas destinan

productos mas especificos a dichos grupos de mercado.

Asi mismo, los medios de comunicacion masivos estan perdiendo poder ante los
continuos cambios, debido a que cada vez son mas los medios alternativos como tv
cable o internet, esto afecta de manera directa pues los medios reducen su audiencia, por
ende cada vez existe menos audiencia que observe las campafias publicitarias emitidas

por las empresas.

Otro reto para las empresas, de cierta manera es la incorporacion femenina al trabajo; es
decir, la mujer se incluye en el ambito laboral, por ende se reduce el tiempo dedicado a
la hora de realizar una compra, el tiempo se vuelve un punto fundamental a tomar en

cuenta por las empresas.

De tal manera, el marketing directo se convierte en un sistema privilegiado al momento

de dirigirse a un puablico objetivo preciso, brindando la posibilidad de crear un dialogo



continuo e incluso reducir tiempo a la hora de efectuar una compra. Tomando en cuenta
que, el marketing directo es una estrategia que usada de la mejor manera puede lograr

alcances positivos para el desarrollo continuo de la organizacion.

Multiples empresas de diferente naturaleza pueden hacer uso de este tipo de marketing
que revoluciona el mercado, asi en el Cantén Cevallos se establece hace 6 afios una
asociacion de calzado denominada bajo la razén social CALZAFINCE dedicada a la
produccion y comercializacion de calzado y articulos afines como carteras, bolsos,
Ilaveros y ha logrado introducir sus productos en el mercado, ademas han tenido que

enfrentarse a diferentes retos que han condicionado en cierta parte su crecimiento.

Es por ello que se ha visto indispensable para la asociacion establecer una investigacion
sobre el marketing directo para que se permita mejorar su cartera de clientes y se
establezca con una ventaja competitiva frente a su competencia, a fin de mantener e

incrementar su presencia en el mercado

Debido a su naturaleza la asociacion tiene como objetivo ofrecer un producto en el
mercado, mas sus formas de llegar al cliente son escasas debido a que los productos son
exhibidos unicamente en el establecimiento localizado en el Cantén Cevallos y de cierta
manera durante sus participaciones en ferias organizadas por fiestas de las ciudades
como Quito y Ambato, lugares exclusivos en los que se oferta el calzado razon por la
cual los canales por los cuales se llega al cliente son insuficientes para incrementar su

presencia en el mercado.

Entonces, podemos hablar que los esfuerzos realizados por la asociaciéon para dar a
conocer sus productos son escasos, tomando como referencia que éstos cada dia se van
considerando como uno de los mejores calzados que produce el Ecuador, debido a esos
incipientes canales de comercializacion la asociacion cuenta con una clientela que le
permite mantenerse en el mercado mas no le genera los ingresos necesarios para lograr
una expansién en el mercado. Hablamos entonces de una baja estrategia de captacion de

clientes.



Por tal razon, es necesario establecer estrategias de marketing directo que permitan
interactuar con el cliente a fin de establecer relaciones duraderas con el mismo, ademas
de considerar que la relacién directa entre productor y cliente le otorgard mayor ventaja
competitiva pues permitira estudiar el comportamiento de cada uno de sus clientes con
la finalidad de obtener una respuesta eficiente de compra asi como lograr establecer

relaciones duraderas y futuras.

De acuerdo a las exigencias del mercado asi como la conciencia social de la asociacion
se establecen acciones de responsabilidad social, estas acciones consisten en reutilizar la
materia prima sobrante para crear articulos afines como llaveros y monederos a fin de
desechar el menor material posible y que éste no aporte a la contaminacion del entorno

en el que nos desenvolvemos.

CALZAFINCE establece como accién préxima la adquisicion de materia prima que no
contamine el ambiente y sea menos nocivo para el mismo a mas de distribuir sus
productos en fundas biodegradables, acciones que se estan estudiado en la actualidad

por parte de los asociados esperando de esta manera aportar al mejoramiento ambiental.

1.2.2. AnAlisis critico

Una empresa si bien lo sabemos tiene como objetivo ofrecer productos y servicios al
mercado generando utilidades, pero esto puede verse afectado por el manejo deficiente
del marketing directo dentro de la asociacion, los factores que pueden provocar este
inadecuado manejo de medios directos puede corresponder al desinterés por desarrollar
estrategias que atraigan la atencion de los clientes influido por el desconocimiento de
marketing por parte de los directivos y talento humano en general para aplicarlo de
manera que pueda ser utilizado para generar una cartera de clientes cada vez mas amplia

que contribuya al posicionamiento de la asociacion.

Ademas podemos hacer referencia a la existencia de poca publicidad de los productos

ofertados por la asociacion, debido a que existe un grado de descuido por parte de las



autoridades al no enfocarse en la promulgacion del producto con sus diferentes
caracteristicas y ventajas para que dichos productos sean conocidos no solo a nivel local
sino también regional buscando el crear interés del mercado para impulsarlo a la compra

de los mismos.

Para aportar en el crecimiento del problema se habla de la inexistencia de herramientas
de marketing directo que den a conocer tanto el calzado como los articulos afines
desarrollados por la asociacién con la finalidad de vender los productos. Esta
inexistencia puede ser provocada debido a que la asociacion cuenta con una capacidad
de inversion media, lo que impide que se invierta en costosas campafias o0 herramientas

de marketing delimitado asi sus esfuerzos de venta.

La deficiente aplicacion de marketing directo influye obviamente en la atraccion de los
clientes potenciales provocando que la asociacion se vuelva menos competitiva en el
mercado, como se sabe el cliente es propenso a adquirir productos o servicios de los
cuales tenga conocimiento, es inadmisible hablar de que un cliente adquiera un producto
que no conoce: por ello es necesario concentrar los esfuerzos de marketing en dar a

conocer un producto en el mercado.

1.2.3. Prognosis

Al aplicar deficientes estrategias de marketing directo se puede provocar un
desconocimiento del producto limitando de tal manera su cuota de mercado, al no
realizar esfuerzos por buscar clientes nuevos la asociacion perderd competitividad con
respecto a las demas asociaciones del mismo sector cediendo de esta manera a los

potenciales clientes la oportunidad de adquirir producto en puntos de venta similares.

Debido al deficiente empefio por parte de los asociados se otorga de cierta manera una
ventaja a la competencia ante la asociacion pues estas emplean maneras diferentes de

Ilamar la atencion del cliente lo que les da mas participacion de mercado, a la ves



nuestra asociacion cede oportunidades a la competencia, haciéndola por ende menos

competitiva en el sector.

Se debe considerar el hecho de que si la pérdida de clientes se agudiza la asociacion
podria tener como efecto a largo plazo el posible cierre y cese de actividades generando
un mayor problema que podria desencadenar en el crecimiento de los indices de
desempleo local como un efecto directo, tomando en cuenta que detrds de una persona

trabajadora existe un hogar y una familia.

1.2.4. Delimitacién del problema

Por el contenido

Campo: Administracion
Area (VD): Captacion de nuevos clientes
Aspecto (V1): Marketing directo

Delimitacion espacial:

El presente trabajo de investigacion se desarrollara en la asociacion de calzado y afines
de Cevallos “CALZAFINCE” ubicada en las calles 13 de Mayo y Gonzales Suarez tras

la Escuela Gonzéales Suarez del Canton Cevallos, Provincia de Tungurahua.
Unidades de observacion:
Las principales unidades de observacion a quienes se realizara un estudio seran a los

clientes externos de la asociacion “CALZAFINCE”, asi como a su presidente en

representacion de los directivos de la misma.



1.2.5. Formulacion del problema

¢De qué manera el marketing directo influye en la captacion de nuevos clientes en la
Asociacion de Calzado y Afines de Cevallos “CALZAFINCE” de la provincia de

Tungurahua?

1.2.6. Interrogantes

e ;Qué tipo de estrategias de marketing directo maneja la asociacion de calzado y
afines de Cevallos “CALZAFINCE” de la provincia de Tungurahua?

e ;Cuales son las estrategias de captacion de nuevos clientes aplicadas por la

asociacion?

e ;Cbomo se puede aplicar el marketing directo a fin de mejorar la captacion de
nuevos clientes de “CALZAFINCE”?.

1.3. JUSTIFICACION

El interés por realizar este trabajo de investigacion es ademéas de aplicar los
conocimientos adquiridos durante la carrera, mejorar la gestion y captacion de nuevos
clientes a través de la aplicacion del concepto de marketing directo, permitiendo asi
mejorar la evolucion de la asociacion dando como resultado la atraccion de los
consumidores potenciales que dia a dia incrementan su interés por adquirir productos
sin necesidad de acercarse a un establecimiento muchas veces debido a la falta de

tiempo por diversas actividades que desempefian a diario.

Debido a que las percepciones asi como las exigencias del mercado han evolucionado se
hace referencia la importancia de estudiar las formas de aplicar un marketing directo
capaz de contribuir a la eficiencia en cada una de las actividades desarrolladas por los

asociados, para de esta manera acaparar a un mayor numero de clientes de manera



personalizada con el objetivo de captar su interés a fin de motivarlo a convertirse en
cliente real de la asociacion conservando estrecha relaciones amigables que ayudan al
estudio del comportamiento del cliente que cada dia es mas exigente al igual que el

mercado en el que se desarrollan.

Por ello tomamos en cuenta que la importancia del marketing directo en el futuro sera
muy relevante, ya que las empresas que no cumplan con esta filosofia podrian
desaparecer lentamente o serian absorbidas por aquellas empresas que si cumplen con
esto pues es una manera de ganar clientes sin invertir enormes cantidades de dinero para

conseguirlo.

Podemos mencionar entonces que al aplicar esta filosofia de marketing directo dentro
de la asociacion se pretende reforzar las relaciones con el cliente debido a que estos
recibirdn una atencion personalizada por parte de los asociados, lo que aportaria a
[lamar la atencién de los clientes potenciales que basicamente serian las personas que
por razones individuales no le destinan o no cuentan con el tiempo suficiente para

trasladarse hasta el Canton Cevallos con la finalidad de adquirir sus productos

Debido a los entornos constantemente cambiantes los consumidores cambian de estilo
de vida, de gustos, deseos, preferencias; es decir, evoluciona razén por la cual la
situacién de competencia en el mercado se vuelve mas aguerrida, tensa y hasta brusca
donde se puede considerar al marketing directo como una técnica que a mas de atraer y
convencer al cliente pretende crear competitividad para quien la utiliza sea cual sea la
actividad econdémica que ejerza pues como nos damos cuenta el marketing directo
constituye una verdadera disciplina que contribuye al éxito y buenos resultados de la

empresa.

Si bien, es de dominio y saber publico que los clientes tienen la potestad de escoger sus
productos entre mas de una oferta de variedades, disefios y marcas tanto en productos
como servicios las empresas deben manifestar su interés por poner en préactica el

marketing directo pues representa una ventaja ante la competencia



Tomando en cuenta que su aplicacion no representa mayor complejidad haciéndola de
facil aplicacion, en al caso de la asociacién seran los mismos asociados quienes podran
ponerla en préctica pues no requiere ser un profesional para hacer un proyecto como
este factible basta la iniciativa y la buena utilizacion de las herramientas como el

marketing por catalogo, por correo, telefonico, en kioscos o en linea.

Sin embargo, debido a la factibilidad y la facilidad de su aplicacion la asociacion podra
aplicar las estrategias de marketing directo a través del apoyo familiar, debido a que
pueden ser los familiares quienes ayuden a la venta de los productos a través de los
medios telefonicos, virtuales e incluso impresos aportando al ahorro de gastos que

implica la contratacion de personal de ventas que sea ajeno a la asociacion.

Conocemos también que CALZAFINCE es una empresa dedicada al disefio, produccion
y comercializacion de calzado y afines cuya mision es ofrecer productos de calidad para
hombres y mujeres sin intermediarios aprovechando la experiencia en el mercado y el
trabajo constante en equipo, incorporando productos no contaminantes a fin de

contribuir con el medio ambiente para garantizar un crecimiento continuo y rentable.

CALZAFINCE en el 2015 generara innovaciones en los productos, disefios
actualizados, con procesos de trabajo vigentes y enfocados a la promocién y
posicionamiento de la marca en los diferentes puntos de venta tanto nacional e
internacional logrando el reconocimiento por la calidad y servicio que brindamos al
consumidor con la mejor tecnologia avanzada que garantice la satisfaccion de los

clientes, colaboradores, proveedores y socios.

Se espera que esta investigacion pueda ser utilizada como fuente de futuras
investigaciones relacionadas con herramientas gerenciales, en especial el marketing
directo. Asimismo se emplearan técnicas y procedimientos de investigacion para la
consecucion de los objetivos previstos en la misma, y que de tal manera sirva como

base para adaptaciones futuras que requieran el conocimiento en materia de marketing.



Dentro de este mercado competitivo muchas veces la oferta supera a la demanda, es
decir, existe un sinnumero de competidores que ofrecen el mismo producto, para ello las
empresas deben reaccionar y adaptarse a las multiples exigencias logrando captar su
atencion e incentivando a que adquieran sus productos antes que los de la competencia.
Realizar marketing directo es establecer una relacion personalizada con los clientes

tratando de buscar la fidelidad del mismo.
1.4. OBJETIVOS
1.4.1. Objetivo general
Determinar la influencia del marketing directo en la captacion de nuevos clientes en la
asociacion de calzado y afines de Cevallos “CALZAFINCE” con la finalidad de mejorar
la cartera de clientes actual de dicha asociacion.
1.4.2. Objetivos especificos
e Diagnosticar como se manejan las estrategias de marketing directo en la
asociacion de calzado y afines de Cevallos “CALZAFINCE” para incrementar la

fidelidad por parte de los clientes.

e Evaluar qué estrategias ha empleado la asociacion en la captacion de nuevos

clientes para la generacion de trafico al punto de venta.
e Proponer la implementacion de estrategias de marketing directo para mejorar la

captacion de clientes potenciales a fin de incrementar su participacion en el

mercado.
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CAPITULO II
MARCO TEORICO
2.1. ANTECEDENTES

Edgar Fabricio Lopez Analuisa (2011)

“Estrategias competitivas y su incidencia en la captacion de clientes en la empresa
“Ferreteria Bolivar” en la ciudad de Ambato”.

Universidad Técnica de Ambato, Facultad de Ciencias Administrativas, pags. 9, 74-
75.

OBJETIVOS

Indagar como inciden las inadecuadas Estrategias de Competitividad en el decremento

de la captacion de clientes en la empresa “Ferreteria Bolivar”

Establecer estrategias competitivas para la empresa “Ferreteria Bolivar” a fin de lograr

mayor fidelizacidn de sus clientes.
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Analizar las estrategias competitivas mas utilizadas en el sector ferretero para
comercializacién de los productos a fin de mejorar la captacion de nuevos clientes en la
empresa “Ferreteria Bolivar”

Proponer un plan estratégico de competitividad, a fin de ayudar a captar nuevos clientes

a la empresa “Ferreteria Bolivar”.

CONCLUSIONES

Con relacion a la participacion del mercado es notorio que la empresa “Ferreteria
Bolivar” se encuentra en un nivel medio de competitividad. Motivo por el cual la
empresa se ha visto estancada tanto en su crecimiento empresarial como volumen de

ventas.

La falta de un mejor modelo de atencion al cliente y un adecuado sistema de fijacion de
precios son los inconvenientes con los que la empresa se ha encontrado en los Gltimos
afios, motivo por el cual sus empleados muestran una completa predisposicion para
ajustarse a los nuevos modelos tanto en métodos de fijacion de precios como en

atencion al cliente los cuales ayuden a la empresa a ser mas competitiva en el mercado.

Segun la investigacion realizada se puede concluir que la empresa “Ferreteria Bolivar”
no cuenta con estrategias competitivas adecuadas, las cuales ayuden a la organizacién a
ser competitivos a fin de satisfacer las necesidades de sus consumidores e incrementar

nuevos clientes a la empresa.

Bolivar Giovanni Analuisa Eugenio (2012)

“Estrategias de Marketing Digital y la captacion de clientes de la empresa Distrillanta
S.A. de la ciudad de Ambato”

Universidad Técnica de Ambato, pags. 13-14, 80-81.
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OBJETIVOS

Indagar como el empleo de las deficientes estrategias de marketing digital incide en el
decremento de la captaciéon de clientes de la empresa DISTRILLANTA S.A., de la
ciudad de Ambato

Diagnosticar como es empleado el marketing digital, en la comercializacion de llantas
en la ciudad de Ambato
Analizar qué factores de mercado inciden en la captacion y fidelizacién de clientes de
DISTRILLANTA S.A.

Proponer un plan de marketing digital competitivo que permita incrementar la cartera de
clientes de la empresa DISTRILLANTA S.A.

CONCLUSIONES

En un mundo cambiante en el que nos encontramos las nuevas tendencias del mercado
exigen que las empresas se vayan actualizando en todo sentido de acuerdo a las
necesidades el mercado por tal razon Distrillanta ha decidido implantar estrategias de
marketing digital para aprovechar esta fuente de publicidad y promocién econémica y

que puede llegar a lugares donde otros medios no lo pueden hacer.

Se ha llegado a la conclusion que dentro de los momentos de verdad del marketing, los
clientes actuales de la empresa dicen que el producto si cumple con los requerimientos
en cuanto a la calidad, por lo que se establece que no habrd ningin problema con

nuestros clientes potenciales pues el producto cumple con los requerimientos esperados.

Segun la investigacion realizada se puede concluir que la empresa Distrillanta S.A. no
cuenta con una buena calidad de los servicios que ofrece, las cuales ayuden la
organizacion a ser competitivos a fin de satisfacer las necesidades de sus consumidores

e incrementar nuevos clientes a la empresa.
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Andrea Cristina Burbano Zhindon y Sofia Pierina Orlando Haro (2009)
“Plan de mercadeo para una promotora de eventos corporativos”
Escuela Superior Politécnica del Litoral, Instituto de Ciencias Humanisticas y

Economicas, pags., 27, 164-165.

OBJETIVOS

Determinar las estrategias y plan de mercadeo para captacion del mercado que tendria
nuestra empresa en el segmento al cual nos estamos dirigiendo, asi como también la
rentabilidad de llevar a cabo el proyecto.

Realizar una investigacion de mercado adecuada para la implementacion del proyecto.
Establecer un plan de mercadeo adecuado para la promocion de la empresa.

Realizar el analisis financiero para evaluar la factibilidad del proyecto.

CONCLUSIONES

Contar con una alianza estratégica con los proveedores es un factor importante que nos

da una ventaja competitiva frente a nuestros competidores actuales

La amplia gama de servicios que ofrecemos nos diferencia de las otras empresas,

logrando asi que los clientes se sientan seguros al momento de contratarnos

La investigacion de mercados se la realizo por medio de una encuesta dirigida a
personas que pertenezcan a los departamentos de marketing o publicidad de empresas
pequefias, medianas y grandes.

2.2. FUNDAMENTACION FILOSOFICA

La investigacion se desarrollara desde un paradigma critico-propositivo
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Fundamentacion sociolégica

Se basa al considerar que la vida social es racional por lo que debe estudiarse en base al
cambio social, desde el origen mismo hasta la actualidad muchos han sido los cambios
por los que ha pasado la humanidad, por tanto conocer las similitudes y desigualdades
de las personas contribuird a la identificacion de la esencia del problema planteado

como un factor primordial para otorgar una solucién al problema expuesto.

Fundamentacién ontologica

Permite crear un interés continuo por el estudio de los cambios que ha sufrido el entorno
tomando como referencia el problema planteado para proponer una solucién eficiente
que mejore la captacion de clientes de la asociacién, aplicando estrategias correctas de
marketing directo para incrementar la cartera de clientes y de cierta manera su

participacion en el mercado.

Fundamentacién epistemoldgica

La investigacion se ve sustentada en bases tedricas que aportan el estudio con conceptos
basicos que contribuyan al desarrollo de la misma sobre temas como la Administracion,
Marketing, Marketing empresarial; Marketing directo, Mercadotecnia, Investigacion de
mercados, Mercado meta y la Captacion de clientes, temas que han sido estudiados y
analizados por los mejores conocedores como Kotler, Armstrong, McCarthy, Stanton,
Etzel, Walker, entre otros especialistas del campo.

Fundamentacién axiologica
Resalta el compromiso del investigador por llevar a cabo el desarrollo de la

investigacion con la responsabilidad, seriedad y transparencia debida destacando la

presencia de valores durante su desarrollo, asi como la calidad y autenticidad del
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mismo, ademas el desarrollo de esta investigacion es reforzar y cuidar que dicha

asociacion respete los valores hacia otras personas en cuanto a veracidad y respeto.

Fundamentacién metodologica

Las herramientas y técnicas para recoleccion de informacién estuvieron a la orden del
dia, debido a que se aplicd encuestas a través de cuestionarios a los clientes con la
finalidad de conocer, estudiar y analizar resultados que permitan una toma de decisiones
que permita la solucion del problema planteado, al final se determind que tipo de

estrategias seran aplicadas por esta asociacion para mejorar la captacion de clientes.

2.3. FUNDAMENTACION LEGAL

La presente investigacion se ve fundamentada dentro de la Constitucion Politica del
Ecuador emitida y aprobada en el afio 2008. Por ello se ha tomado en consideracion
articulos precisos entre los que se destacan a continuacion:

CONSTITUCION POLITICA DEL ECUADOR

Titulo 11
DERECHOS

Capitulo segundo

Derechos del buen vivir

Seccidén octava

Trabajo y seguridad social
Art. 33.- El trabajo es un derecho y un deber social, y un derecho econdémico, fuente de

realizaciébn personal y base de la economia. El estado garantizara a las personas

trabajadoras el pleno respeto a su dignidad, una vida decorosa, remuneraciones y
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retribuciones justas y el desempefio de un trabajo saludable y libremente escogido y

aceptado.

Capitulo tercero

Derechos de las personas y grupos de atencion prioritaria.

Seccién novena

Personas usuarias y consumidoras

Art. 52.- Las personas tienen derecho a disponer de bienes y servicios de optima calidad
y a elegirlos con libertad, asi como a una informacion precisa y no engafiosa sobre su

contenido y caracteristicas.

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

ocasionada por caso fortuito fuerza mayor.

Art. 54.- Las personas o entidades que presten servicios publicos o que produzcan o
comercialicen bienes de consumo, seran responsables civil y penalmente por la
deficiente prestacion del servicio, por la calidad del producto, o cuando sus condiciones

no estén de acuerdo con la publicidad efectuada o con la descripcion que incorpore.
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2.4. CATEGORIAS FUNDAMENTALES

2.4.1. Supra ordinacion

MARKETING

MARKETING
EMPRESARIAL

MARKETING
RELACIONAL

\

Grafico 1: Red de categorias conceptuales
Elaborado por: Paola Chavez

N\

MARKETING DIRECTO

MERCADOTECNIA

INVESTIGACION
DE MERCADOS

MERCADO
META

CAPTACION DE NUEVOS CLIENTES
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2.4.2. Infraordinacion - variable independiente

v

Utiliza uno o mas t Sistema interactivo J Generacion de trafico
medios al punto de venta
~ \ Comercio
y Sl EETIES Apoyo al lanzamiento
Clientes actuales .. de nuevos productos
e o Caracteristicas N e
\

Funciones

t Respuesta medible J Genera y cuantifica

contactos
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2.4.3. Infraordinacion - variable dependiente

Tipos de
clientes

Captacion de
nuevos clientes

Estrategias

Grafico 3: Constelacién de ideas - -variable dependiente
Elaborado por: Investigador
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2.4.4. Categorizacion de la variable independiente

MARKETING

(McCARTHY, 2005) Opina que “el marketing es la realizacion de las actividades que
pueden ayudar a que una empresa consiga las metas que se ha propuesto, pudiendo
anticiparse a los deseos de los consumidores y desarrollar productos o servicios aptos

para el mercado”.

Segun (BERNAT & RUIZ, 2001) el marketing “actia fundamentalmente sobre la
demanda, identifica, crea o desarrolla demanda, posibilitando que los deseos se

conviertan en realidad”.

“Los especialistas en marketing suelen centrar sus actividades en el conjunto de las
Cuatro P: Producto, Precio, Plaza (distribucion) y Publicidad (promocion). EI marketing
apela a diferentes técnicas y metodologias con la intencién de conquistar el mercado y

conseguir otros objetivos propios de una compaiia comercial”.

En concordancia con lo anterior y por su parte (HOWARD, 2008) quien trabaja en la
Universidad de Columbia asegura que estd convencido de que “El marketing es un
proceso en el que es necesario comprender las necesidades de los consumidores, y

encontrar que puede producir la empresa para satisfacerlas”.

El marketing segin opinan (JACK TROUT) “Es sinénimo de “guerra” donde cada
competidor debe analizar a cada “participante” del mercado, comprendiendo sus fuerzas

y debilidades y trazar un plan a fin de explotarlas y defenderse”.
De acuerdo a (DAFT, 2006) “El marketing es una mezcla planificada de estrategias que

partiendo del conocimiento cualitativo y cuantitativo del entorno y del mercado y sus

tendencias, se ocupa de la concepcion, desarrollo, planificacion, difusion y
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comercializacion de marcas, productos y servicios, que satisfagan las expectativas de la

demanda, logrando resultados rentables para la empresa u organizacion interesadas”.

No muy alejado de la realidad (JOBBER, 2007) Considera que el concepto del
marketing moderno puede expresarse como “La consecucion de los objetivos
empresariales mediante la satisfaccion y la superacion de las necesidades de los

consumidores de forma superior a la competencia”

“El marketing se ha definido de varias formas pero el aspecto vital de la mayoria de las
definiciones que consiste en la realizacion de las actividades comerciales que dirigen el
flujo de bienes y servicios del fabricante o productor de los mismos al consumidor o

usuario”

Segun la (AMERICAN MARKETING ASOCIATION), “El marketing es una forma de
organizar un conjunto de acciones a la hora de crear un producto para manejar las

relaciones y su finalidad es beneficiar a la organizacion satisfaciendo a los clientes”.

Con el termino marketing (SANTESMASES, 2003) hace referencia “como una filosofia
asi como una herramienta de gestién. Como filosofia es una postura mental, una actitud,
una forma de concebir la relacion de intercambio por parte de la organizacién o entidad
gue ofrece unos productos o servicios al mercado. Partiendo de las necesidades y deseos
del usuario el fin es su satisfaccion de la forma mas beneficiosa, tanto para el como para

la entidad”.
MARKETING EMPRESARIAL
Segun un articulo publicado en (MARKETING EMPRESARIAL, 2012) este “aporta

una forma distinta de plantear y realizar la funcion comercial o relacion de intercambio

entre dos 0 mas partes”.
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“Este marketing desarrollado en las empresas nace de las necesidades y deseos del
consumidor que necesitan ser satisfechas de la forma mas beneficiosa tanto para el

propio consumidor como pare el vendedor”.

“Ayudara a estar alerta ante posibles cambios en las decisiones de los consumidores,
cada dia son mas exigentes y la produccion debe de acomodarse a las nuevas peticiones
y a las nuevas tendencias utilizando las ultimas tecnologias. La satisfaccion del cliente
debe de ser completa y la relacion lo mas estrecha posibles, generando una confianza

total”.

Dentro de lo expuesto en (MAS ALLA DEL MARKETING, 2011) se establece que “El
marketing empresarial dirige la empresa hacia el cliente, la empresa vive y perdura
mientras el cliente lo permite. La funcion primordial del marketing empresarial es la
orientacion de la empresa hacia el mercado que consume sus productos 0 servicios,
cambiando si es necesario la organizacion, la produccion y la comunicacion para lograr
los fines previstos, pues ya no se trata de vender nuestros productos, sino de vender lo

que el consumidor pide, de esa forma la continuidad de la empresa asta garantizada”.

MARKETING RELACIONAL

Entre quienes dan sus conceptos (BATLLE, 2005) sefiala que “La logica del marketing
relacional busca crear relaciones con los clientes que ayuden a mejorar la rentabilidad

de la organizacion a través de:

- La captacion y venta a nuevos clientes.
- Elincremento de las ventas a clientes actuales (mayor venta de producto actual y
venta cruzada).

- Lareduccién de la mortalidad de clientes”

“Una estrategia inteligente de marketing relacional debe basarse en una gestion de

clientes individualizada y profesionalizada que nos permita conocerlos mejor a traves
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del historial que han mantenido con nuestra organizacion. Un correcto analisis de

nuestra cartera de clientes deberia desarrollarse en cuatro fases:

- Identificacion del cliente.
- Conocimiento de su verdadero potencial de compra (actual y futuro).
- Definicion de la nueva estrategia que se debe aplicar tanto a la gestion de

clientes a nivel general como a cada cliente (piramide de clientes)”.

“La piramide de clientes representa la estructura de nuestra cartera de clientes basada en
un analisis del valor que estos aportan a la empresa, en términos fundamentalmente de
facturacion. Una andlisis profundo de la cartera de clientes nos permitira conocer mejor
la efectividad de la organizacién y planificar objetivos concretos de crecimiento y de

fidelizacion, a nivel de areas, zonas y vendedores”.

Simultaneamente (BIANCHI, 2001) acota que “El marketing relacional (CRM) es una
estrategia de negocios que promueve en forma proactiva una preferencia por una
organizacion, con sus empleados, canales y consumidores individuales, que brinda
resultados en términos de una mayor performance y fidelizacion y retencién de

clientes”.

“El modelo de marketing relacional muestra las seis fases emocionales del
relacionamiento y combina cada una de ellas con las tareas que debe realizar el hombre

de marketing en cada etapa”.

“Es importante comprender que cada consumidor individual estd en alguna parte
distinta de este proceso emocional continuo. Entonces, cuando se planifica la estrategia
de marketing relacional, se planifican las tacticas teniendo en cuenta en qué etapa del
comportamiento esta cada cliente y no pensando en el calendario especifico de los

periodos promocionales”.
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“Aceptando que las relaciones por su naturaleza, son emocionales, e posible graficar la
evolucidn de las relaciones a través de etapas definidas. El proceso total del programa
pasa por seis fases diferentes, desde el sentimiento por parte del consumidor de ser un
desconocido hasta lograr un compromiso con la empresa. De ahi en mas, se establecera
una relacion que debera ir ajustandose a las nuevas necesidades de los clientes. «La
clave del futuro consiste en cumplir las promesas, para generar ese sentimiento hacia la

empresar)”.

El marketing relacional por su parte y segun (LINA MARIA TOLEDO GOMEZ, 2008)
“Se preocupa basicamente por los clientes y por la relacion que debe crear una empresa
con los mismos. Se trata asi de crear una relacion marca-consumidor donde se le ofrezca
un trato especial al conocerle como persona e individuo con gustos y necesidades

especificas”.

“Esta nueva tendencia potencializa la idea de que es mas eficiente y rentable vender a
menos personas mas bienes, centrando los objetivos en el conocimiento, desarrollo y
mantenimiento de los clientes actuales, para asi poder responder a sus necesidades
particulares y crear productos a su medida, aboliendo la idea de crear productos masivos

y encontrar compradores para estos”.

MARKETING DIRECTO

Para (ARMSTRONG GARY, 2007), el marketing directo se fundamenta en establecer
relaciones con los clientes de manera directa, dichos clientes son seleccionados de
manera sigilosa a fin de obtener respuestas de manera directa y que dichas relaciones se

vuelvan duraderas.

En igual condicion segin el (DICCIONARIO DE MARKETING, 2005) se considera
como un sistema participativo de comercializacién a través de medios directos de
comunicacion que permitan llevar a cabo una transaccién en el momento oportuno y en

el lugar adecuado.
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Por su parte y por opinion propia la (AMERICAN MARKETING ASOCIATION) nos

proporciona dos definiciones del marketing directo.

1. Actividad comercial que se efectia en tiendas minoristas que exponen sus
productos ante los clientes a través de medios no personales esperando que el

cliente realice la transaccion por medios como el correo o la venta por teléfono.

2. La totalidad de actividades que un vendedor efectla para llevar a cabo un
intercambio sea de bienes o servicios con el consumidor o cliente, actividades en
las cuales dirigen los esfuerzos a un mercado objetivo a traves de medios

directos con el fin de obtener respuestas inmediatas y positivas para la empresa.

Para (BERNAT & RUIZ, 2001) el marketing directo “es un dialogo directo a través del
cual las empresas tratan de establecer una comunicacion mutua con los clientes

potenciales, haciendo siempre que ese dialogo sea lo mas fructifero posible”.

CARACTERISTICAS DEL MARKETING DIRECTO

Este autor del marketing directo e interactivo expresa que existen 5 caracteristicas tales

como:

1) Sistema interactivo: se establece comunicacion de manera individual con el
emisor asi como el receptor, se habla también entre la empresa y su cliente. Al
establecerse entre dos elementos se produce un dialogo de conocimiento mutuo

en el que las dos partes intervienen de igual manera.

2) Utiliza uno o mas medios de comunicacion: no siempre los mailings o los
anuncios en prensa son los Unicos medios para llegar al cliente al hablar de
marketing directo, a través de este marketing se ha demostrado que una
combinacion de medios correcta provoca sinergia entre estos medios dando

mejores resultados que cuando su aplicacion es de manera independiente.
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3)

4)

5)

Clientes actuales o potenciales: La relacion con los clientes es aqui el concepto
clave. La atencion en el establecimiento, mantenimiento y mejora de la relacion
con los clientes aporta un enfoque completamente distinto al marketing
“tradicional” sobre la importancia de los clientes actuales frete a la consecucion

de nuevos clientes.

Respuesta medible: existe la facilidad de saber cuél es la ganancia y donde
obtenemos la misma en cada compra, con mayor razén al usar internet como
medio de venta se puede tener un registro continuo de los clientes que acceden a
las paginas de la empresa ya sea por informacion o compras en linea de tal
manera se conoce el impacto del marketing y como ha aportado al conocimiento

de la empresa en el mercado.

Transacciones o ventas en cualquier punto: EI marketing directo esta basado
en varias areas clave que llevan a la consecucion de una relacion a largo plazo
entre los clientes y la empresa. Las ventas pueden llevarse a cabo en diferentes

lugares gracias a los medios usados para ese proposito, para ello se debe

» ldentificar y calificar a los clientes actuales y potenciales, y actualizar
continuamente la base de datos para almacenar informacion relevante
que permita un aprendizaje sobre las necesidades de los clientes actuales
y potenciales, en términos mas generales, sobre los destinatarios de su
accion. Esta informacion cubre un amplio aspecto de datos sobre la
historia de compras, perfil demografico, estilo de vida e intereses.

» Integrar el plan de comunicaciones dirigidas al consumidor individual

para establecer un dialogo efectivo

» Controlar y gestionar la relacion con cada cliente a lo largo de su vida,

mejorando su valor para la empresa.

27



> Se establece una relacion directa a través de una comunicacion

interactiva.

» Se pretende crear una relacion estable, a través de mensajes pertinentes,
en el doble sentido de dirigirlos a personas consideradas como objetivo y

con un mensaje relevante y adecuado para ellas.

VENTAJAS DEL MARKETING DIRECTO

Para lograr una expansion inmediata o en mayor grado el marketing directo presenta

algunas ventajas que ayudan a la consecucion de este objetivo:

a) Publico objetivo preciso.

b) Crea clientes al mismo tiempo que vende.

c) Permite una medicion clara de los resultados de cada accion.
d) Creay mantiene una base de datos.

e) Facilita el control de la estrategia comercial.

a) Publico objetivo preciso.

Con la ayuda de las bases de datos o lista de clientes con la que cada empresa cuenta o
el medio ofrece para comprar se puede clasificar a los clientes bajo diferentes criterios
como la edad, su estilo de vida, los habitos de compra, marcas de consumo, su nivel
econdmico, entre otros, estos factores permitiran llevar los esfuerzos de la empresa solo
a los clientes que realmente suelen ser una buena oportunidad de crecimiento y no

desperdiciar sus esfuerzos en clientes que no colaboraran con estos objetivos.

Nos brinda la facilidad de mejorar el plan de marketing de la empresa que va dirigido a
una persona media representativa, teniendo en cuenta sus particularidades. Una
excepcion a esta regla es la publicidad de respuesta, que no obstante es una forma de

marketing directo: es el uso de los medios masivos con el fin de obtener una respuesta,
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Ilegando de esta forma a una base de datos como consecuencia de la accion y no en

forma previa a ella.

b) Obtiene ventas al mismo momento que crea los clientes.

Entabla una comunicacion reciproca con el cliente permitiendo conocer de mejor
manera las necesidades y deseos del mismo, se puede ofrecer entonces productos o
servicios que se acoplen a dichos requerimientos logrando que el cliente establezca

relaciones duraderas y rentables con la empresa.

c) Control de resultados de manera directa y clara

Existe un control de las variables que asegura el analisis diferencial de los resultados y
la clarificacion de su origen. En el caso de internet disponemos incluso de la ventaja de
la medicion en tiempo real de los resultados, por lo que podemos ajustar cualquier

elemento de la oferta y creatividad para aumentarlos.

d) Instituir y mantener una base de datos
Se intenta el anlisis y almacenamiento de informacion obtenida de los clientes con ello
se conseguira una perspectiva mas amplia del mercado potencial que oriente en la
planificacién de futuras acciones de marketing para llegar a ese mercado.
La base de datos sirve de conocimiento de nuestros clientes y facilita, por tanto, el que

se les pueda satisfacer al podernos adaptar a su necesidades y deseos, constatados en la

informacion con la que contamos.
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e) Estrategia comercial controlada.

Dependiendo del medio utilizado (publicidad de respuesta, correo directo, telemarketing
o internet), al cabo de pocos dias se puede saber con bastante precision la respuesta final

sobre la accion realizada.

FUNCIONES DEL MARKETING DIRECTO

1. Venta a distancia de productos o servicios. Comercio electronico

A pesar de que el comercio electronico representa una buena oportunidad de venta cabe
resaltar que no siempre los productos pueden usar este medio para su difusiéon y
posterior venta, aunque ha habido éxitos sorprendentes en productos que uno

consideraria imposibles de vender sin intermediarios.

2. Generacion de tréafico al lugar de venta

En particular tiene un gran potencial para aquellos clientes que compraron vehiculos de
la empresa hace unos afios y que se crea que puedan estar interesados en un coche
similar al que compraron en su dia, pero mas evolucionado, adecuado, al que se dirige

un mensaje personalizado y relevante.

Asimismo, lo utilizan las empresas que venden sus productos en la distribucion
detallista. Estas envian cupones o informacion para que las personas receptoras vayan a
conocer en directo el producto en el punto de venta. Puede ser una muy adecuada
herramienta de presion para demostrar la importancia y la vitalidad de la marca en
acciones de generacion de trafico de productos de gran consumo que negocian su

supervivencia o sus costes de presencia en el canal.
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3. Apoyo al lanzamiento de nuevos productos

El marketing directo tiene la efectividad altisima cuando hay noticias, novedades,
diferencias significativas a comunicar, y es en el lanzamiento de un nuevo producto

cuando habitualmente es el mejor momento de realizar esta funcion.

El marketing directo permite la explicacion en profundidad de las ventajas diferenciales
del nuevo producto a medida del receptor del mensaje, y la gran efectividad de su
impacto lleva a que en la mayor parte de los casos justifique una inversion elevada en
términos relativos: comunicar un lanzamiento de un producto de gran consumo a
hogares cuando las ventas anuales pueden ser unas pocas decenas de dinero por hogar, 0
enviar muestras de prueba directamente, como en el caso de pafiales para bebes.

4. Generar contactos y cualificarlo

Los costes de ventas han aumentado de forma répida y continuada. Los productos se
han hecho méas complejos y de interés para un sector del mercado cada vez mas
reducidos. Por tal razon en la mayoria de los casos se establecen acciones previas al
contacto para lograr una identificacion de los intereses del cliente en cuanto a productos

0 servicios y asi poder asociarla a una posible compra segun sus preferencias.

5. Incrementar la lealtad de clientes actuales.

El conocimiento de nuestros clientes a traves del marketing directo nos permite

profundizar en la buena relacion y conseguir vincularles con la empresa.

Deben realizarse un gran numero de acciones dirigidas a asegurar la lealtad del cliente
con mecanismos como premios ligados a sus compras realizadas con nosotros, oferta de
productos complementarios a los que ha comprado, recordatorio de informacion o
detalles importantes para él: desde el cumpleafios de su esposa al vencimiento previsto

de su poliza o la fecha idonea de revision de un equipo que nos compro.
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Igualmente se incluyen en este apartado las acciones para reactivar clientes que han
dejado de comprar y aquellas con la que se vuelve a contactar de nuevo, tato por el
hecho de conocer sus razones como por el que se establezca un nuevo contacto que

permita el restablecimiento de las relaciones empresa-cliente.

MEDIOS DE MARKETING DIRECTO

Los principales medios de marketing directo los establece (THOMPSON, 2006) de tal

manera:

1. Por teléfono: su principal instrumento es el teléfono para la venta directa
entre consumidor y la empresa. Muchas veces se abren lineas gratuitas a los
que los clientes tienen acceso para llevar a cabo los productos de su interés,
aunque también existen lineas telefonicas que trabajan bajo la modalidad de

pago por llamadas realizadas por parte del cliente.

2. Por correo directo: involucra utilizar una direccion domiciliaria, de trabajo
0 e-mail para hacerles llegar anuncios de productos, ofertas, entre otros, que
permita llegar de manera personalizada hacia el mercado, a méas de ser un
medio de facil medicion de resultados, la efectividad de este medio recae en
la lista de correos de los clientes seleccionados para enviar las noticias y

actualizaciones de la empresa.

3. Por catélogo: se trata nada mas y nada menos que cuadernillo impreso de al
menos 8 paginas que contienen imagenes de los productos asi como
informacion de primer orden sobre el mismo, en la actualidad el auge en el
que se encuentra internet ha ocasionado que los catdlogos también se

manejen de manera electrénica.

4. En kioskos: consiste en colocar informacién y opciones de hacer pedidos en

maquinas especiales (en contraste con las maquinas expendedoras que hacen
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entrega de los productos). Este tipo de maquina, llamadas también kioskos,
son ubicados en tiendas, aeropuertos y otros lugares. Un ejemplo de este
medio de marketing directo son aquellas maquinas que le permiten al cliente

escuchar la musica antes de comprarla.

5. En linea: aprovecha sitios web presentes en internet como medio para dar a
conocer productos o servicios, brindando informacién a los clientes de
manera actualizada para su conocimiento y hasta adquisicién de los mismos
a través de formularios de pedido que establecen las condiciones de compra

asi como el tiempo en que éstos seran entregados.

2.4.5. Categorizacion de la variable dependiente

MERCADOTECNIA

Segin (CORRALES, 2007) “la mercadotecnia estd integrada de cuatro variables

controlables:

= El producto
= El precio
» Laplaza

= Lapromocion

Cada uno de estos conceptos juegan un papel importante para la satisfaccion total del
cliente, si falta una de estas variables mencionadas no se cumple con el objetivo de la

mercadotecnia, ninguna de estas actividades por si solas es mercadotecnia”

También se la ha definido como “una filosofia de la direccién que sostiene que la clave
para alcanzar los objetivos de la organizacién reside en identificar las necesidades y
deseos del mercado objetivo y adaptarse para ofrecer las satisfacciones deseadas por el

mercado de forma mas eficiente que la competencia”.
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La mercadotecnia segun (Pefia, 2001) refleja el constante compromiso con el cliente por
parte de la empresa por ofrecer los productos o servicios que requieren, cuidando
siempre lograr la mayor satisfaccion del consumidor asi como la del cliente al mismo
tiempo que la empresa genera retribuciones econdémicas al hacerlo.

Para (Mercado, 2004) la mercadotecnia envuelve a toda la organizacion debido a que
planea y lleva cabo la venta en todas sus etapas desde el inicio mismo de la idea que
recoge las preferencias y exigencias del consumidor hasta su distribucion como

producto terminado lo que implica involucrar a todas las areas de la organizacion.

La mercadotecnia a demas reune diferentes técnicas de comercializacion de los
productos pues implica todas y cada una de las acciones que se llevan a cabo desde el
momento que surge la idea de producto hasta el cumplimiento de las exigencias del
consumidor en cuanto a colocar el producto en el lugar y tiempo exigido por el mercado
brindando las facilidades de acceso al producto con la finalidad de que el cliente se

sienta satisfecho con la experiencia de compra que ofrece la organizacion.

La mercadotecnia como ciencia se basa en elementos basicos como:

Necesidad

Surgen cuando una persona reconoce la carencia de algo ya sea de caracter psicoldgico
o fisico presente en todo ser humano, para ello las necesidades han sido clasificados
como necesidades fisioldgicas, de seguridad, sociales, de estima y de autorrealizacion,
cada una establecida en orden de importancia es decir la una se conseguira antes de la
necesidad siguiente, no siempre se puede decir que estas necesidades son cubiertas en su
totalidad.

Deseo

No son mas que las necesidades percibidas por la persona pero condicionadas por su

estilo de vida o posicion social, generalmente se encuentra configurada por marcas
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especificas provocando que la necesidad se vuelva un deseo por una marca o producto
en particular que bien podria ser remplazado por un producto mas econémico y sustituto
pero como la sociedad evoluciona las personas intentan encargar en ella sobresaliendo

por las marcas de su consumo.

Demanda

Una demanda aparece cuando las necesidades o deseos percibidos por el cliente se
encuentran limitados por su poder adquisitivo, una persona adquirird un producto o
servicio que le brinde satisfaccion tras la compra pero que se encuentre dentro de su
presupuesto de tal manera se genera la demanda por ciertos productos o servicios
determinados.

Producto

Se considera producto a cualquier cosa ofrecida en el mercado capaz de satisfacer las
necesidades y deseos del cliente tras su adquisicion y consumo. Por ello un producto
aparece cuando el ser humano identifica sus necesidades y deseos y los condiciona con

su poder adquisitivo.

Un producto ademas se puede considerar tangible o intangible, es decir aparecen los
servicios pues para necesidades o deseos especificos es necesario no solo un producto
fisico sino también un servicio que brinde la satisfaccion de las mismas pues brindan un

valor para quien los adquiere.

Intercambio

El intercambio aparece cuando existe la demanda y oferta, se da como el hecho de
obtener algln producto a cambio de algo o se ofrece alguna cosa a cambio de la otra,

todo intercambio tiene el objetivo final de la mercadotecnia de satisfacer las necesidades

y deseos percibidos por el cliente.
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Un intercambio se da siempre y cuando se cumplan ciertas condiciones como por
ejemplo. Deben existir al menos dos partes, cada una debe poseer algo de valor que
ofrecer a la otra, estas dos partes deben estar en capacidad de llegar a un acuerdo para el
intercambio estando en la capacidad de aceptar lo propuesto o rechazar si asi lo cree

conveniente.

Transaccion

Aparece en el momento justo en el que las dos partes llegan a un acuerdo y llevan a
cabo el intercambio de valores en el que interviene la unidad monetaria a cambio de un

bien o servicio.

Aunque no siempre el intercambio esta condicionado con el dinero pues el intercambio

puede darse entre productos o servicios es asi que nace lo que se conoce como trueque.

Por ejemplo una persona esté en la capacidad de cambiar con otra un televisor usado por
un minicomponente que otra persona ya no la necesita intercambiando de esta manera

valores sin que intervenga el dinero

Mercado

Se considera un mercado al conjunto de clientes ya sean actuales de la empresa o
potenciales para la misma, son personas que estdn en la capacidad de comprar un

producto ofertado por las organizaciones y que estd en la capacidad de satisfacer sus

necesidades sea cual sea su orden jerarquico de necesidad,
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Grafico 4: Elementos de mercadotecnia
Elaborado por: Paola Chavez

INVESTIGACION DE MERCADOS

Al referirse a la empresa asi como al mercado surge la necesidad de extraer informacion
de las mismas a través de recopilacion para un posterior analisis, debe realizarse de
manera sistematica cuyos resultados permitan una correcta y oportuna toma de
decisiones por parte de los directivos de las empresas asi como del grupo de trabajo de
marketing.

Se puede definir ademas como “la compilacién ordenada para un registro y posterior el
analisis de cada uno de los datos obtenidos acerca de temas relacionados tanto con el

mercado de bienes como el mercado de servicios”
Por consiguiente, nosotros definimos a la investigacion de mercados como un enfoque

sistematico y objetivo hacia el desarrollo de informacién aplicable al proceso de toma

de decisiones en la gerencia de mercadeo.
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Al hablar de sisteméatico u ordenado se refiere al nacimiento de la necesidad que
cualquier proyecto de investigacién se encuentre de manera organizada asi como

planeada.

A su vez a través de la investigacion de mercados se proporciona de informacion
oportuna y actual a la empresa sobre los diferentes elementos que interfieren en el
mercado con la finalidad de que la informacion que se recepta sea Util y sirva al

momento de la toma de decisiones.
Los objetivos de la investigacion de mercados se pueden dividir en tres:

v Objetivo social
A través de bienes o servicios se busca la satisfaccion de necesidades o deseos del
cliente, siempre y cuando dicho producto o servicio cumpla con las expectativas y
exigencias del cliente que lo demanda para su uso.

v Obijetivo econémico
Al enfrentarse al mercado cambiante como empresa se debe considerar tanto el éxito
como el fracaso que esto representaria en valores econdmicos de esta manera estara
preparada para tomar las acciones correctivas sea cual sea su realidad en el mercado.

v" Objetivo administrativo
Para lograr cubrir las necesidades del mercado es necesario llevar a cabo una
planificacion de las acciones a desarrollar, asi como determinar las actividades a

realizarse y sus departamentos responsables que le permitan un control mas eficiente en

las diferentes areas para lograr la satisfaccion de las necesidades presentes.
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La necesidad de mantenerse en una constante recopilacion de informacion surge por la
naturaleza cambiante del mercado asi como sus exigencias, para ello se dispone de un
sistema de informacién de marketing dirigido por recursos que se encargan de la
recopilacion de la informacién necesaria, dicho sistema aporta al desarrollo de la
organizacion debido a su aporte eficiente para llevar a cabo acciones benéficas con

relacion al crecimiento de la misma.
Proceso de investigacion
Definicion del problema y de los objetivos de investigacion.

Desarrollo del plan de investigacion para recopilar informacion.
Poner en préctica el plan de investigacion, recopilar y analizar datos.

M w0np e

Interpretacion y reporte de los descubrimientos.

MERCADO META

Relacionado al mismo tema (WALKER, 2007) define el mercado meta como “el
segmento de mercado al que una empresa dirige su programa de marketing”. Otra
definicién de los mismos autores, dice que “un segmento de mercado (personas u
organizaciones) para el que el vendedor disefia una mezcla de mercadotecnia es un
mercado meta”.

Se considera un mercado meta al segmento de compradores que tras priorizarlos segun
sus necesidades o deseos, asi como sus similitudes en exigencias son categorizados de
manera homogénea y se consideran los clientes potenciales a los que se dirigira los

esfuerzos de marketing.

No muy alejado del tema (KOTLER, 2008) define el mercado meta como una parte o
porcentaje del mercado total disponible a la que una empresa decide apuntar sus
esfuerzos para captar su atencion a su vez define como el segmento de consumidores
que cuenta con los ingresos necesarios, el acceso a los productos y las cualidades para

usarlo, mismos que concuerdan con la oferta existente en el mercado.
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Por su parte y de manera independiente la (AMERICAN MARKETING
ASOCIATION) define al mercado objetivo (Target Market) o mercado meta, como “el
segmento particular de una poblacion total en el que el detallista enfoca su pericia de
comercializacién para satisfacer ese submercado, con la finalidad de lograr una

determinada utilidad”.

Por ello se ve necesario tener un mercado meta debido a que las empresas no pueden
atraer a la totalidad de consumidores del mercado, pues este numero de compradores es
demasiado numeroso, se encuentran dispersos o no tienen similitud en cuanto a sus

necesidades o costumbres de compra.

Por otro lado, las empresas casi nunca tienen la capacidad suficiente como para atender
toda la demanda. Entonces, en lugar de tratar de competir en un mercado completo o
competir contra competidores superiores, cada empresa debe identificar y seleccionar

aquellos mercados meta a los que pueda servir mejor y con mayor provecho.

Un mercado meta se refiere a un grupo de personas u organizaciones a las cuales una
organizacion dirige su programa de marketing. Los mercados metas se seleccionan
atendiendo a las oportunidades. Y para analizar sus oportunidades, una compafiia

necesita pronosticar sus ventas en su mercado meta.

Una situacion que permite conocer la importancia de los mercados meta en su real
dimension, es el hecho de que mientras una empresa u organizacion no los defina
claramente, no podra tomar decisiones congruentes en cuanto a los productos que
ofrecerd, los canales de distribucién que empleara, las herramientas de promocién que
utilizara y el precio que planteara al mercado, todo lo cual, es decisivo para que una

empresa la organizacion haga una “oferta atractiva” en el mercado.

40



CAPTACION DE NUEVOS CLIENTES

Uno de los padres del marketing, (KOTLER, 2008) establece que “el proceso de
captacion de clientes de una empresa, debe estar basado en evitar el abandono de los
mismos de la empresa, no basta con atraer nuevos clientes, las empresas deben

mantenerlos y aumentar el nimero de transacciones por cada uno de ellos”.

Para un autor de apellido (RIVERO, 2007) “el principal objetivo de la captacion de
clientes, es lograr la repeticion de la visita y en especial de la compra o intercambio de
este con la organizacion, por lo tanto, el gerente de marketing debe tomar acciones

diferentes a las que tomaran en el primer dia, es decir, el de la captacion.”

“Para que la captacion de nuevos clientes se realice con éxito, se debe hacer un sistema
filtrado del consumidor, asignacién de recursos para el mismo, ofrecerle opciones
variadas de punto de venta y brindarle un mensaje personalizado, que le dé una

sensacion de exclusividad y familiaridad.”

El proceso de captacion de clientes como lo expone (PENA, 2009) “ésta compuesto por
pasos que incluyen al conocimiento del cliente y del producto, intercambio de
informacion con el consumidor, el valor de éste, la recompensa a su lealtad, la
comunicacion regular entre ambas partes y la calidad del servicio, los cuales son los que

determinan la retencion del cliente en la empresa.”

Uno de los objetivos de cualquier empresa es la captacion de nuevos clientes que
adquieran sus productos o servicios. Para conseguirlo, el departamento comercial de la
empresa debe disponer de una serie de técnicas que le hagan llegar a nuevos tipos de

clientes potenciales.
El plan de captacion de clientes comienza con un estudio del mercado y prospeccion de

clientes. El conocimiento de las necesidades del cliente dara la clave para el desarrollo

de nuevas técnicas de captacion.
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Captar nuevos clientes, asi como la fidelizacion de los actuales, es la clave del éxito de
toda empresa. Desde la seleccién de los sectores adecuados. Clientes potenciales y

nuevos canales.

Segun los autores (CAMARA), “las empresas que intentan aumentar sus ventas y
beneficios tienen que emplear un tiempo y unos recursos considerables para lograr

nuevos clientes”.

Ademads, segun estos autores, “el conseguir nuevos clientes puede costar cinco veces

mas que satisfacer y retener a los clientes actuales.”

Por ello, el momento de considerar la realizacién de acciones para la captacion de
nuevos clientes de tomar en cuenta que esas actividades tienen un costo superior (por lo
menos 5 veces mas) y demanda mas tiempo y esfuerzo que el mantener o retener a los
clientes actuales; todo lo cual, debe ser considerado e incluido en el plan de captacion

de nuevos clientes.

Si bien, es cierto que cada empresa y cada tipo de cliente necesita un proceso adaptado a
sus caracteristicas y particularidades propias, también es cierto que se puede tomar
como modelo un proceso general para que sirva de guia para la elaboracion de uno méas

especifico.

(RODRIGUEZ, 2012), afirma que “antes de conocer como captar nuevos clientes es
necesario recordar que las ventas de una empresa provienen de dos grupos basicos como
son los clientes actuales asi como los nuevos clientes. Por tanto, si una empresa desea
mantener sus volumenes de venta debe retener a ambos tipos de clientes. Pero, si desea
crecer o incrementar esos volumenes de venta debe realizar actividades orientadas a la

captacion de nuevos clientes”

“Es el proceso que se aplica desde el interior de la organizacién o empresa para conocer

a los clientes potenciales y poder aplicar estrategias disefiadas para retener en dicha
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empresa al mercado seleccionado, tomando en cuenta, que el proposito de las
organizaciones es analizar al cliente con el objetivo de gestionar relaciones entre estos y
la empresa, para que la misma sea la primera opcion, al momento de las decisiones de

compra”.

TIPOS DE CLIENTES

Categorizacion de clientes actuales

Clientes activos vs clientes inactivos

La diferencia recae en el historial de compras pues un cliente activo actualmente realiza
compras de manera continua o al menos su Ultima compra se encuentra dentro de un
tiempo determinado corto, mientras que un cliente inactivo ha llevado a cabo su ultima
compra hace un periodo de tiempo atrds considerablemente largo lo que podria
desembocar a considerar que dicho cliente se ha entendido de mejor manera con la

competencia.

El reconocimiento de este tipo de clientes se vuelve fundamental para la organizacion
“pues identifica los clientes actuales a los que hay que centrar sus esfuerzos para
retenerlos y en los mejores casos llevarlos a la fidelizacidn, mientras que los clientes
inactivos requieren también una atencidén por la empresa al tratar de reconocer los
motivos de su alejamiento y las acciones a desarrollarse con el objetivo que el cliente

regrese y se convierta en actual para la empresa u organizacion.

Clientes con compras frecuentes, compras habituales y ocasionales

Este tipo de clientes surgen a partir inicamente de los clientes activos de la empresa u

organizacion de tal manera que:
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= Clientes con compras frecuentes: generalmente el lapso de tiempo entre sus
compras es mas corto en relacion con los demas clientes, es decir sus compras se
realizan a menudo y son muy repetidas. Se puede considerar a estos clientes
como satisfechos del producto o servicio que se les ofrece por lo que es de
importancia no perder las relaciones creadas con el mismo con la finalidad de

estrechar los lazos entre cliente y empresa.

= Clientes con compras habituales: son considerados de esta manera aquellos
clientes que realizan sus compras de manera regular porque al parecer se sienten
satisfechos ya sea con el producto, empresa o servicio. Al igual que los clientes
frecuentes es necesario brindar una atencion personal e incrementar los niveles
de satisfaccion del cliente para incrementar de igual manera su frecuencia de

compra.

= Clientes con compras ocasionales: considerados aquellos clientes cuyas
compras son de manera esporadica o por asi decirlo ha sido una Unica vez. Por
ello es recomendable que cuando un cliente realice su primer compra se cree una
base de datos para este tipo de clientes asi es recomendable establecer una base
de datos que cuente informacion que permita realizar un seguimiento del cliente
a fin de convencerlo de llevar a cabo una compra futura y convertirse en un

cliente frecuente del producto.

Clientes con volumen de compras alto, promedio y bajo

Tras la identificacion de los clientes activos asi como la frecuencia de compra de los

mismos se los puede clasificar segtn el volumen de compra
e Clientes con volumen de compra alto: se encuentran representados por

aquellos clientes cuyo compras pueden llegar a representar entre el 50 a 80% de

las ventas totales, se cree que este grupo representativo de clientes esta
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complacido con las actividades que realiza la organizacion, el producto o
servicio ofrecido, por lo que surge la necesidad de establecer actividades con la
intencion de retenerlos a través de un trato personalizado que los pueda hacer

sentir mejor tratados que en ninguna otra empresa.

Clientes con promedio general de compras: se puede considerar que lo
conforman aquellos clientes que llevan a cabo sus compras de manera habitual
porque estan satisfechos de alguna manera con el producto o servicio que se
ofrece, cuando se pretende concentrar los esfuerzos de marketing por lograr que
se conviertan en clientes con alto volumen de compra se debe tomar en cuenta el

poder de adquisicion de dichos candidatos.

Clientes con volumen de compra bajo: forman parte de este grupo aquellos
clientes cuyas compras se dan de manera ocasional, entonces el volumen de

compra de estos clientes se encuentra por debajo del promedio de compras.

Clientes complacidos, clientes satisfechos e insatisfechos.

Muy importante dentro de los clientes activos es conocer y determinar su grado de

satisfaccidn por lo que se los considera de la siguiente manera:

Clientes complacidos: se dice que un cliente estd complacido ya sea con la
empresa, el producto o el servicio que brinda la organizacion cuando los
esfuerzos realizados han logrado superar las expectativas del cliente, como
cliente el sentirse complacido implica tener cierta afinidad emocional con
determinada marca en particular dando asi una lealtad por parte de este. Por ello
para lograr retenerlos se debe ofrecer un servicio personalizado que ni el propio

cliente se lo esperaba.
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Clientes satisfechos: cuando los esfuerzos de la empresa a través de sus
productos o servicio coincide con las expectativas que tenia el cliente se
considera que estan dentro del grupo de clientes satisfechos, conforman una
oportunidad para la empresa pues generalmente estos clientes no estan
predispuestos cambiarse de marca, aunque si encuentra una mejor oferta ante la
actual no se les hara dificil ceder a ésta. Al igual que otros clientes se debe
detallar planes que eleven su nivel de satisfaccion a través de valores agregados

que no los percibian antes.

Cliente insatisfecho: generalmente para este grupo de clientes los esfuerzos
para llegar a ellos efectuados por una empresa con su producto o servicio estan
por debajo de sus expectativas lo que les llevard a la busqueda de un nuevo
proveedor que cumpla con sus exigencias y demandas. Estos clientes
representan a su vez una inversién costosa pues se necesita investigaciones
profundas que aporten al hallazgo de acciones que logren cambiar las

percepciones del cliente que muchas veces ya estan posicionadas en su mente.

Categorizacion de clientes potenciales

Comprendemos que al clasificar a un cliente potencial estamos tomando en cuenta a

aquellas personas que poseen un poder adquisitivo para adquirir bienes o servicios.

De acuerdo a su posible frecuencia de compra:

Son identificados a través de una investigacion de mercados cuyo resultado permite
determinar la frecuencia de compra de estos si formaran parte de los clientes activos de
la empresa y por tal se clasifican y su descripcion es similar a los clientes actuales
detallando de esta manera que por su frecuencia podrian ser clientes potenciales de:

1. Compra frecuente

2.

Compra habitual
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3. Compra ocasional

e De acuerdo a su volumen de compra.

Al igual que la anterior clasificacidn es necesario llevar a cabo una investigacion previa
para identificar los volumenes de compras que estos clientes reportarian para la empresa
en caso de convertirse en clientes actuales por lo que al igual que estos su clasificacion

se vuelve muy similar.

1. Clientes potenciales con un alto volumen de compras
2. Clientes potenciales con un volumen promedio de compras

3. Clientes potenciales con un bajo volumen de compras.

e De acuerdo a su grado de influencia.

La informacion procede efectivamente de una exhaustiva investigacion por identificar el
grado de influencia de las personas en el mercado meta por lo que los esfuerzos recaen
en los lideres de estos grupos pues son ellos quienes influyen en los demas. Para ello se

los clasifica como:

1. Clientes potenciales con un alto grado de influencia
2. Clientes potenciales con un grado regular de influencia
3. Clientes potenciales con un grado familiar de influencia

ESTRATEGIAS DE CAPTACION DE CLIENTES
El enfoque que ofrece la gestion de captacion de nuevos clientes, se basa en un método
segmentado utilizando diferentes herramienta, que le permitan a la empresa tener un

mayor contacto con los segmentos potenciales, para que estos, se sientan atraidos por la

organizacion y se mantengan fieles a ella.
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La gerencia de marketing de una organizacion o empresa, debe crear estrategias de
nuevos clientes, cuyo proposito debe consistir principalmente en convertir a los clientes
de primera compra en clientes reiterativos, en consecuencia, la meta, es lograr que los
clientes compren el producto o servicio de forma reiterada u otros productos/servicios
que pertenecen a la misma empresa.

Es fundamental la creacion de estrategias que generen vinculos con el estado de animo o

la ruptura de fronteras psicolégicas con el cliente.

Publicidad

Sobre este tema (JOSE LUIS MANUERA ALEMAN, 2007) afirma que “la publicidad
es una forma de comunicacion comercial que intenta incrementar el consumo de un
producto o servicio a traves de los medios de comunicacién. A través de la
investigacion, el analisis y estudio de numerosas disciplinas, tales como psicologia, la
sociologia, la antropologia, la estadistica, y la economia, que son halladas en el estudio
de mercado, se podré desarrollar un mensaje adecuado para el pablico”.

Mientras que para (WALKER, 2007), la publicidad se define como “una disciplina
cientifica cuyo objetivo es persuadir al pablico meta con un mensaje comercial para que
tome la decision de compra de un producto o servicio que una organizacion ofrece”.
Ademés establece la diferencia entre propaganda y publicidad: donde se puede
identificar que “la publicidad tiende a la obtencion de beneficios comerciales, en tanto
que la propaganda tiende a la propagacion de ideas politicas, filoséficas, morales,

sociales o religiosas, es decir, comunicacion ideoldgica”.

Promocion

(SANDHUSEN, 2006), asegura que “es parte del mix de promocion inmerso en la
mezcla de marketing cuyo objetivo es aportar a la publicidad asi como a las ventas
personales para que las mismas tengan resultados mas efectivos. Es decir, la promocion
influye a que los productos sean adquiridos sin dejar pasar mucho tiempo tras darse a

conocer a través de la publicidad y la venta personal”.
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(Lenderman, 2008) Define al término promocion que en sentido genérico, es
equivalente a cualquier tipo de comunicacion que se realice para apoyar a un producto o

servicio”.

En un sentido estricto, la promocion de ventas es un conjunto de actividades de corta
duracion dirigidas a los consumidores, intermediaros, prescriptores o vendedores que,
mediante incentivos econémicos o la realizacion de actividades especificas, tratan de
aumentar las ventas a corto plazo o incrementar la eficacia de los vendedores. La
promocion de ventas es una actividad intermedia entre la publicidad y la venta

personal.

Venta directa

Para (Ongallo, 2007) “la venta directa se entiende por la comercializacion fuera de un
establecimiento mercantil de bienes y servicios directamente al consumidor, mediante la
demostracion personalizada por parte de un representante de la empresa vendedora, lo
que distingue de las denominadas ventas a distancia, en las que no existe un contacto
personal entre la empresa vendedora y el comprador”.

Esta definicidn aporta nuevas perspectivas de lo que es la venta directa.

- Venta realizada fuera de un establecimiento mercantil: La accion de venta se
produce en otras realidades, en otros ambitos no mercantiles. No se requiere de
un local, de una tienda, de una sucursal, para poder vender un producto a

nuestros clientes esta caracteristica es citada por varios expertos en venta directa.

- Venta de bienes y servicios: La venta no consta solo de bienes materiales, sino
también de bienes o servicios de naturaleza inmaterial o intangible. Todo bien o
servicio es susceptible de ser comercializado mediante la venta personal desde
vehiculos de motor hasta electrodomésticos, desde productos de uso diario hasta

ropa infantil.
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- Demostracion personalizada: la demostracion personalizada es una ventaja
extraordinaria. Una reunion de ventas deberia incluir, como veremos una parte
de muestra. La abundancia de ejemplos, dipsticks, muestrarios, viales de
fragancia, probadores, productos de muestra, requiere por parte de la empresa la
formacion de sus vendedores, asi como un surtido adecuado de muestras,

obsequios y material promocional.

En concordancia con lo expuesto (Sanchez, 2004) “define la venta directa como un
método de distribucidn de bienes de consumo Y servicios de forma personal, reduciendo
verticalmente la cadena tradicional, en que la relacion con el distribuidor y la

comunicacion interpersonal toman un papel prioritario en la compra de productos”.

La venta directa personal se podria desarrollar de tres formas diferentes: venta puerta a
puerta, venta por reunion y venta multinivel. Ademas de otras formas (venta con
contacto telefonico, venta con contacto por medio de cupdn respuesta cita) y algunas
que toman riesgos de la venta personal (venta de excursion, venta en lugares de trabajo,
ventas en exposiciones y grandes demostraciones), tenemos la venta puerta a puerta y la
venta por reunion, que clasicamente se han enmarcado dentro de la venta directa
personal, que es la venta multinivel, marketing multinivel o network marketing ya que
este sistema utiliza la mayor parte de las formas de venta directa personal aunque se
diferencia de las anteriores en algunas particularidades de la retribucién econémicay en

la relacion distribuidor-empresa-otros distribuidores.

Marketing directo

(CHARLES W, 2008) Asegura que consiste en los vinculos directos con consumidores
que han sido seleccionados de manera cuidadosa, a fin de lograr una pronta respuesta

que permita generar relaciones con los clientes de manera duradera.

El marketing directo a su vez puede ser considerado bajo dos puntos de vista: el primero

como un canal directo en el que no participa intermediario alguno o como parte del mix
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de comunicacion de marketing utilizado para entablar una comunicacion directa con los

consumidores.

El (DICCIONARIO DE MARKETING, 2005) también establece al marketing directo
como un sistema participativo de comercializacion en el que intervienen medios de
comunicacidn directa con la finalidad de conseguir respuestas positivas para la empresa

e incluso lograr una transaccion en el momento y lugar determinado.

Relaciones publicas

De acuerdo a (ARMSTRONG GARY, 2007), las relaciones publicas “son el manejo
estratégico de las relaciones entre una organizacion o institucion y sus diversas
audiencias objetivo cuyo proposito es el incrementar el posicionamiento, estimular las
ventas, facilitar las comunicaciones y establecer relaciones entre las audiencias objetivo,

la empresa y su marca”.

Para (ARDURA, 2007), las relaciones publicas son “un conjunto de acciones de
comunicacion estratégica coordinadas y sostenidas a lo largo del tiempo, que tienen
como principal objetivo fortalecer los vinculos con los distintos publicos,
escuchéandolos, informéandolos y persuadiéndolos para lograr consenso, fidelidad y

apoyo de los mismos en acciones presentes y/o futuras”.

2.5. HIPOTESIS

Ho: La aplicacion de Marketing directo no permite la captacion de nuevos clientes en la

asociacion de calzado y afines de Cevallos “CALZAFINCE” provincia de Tungurahua.

H1: La aplicacion de Marketing directo si permite la captacion de nuevos clientes en la

asociacion de calzado y afines de Cevallos “CALZAFINCE” provincia de Tungurahua.
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2.6. SENALAMIENTO DE VARIABLES

- VARIABLE INDEPENDIENTE
Marketing directo.

- VARIABLE DEPENDIENTE

Captacion de nuevos clientes.

- TERMINO DE RELACION

Permite
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CAPITULO Il
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. ENFOQUE

La investigacion se desarroll6 en un enfoque cuali-cuantitativo pues se utilizo técnicas
cualitativas que orientaron hacia la identificacion de las causas y explicacion del
problema de estudio asi como a la comprobacién de la hipotesis planteada. En base a
datos obtenidos en la aplicacién de cuestionarios a los clientes se pudo analizar las
posibles soluciones para el problema planteado dentro de la investigacion critico

propositiva asi de esa manera se implement6 un enfoque cuantitativo

3.2. MODALIDAD DE LA INVESTIGACION

Diferentes son las modalidades que se ponen en practica durante una investigacion, mas
para la realizacién del presente trabajo investigativo se utilizaron de entre ellas la
investigacion bibliografica o documental, asi como la investigacion de campo vy
experimental, por las razones siguientes que se pueden detallar a continuacién de

manera correspondiente.
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Investigacion Bibliogréafica

El desarrollo del presente trabajo de investigacion toma en cuenta la investigacion
bibliografica, parte de la informacion aqui contenida fue recopilada de libros, tesis,
investigaciones anteriores y otros documentos, dicha informacién fue fundamental para
la realizacién del mismo, ademas que ésta sirvid de base para sustentar toda la

investigacion.

Investigacion de campo

La investigacion se encuentra sustentada con informaciones obtenidas sobre la realidad
de la asociacion, misma que fue obtenida a través de reuniones con los directivos y
miembros de la misma, permitiendo al investigador garantizar la veracidad de la

informacién obtenida.

El lugar donde se llevo a cabo esta modalidad de investigacion fue en la asociacion de
calzado y afines “CALZAFINCE”, misma que beneficio la proximidad con la realidad
debido a que existe una cierta involucracion con los clientes internos asi como con los
externos, quienes fueron investigados para poder obtener la informacion relevante
acerca del tema de investigacion planteado. Esta informacion pudo ser recopilada a

través de encuestas al cliente externo.

Investigacion experimental

Debido a la presencia de una hipotesis planteada se vio la necesidad de trabajar con una
investigacion experimental, debido a que dicha hipotesis debia ser expuesta a

comprobacién asi como a una interpretacion de resultados que permita la implantacion

de una propuesta de solucién al problema de estudio expuesto.
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3.3. TIPOS DE INVESTIGACION

Investigacion Exploratoria.

A fin de determinar causa-efecto de la investigacion se ha establecido la necesidad de
involucrarse con la realidad de la asociacion, mantener claras cuales son las causas y
efectos permiten que se encuentre la manera mas adecuada de elaborar una propuesta

que solucione el problema expuesto.

Investigacion Descriptiva.

En este estudio se tratd de investigar a los clientes de la asociacion sobre el grado de
aceptacion de los productos realizando sondeos de opinién y actitud de las personas con
respecto a determinada situacion asi como diagnosticar sus problemas y establecer

prioridades de investigacion que ayuden a la solucidn del mismo de la mejor manera.

Investigacion Correlacional

En este caso, la investigacion estuvo orientada a medir el efecto de las politicas de
Marketing directo frente a la captacion de nuevos clientes en la asociacién de calzado y
afines CALZAFINCE, la investigacion tuvo como proposito verificar la relacién entre

el Marketing directo y la captacion de nuevos clientes en la asociacion.

Investigacion Explicativa.

La investigacion llevd como propdsito la verificacion de las principales causas que
llevaban a la préctica de marketing directo, asi como estuvo orientada a identificar las

estrategias de marketing directo eficientes para la aplicacion en la asociacion
CALZAFINCE a fin de captar nuevos clientes.
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3.4. POBLACION Y MUESTRA

Para la recoleccion de la informacion se ha visto la necesidad de crear un cuestionario
gue cuente con preguntas claves que ayudan a la solucion del problema expuesto, este
cuestionario estuvo dirigido a clientes externos, especialmente se tomé en cuenta toda la
poblacién econdmicamente activa de la ciudad de Ambato puesto que se requeria
conocer la opinién de clientes reales como potenciales de la asociacion, esta poblacion a
ser estudiada asciende a un total de 161240 personas del Canton Ambato que pertenecen
al grupo de la poblacién econémicamente activa. Puesto que la poblacion es numerosa
se desarrolla el calculo del tamafio de la muestra para lo cual se aplica la formula

siguiente tomando en cuenta que se trabaja con poblacion finita:

_ Z*PQN
"= 72pQ + Ne?

En donde:

n = Tamafio de la muestra

Z = Nivel de confiabilidad (1,96)

P = Probabilidad de ocurrencia (0,5)

Q = Probabilidad de no ocurrencia (1 - 0,5 =0,5)
N = Poblacion

e = Error de muestreo (0,05) 5%
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De esta manera los célculos se desarrollan a continuacion:

Z?’PQN

n=s—
Z2PQ + Ne?

~ (1,96)%(0,5)(0,5)(161240)
™= (1,96)2(0,5)(0,5) + (161240)(0,05)2

154854896
™= 10,9604 + 4031

_ 154854,896
= T 404.0604
n = 383,24

Por tanto, la muestra para la presente investigacion se establece en 383 personas
econdémicamente activas del Cantdbn Ambato, mismas que serdn tomadas al azar y se
hace necesaria la aplicacion total del numero de encuestas que se propone a fin de

contar con datos certeros y veraces que aportan a la solucion del problema de estudio.
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3.5. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Hipdtesis: La aplicacién de Marketing directo permitira la captacion de nuevos clientes en la asociacion de calzado y afines
“CALZAFINCE” del Canton Cevallos provincia de Tungurahua.

Variable independiente: Marketing directo

CONCEPTUALIZACION

Se establece como un sistema
de comercializacion que tiene
como objetivo lograr una
respuesta rapida y positiva por

parte de los consumidores para

lo que se utiliza medios
directos de comunicacion vy
distribucién que permitan
establecer relaciones

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

CATEGORIAS

Sistema

de

comercializacion

Caracteristicas

Medios
comunicacion

distribucion

de
y

INDICADORES

Estrategias de ventas
Relacién individualizada
Respuesta directa

Mantener relaciones

Marketing  por  correo
directo
Marketing por catalogo
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ITEMS

(Como califica las
estrategias de venta para
captar clientes de la

asociacion?

¢Ha accedido a alguna
pagina  social de la
asociacion
Facebook/CALZAFINCE?

como

TECNICAS E
INSTRUMENTOS

Encuestas a clientes
externos de la
asociacion a través
de cuestionarios
direccionados a
conocer las causas
y soluciones al

problema planteado



individuales  con  clientes
seleccionados, las
caracteristicas de este
marketing se basan en

mantener las relaciones de
manera que brinden una ventaja
para la empresa ante la
competencia al establecer en el
mercado ofertas asi como
comunicaciones ajustadas a las
del

objetivo cuidando siempre las

necesidades publico

directa

Componentes

acciones en cada variable de | Variables

marketing.

Autor: Paola Chavez

Marketing

en

kioscos

Marketing en linea

Seleccidn publico objetivo

Comunicacion

concreta

Mecanismo

directa

Producto
Precio
Plaza

Promocion
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oferta

respuesta

¢Qué estrategias 0 medios
ha utilizado la asociacién
para que conozca o adquiera

sus productos?

¢cLe gustaria que la
asociacion implementara un
catdlogo de productos?

¢Como calificaria la idea?

¢Qué informacion le
gustaria que contenga el
catalogo de productos o la

pagina electrénica?

¢Qué razones le impulsarian
a comprar productos por
catalogp o de manera

electrénica?



Tabla 1: Matriz de operacionalizacion de variables — variable independiente
Elaborado por: Paola Chavez
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¢Considera la aplicacion de
estrategias de marketing
directo mas intensas para
incrementar la cantidad de

clientes de la asociacion?

¢Considera usted que la
creacion de una pagina en
internet es conveniente para
realizar sus compras

electrénicas de calzado?



MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Hipotesis: La aplicacion de Marketing directo permitira la captacion de nuevos clientes en la asociacion de calzado y afines
"CALZAFINCE” del Canton Cevallos provincia de Tungurahua.

Variable Dependiente: Captacidn de nuevos clientes

TECNICAS E
INSTRUMENTOS

¢;Conoce usted o0 ha Encuestas a clientes

CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMS

Se presenta como uno de los .
P adquirido  productos de externos de la

objetivos de cualquier empresa : . ,
J q PIeSay" Estudio de CALZAFINCE alguna vez?  asociacion a través
ara conseguirlo, el . .

P g mercado de cuestionarios

departamento comercial de la i ,Como cataloga los . )

P _ Clientes g _ direccionados a
empresa debe disponer de una Potenciales productos que se fabrican en

conocer las causas Yy

serie de técnicas que le hagan | Tipos de clientes i el Cant6n Cevallos? .
q g p Clientes actuales soluciones al

llegar a nuevos tipos de clientes

potenciales. Comienza con un ¢Cada qué tiempo promedio problema planteado

. realiza compras de calzado?
estudio del mercado vy

prospeccion  de clientes. El ¢Al momento de realizar una
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conocimiento de las necesidades
del cliente dara la clave para el
desarrollo de nuevas técnicas de
captacion. Captar nuevos
clientes, es la clave del éxito de
toda empresa por ello, se elabora
un perfil amplio del cliente
potencial con las caracteristicas
y necesidades principales que
ayuda a enfocar la estrategia en

la captacion de clientes nuevos.

Autor: Paola Chavez

Caracteristicas y Demanda
necesidades
Publicidad
Promocion

Estrategia Marketing

directo
Venta directa

Relaciones

publicas

compra usted lo hace

tomando en cuenta?

¢Qué estrategias o medios le
gustaria que la asociacion
implementara para adquirir

sus productos?

¢De qué manera cree usted
que la implementacién de un
catalogo de productos
incremente la cartera de

clientes de la asociacion?

¢Usted recomendaria a otras
personas  que  compren
productos de

CALZAFINCE?

Tabla 2: Matriz de operacionalizacion de variables — variable dependiente
Elaborado por: Paola Chavez
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3.6. PLAN DE RECOLECCION DE INFORMACION

En cuanto a la recoleccion de la informacién se establecié una matriz en la que se

responda las interrogantes que nos ayudarian a la obtencion de la informacidn necesaria

para el desarrollo del trabajo investigativo.

PREGUNTAS
BASICAS

¢Para qué?

¢A qué personas 0

sujetos?

¢Sobre qué aspectos?

¢Quién?

¢Cuando?
¢Lugar de la
recoleccién de
informacién?
¢Cuantas veces?

¢Qué técnicas de

recoleccion utilizara?

¢Con qué instrumentos?

¢En qué situacion?

EXPLICACION

Adquirir informacién relevante sobre las dos variables
de estudio asi como su posible solucién.

Clientes externos de la asociacion sean estos reales y
potenciales.

Medios por los que la asociacion da a conocer sus
productos asi como las estrategias que aplican para la
captacion de clientes, haciendo énfasis en la relacion
de las dos variables de estudio, el marketing directo y
la captacion de nuevos clientes.

La persona que va a desarrollar la investigacion
(investigadora).

Mayo 2014

Cantén Ambato, provincia de Tungurahua.

323 encuestas

Encuesta

Cuestionario
Se escoge el mejor momento para obtener resultados

reales de los encuestados acerca del tema expuesto.

Tabla 3 Plan de recoleccién de informacién

Elaborado por: Paola Chavez
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3.7. TECNICAS DE INVESTIGACION

En la investigacion de mercados fue muy importante la recoleccion de informacion, la
misma que dio validez y confiabilidad al trabajo de investigacion desarrollado.

Para obtener informacion acerca del tema de investigacion se investigd y recopilo
informacion en fuentes secundarias, adicional a este instrumento se utiliz6 informacion
obtenida de fuentes primarias, para ello se llevé a cabo un cuestionario a clientes
externos sobre las variables de investigacion en este caso el marketing directo y la

captacion de clientes estas técnicas y sus respectivos instrumentos.

TIPO DE TECNICAS DE INVESTIGACION  INSTRUMENTOS DE
INFORMACION INVESTIGACION

1.1. Encuesta

1. Informacion . L 1.1.1. Cuestionario
A fin de conocer la opinion de los

primaria . .
clientes con relacion al tema de
investigacion

2.1. Lectura cientifica
2. Informacién . ., ) . 2.1.1. Tesis de grado

La informacion sera adquirida por

secundaria . . L. 2.1.2. Libros
medio de investigaciones

2.1.3. Paginas de

internet.

bibliograficas sobre las variables

del proyecto

Tabla 4: Técnicas de investigacion
Elaborado por: Paola Chavez

3.8. PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE LA INVESTIGACION
Revision y codificacion de la informacién
Tras la aplicacion de los cuestionarios la informacion necesariamente debe ser revisada

con la finalidad de codificarla, que comprende en sefialar con nimeros las respuestas

para su posterior tabulacion.
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Tabulacién de informacidén

Permite reconocer los datos pero con la frecuencia de repeticion de cada una de las
respuestas a las preguntas referentes a las variables de estudio, para ello se utiliza el

programa SPSS.
Analisis de datos

Se selecciona el estadigrafo mas apropiado en funcién de la hipotesis planteada asi
como su presentacion de los datos. La aplicacion del CHI cuadrado sirve para verificar
la hipGtesis presentada en la investigacion, de esta manera comprobar la relacion entre

las variables de estudio, para ello se aplicara la siguiente formula.

xzzz(O;—E)z

Presentacion de datos

Para la presentacion de los datos, estos se realizaran de manera tabular a fin de conocer
las frecuencias de respuesta de cada pregunta, asi como de manera grafica que ayude a
la interpretacion de los resultados.

Interpretacion de resultados

Una vez obtenidos los datos ya tabulados y debidamente representados en graficos

estadisticos se hizo fundamental el analisis de los mismos para proceder a una

interpretacion que nos permite comprender la dimension y significados de los mismos.
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CAPITULO IV
ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Como parte del proceso investigativo se llevo a cabo la recopilacion de la informacion,
a través de encuestas realizadas a clientes potenciales de la ciudad de Ambato, encuestas
que debieron ser tabuladas para su respectivo andlisis e interpretacion de resultados de
cada una de las interrogantes, por medio de este procedimiento se pudo obtener los

siguientes resultados a las interrogantes planteadas en las encuestas de investigacion:
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GENERO

Género

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

M 180 47,0 47,0 47,0
Vélidos F 203 53,0 53,0 100,0

Total 383 100,0 100,0

Tabla 5: frecuencias encuestas género
Elaborado por: Paola Chavez

Género

54,0
53,0
52,0
51,0
50,0
49,0
48,0
47,0
46,0
45,0
44,0
43,0

i Género 47,0 53,0

Grafico 5: frecuencias encuestas género
Elaborado por: Paola Chavez

Del 100% de los encuestados, el 47% es decir, 180 personas corresponden al género
masculino, mientras que el 53% que corresponden a 203 personas son de género
femenino. Por ende, existe una tendencia a conocer la opinidn de las mujeres mas que

los hombres como los posibles clientes potenciales de la asociacion.
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1. ¢Conoce usted o ha adquirido productos de CALZAFINCE alguna vez?

Conocimiento_ CALZAFINCE

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Si 110 28,7 28,7 28,7
Vélidos No 273 71,3 71,3 100,0
Total 383 100,0 100,0

Tabla 6: frecuencias encuestas Conocimiento_CALZAFINCE
Elaborado por: Paola Chavez

Conocimiento_CALZAFINCE

80,0
70,0
60,0
50,0
40,0
30,0
20,0
10,0

0,0

personas

Si

M Conocimiento_CALZAFINCE 28,7 71,3

Grafico 6: frecuencias encuestas Conocimiento_CALZAFINCE
Elaborado por: Paola Chavez

De las 383 personas que forman el 100% de los encuestados el 28,7 % que representa a
110 personas si conocen o han adquirido productos de CALZAFINCE alguna vez, por
otro lado en contraposicién 273 personas, es decir, el 71,3% no han adquirido o no

conocen de alguna manera a la asociacion de calzado.

La cifra de desconocimiento es muy alta por lo que nos lleva a concluir que la
asociacion de calzado CALZAFINCE no es lo suficientemente reconocida en el
mercado, por ende, se necesita la aplicacion de estrategias que ayuden a incrementar su
participacion en el mercado, ganando notoriedad en el mismo a fin de captar un mayor

namero de clientes y poner invertir las cifras que hoy arrojan los analisis.
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¢Ha accedido a alguna pagina social de la asociacion como

Facebook/CALZAFINCE?

Red_social
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Si 101 26,4 26,4 26,4
Vélidos No 282 73,6 73,6 100,0
Total 383 100,0 100,0

Tabla 7: frecuencias encuestas Red_social
Elaborado por: Paola Chavez

Red_social

80,0
70,0
60,0
50,0
40,0
30,0
20,0
10,0

0,0
Si No |

26,4

personas

d Red_social 73,6 ‘

Grafico 7: Frecuencias encuestas Red_social
Elaborado por: Paola Chavez

Del 100% de los encuestados 101 personas correspondiente al 26,4% si han ingresado a
las paginas sociales de la asociacion, mientras que la mayoria con un 73,6% es decir,

282 personas no le han dado uso a este medio de comunicacion de la asociacion.

Por tal motivo la pagina con la que cuenta CALZAFINCE en la red social a nivel
internacional conocida como Facebook estd siendo subutilizada, debido a que son
muchas las personas que alguna vez se han interesado por dicha péagina, lo
recomendable recaeria en poner énfasis en renovar y dar movimiento a este tipo de
cuenta, como sabemos Facebook es una red social que bien utilizada puede contribuir al

reconocimiento de la asociacion.
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3. ¢Qué estrategias o medios ha utilizado la asociacion para que conozca o
adquiera sus productos frecuentemente?

Estrategias_usadas
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Llamadas telefénicas 10 2,6 2,6 2,6
Correos electrénicos 17 4,4 4.4 7,0
Catalogos 129 33,7 33,7 40,7
Validos Venta puerta a puerta 10 2,6 2,6 43,3
Ferias 100 26,1 26,1 69,5
Ninguna 117 30,5 30,5 100,0
Total 383 100,0 100,0
Tabla 8: frecuencias encuestas Estrategias_usadas
Elaborado por: Paola Chavez
Estrategias_usadas
40,0
g 30,0 _
g 20,0
g 10,0
00 Llamad
amada Correos . Venta
s X Catdlog . .
, . | electrén puertaa | Ferias | Ninguna
teleféni . 0s
icos puerta
cas
‘ Estrategias_usadas 2,6 4,4 33,7 2,6 26,1 30,5 ‘

Grafico 8: Frecuencias encuestas Estrategias_usadas

Elaborado por: Paola Chavez

10 personas que refleja el 2,6% de la totalidad de los encuestados afirman que utilizan
las llamadas telefonicas como medio para darse a conocer en el mercado, 17 personas
que es un 4,4% afirma que son por correos electronicos, el 33,7% representado a 129
personas afirma que conoce por catdlogos, 10 personas o 2,6% por venta puerta a
puerta, por medio de ferias un 26,1% o 100 personas Yy el 30,5% afirma que ninguna ha

sido la estrategia que emplea la asociacion.

La cifra que resalta que ninguna estrategia es utilizada sobresale con un porcentaje
considerable por lo que se debe tener en cuenta que es necesaria la creacion de

estrategias de captacion de clientes
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4. ¢Qué estrategias o medios le gustaria que la asociacién implementara para

la adquisicion de productos?

Estrategias_futuras

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Llamadas telefénicas 17 4.4 4.4 4.4
Correos electrénicos 51 13,3 13,3 17,8
Catélogos 210 54,8 54,8 72,6
Venta puerta a
Validos 39 10,2 10,2 82,8
puerta
Ferias 33 8,6 8,6 91,4
Ninguna 33 8,6 8,6 100,0
Total 383 100,0 100,0
Tabla 9: frecuencias encuestas Estrategias_futuras
Elaborado por: Paola Chavez
Estrategias_futuras
60,0
50,0
@ 40,0
c
8 30,0
g 20,0
10,0 - {
0,0 [ _ E
Llamadas | Correos . Venta
- .. | Catalogo . .
telefénic | electroni . puerta a Ferias Ninguna
as cos puerta
‘ ld Estrategias_futuras 4,4 13,3 54,8 10,2 8,6 8,6 ‘

Grafico 9: frecuencias encuestas Estrategias_futuras
Elaborado por: Paola Chavez

De las 383 personas encuestadas un 4,4% correspondiente a 17 personas le gustaria que
la asociacion incremente las llamadas telefonicas como medio de marketing directo, el
13,3% e 51 personas desearia los correos electronicos para contactarse, un arrebatador
54,8% se inclina por los catalogos lo que corresponde a 210 personas, unas 39 personas
que es el 10,2% prefiere la venta puerta a puerta, las ferias son preferidas por un 8,6%
asi como al hecho de que no se use ninguna estrategia para atraer clientes. Se puede
tomar en cuenta los porcentajes mas altos para saber el favoritismo del cliente y que es

lo que realmente le llama su atencion en nuestro caso los catélogos y correos.
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5. ¢Como cataloga los productos que se fabrica en el Cantén Cevallos?

Calidad_calzado

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Excelentes 154 40,2 40,2 40,2
Buenos 183 47,8 47,8 88,0
Validos Regulares 31 8,1 8,1 96,1
Malos 15 3,9 3,9 100,0
Total 383 100,0 100,0
Tabla 10: frecuencias encuestas Calidad_calzado
Elaborado por: Paola Chavez
Calidad_calzado
60,0
50,0
@ 40,0
c
g 30,0
2 20,0
10,0 po—
0,0 i L
Excelentes Buenos Regulares Malos
 Calidad_calzado 40,2 47,8 8,1 3,9

Grafico 10: frecuencias encuestas Calidad_calzado
Elaborado por: Paola Chavez

Para conocer la calidad percibida de los productos se encuesto a 383 personas de las
cuales el 40,2% los califica como excelentes, 183 personas que representan el 47,8% lo
califica como bueno, 31 personas a su vez los catalogan como regulares que representa

el 8,1%, mientras que el 3,9% una minoria de 19 personas los cataloga como malos.

Podemos entonces, considerar a los productos de Cevallos como un calzado que puede
satisfacer al cliente en cuanto a calidad, anexo a esto se puede considerar que a nivel
nacional el calzado de Cevallos es cada vez considerado como uno de los mejores que
fabrica el Ecuador, factor que puede ser utilizado para captar el interés del cliente que

busca una producto bueno y de calidad duradera.
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6. ¢Como califica las estrategias de venta para captar clientes de la

asociacion?
Calificacion_estrategias

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Excelentes 83 21,7 21,7 21,7
Buenas 163 42,6 42,6 64,2
Validos Regulares 115 30,0 30,0 94,3
Malos 22 5,7 5,7 100,0

Total 383 100,0 100,0

Tabla 11: frecuencias encuestas Calificacion_estrategias
Elaborado por: Paola Chavez

personas

45,0

Calificacion_estrategias

40,0
35,0

30,0

25,0
20,0
15,0
10,0
5,0
0,0

Excelentes

Buenas

Regulares

Malos

’ M Calificacion_estrategias

21,7

42,6

30,0
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Grafico 11: frecuencias encuestas Calificacion_estrategias
Elaborado por: Paola Chavez

Del 100% de los encuestados, el 21,7% correspondiente a 83 personas califican las
estrategias de venta de CALZAFINCE como excelentes, 163 personas que representan
el 42,6% las consideran como buenas, un 30% que comprende a 115 personas las

consideran como regulares y apenas el 5,7% con 22 personas los consideran como

malas estrategias.

La mayoria de las personas califican las estrategias usadas por CALZAFINCE como
buenas, sin embargo, es necesario corregirlas para captar a los clientes potenciales y de

esta manera aportar al crecimiento de las ventas.
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7. ¢Cada qué tiempo promedio realiza sus compras de calzado?

Periodo_compra

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Cada 3 meses 121 31,6 31,6 31,6
Cada 6 meses 206 53,8 53,8 85,4
Validos  Cada afio 54 14,1 14,1 99,5
Mas de un afio 2 5 5 100,0
Total 383 100,0 100,0

Tabla 12: frecuencias encuestas Periodo_compra
Elaborado por: Paola Chavez
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Grafico 12: frecuencias encuestas Periodo_compra
Elaborado por: Paola Chavez

Del 100% de las personas encuestadas el 31.65% correspondiente a 121 personas
afirman comprar calzado en un tiempo promedio de 3 meses, cada seis meses un 53,8%
de 206 personas, 54 personas cada afio es decir el 14.1% y tan solo 2 personas que es un

0,5% compra en un periodo de mas de un afio.

Estos porcentajes nos obligan a reflexionar que un cliente compraria al menos dos veces
al afio lo que provoca que los esfuerzos por atraer clientes deben ser necesarios y
eficientes debido a que se necesita un mayor namero de clientes que compren calzado,
al ser este un producto que no se lo adquiere con tanta frecuencia como para

conformarse con una cartera de clientes obsoleta.
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8. ¢Le gustaria que la asociacion implementara un catélogo de productos?
¢ Coémo calificaria la idea?

Implementacién_catalogo

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Excelentes 247 64,5 64,5 64,5
Buenos 108 28,2 28,2 92,7
Vélidos  Regulares 25 6,5 6,5 99,2
Malos 3 8 .8 100,0
Total 383 100,0 100,0
Tabla 13: frecuencias encuestas Implementacién_catalogo
Elaborado por: Paola Chavez
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Grafico 13: frecuencias encuestas Implementacidn_catalogo
Elaborado por: Paola Chavez

Centrandose en la aceptacion de un catadlogo de productos como medio de marketing
directo se obtuvo del 100% que 247 personas que son el 64,5% califica como excelente
la idea de crear un catalogo con los productos de la asociacion, como buena calificaron
la idea alrededor de 108 personas un 28,2%, 25 personas el 6,5% la calificaron como

regular y apenas un 0,8% como una mala idea.

Se debe entonces tomar en cuenta que la implementacién de un catalogo es un medio
aceptado por el cliente potencial y ademas de ser un medio que permite tener
comodidades y facil acceso sin ningun problema. Si se implementara esta idea de
catalogo de productos estamos casi seguros que tendrian una muy buena acogida en el

mercado.
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9. ¢Qué informacion le gustaria que contenga el catalogo o la pagina
electrénica?

Informacién_medios

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Descripcion del producto 58 15,1 15,1 15,1
Colores disponibles 43 11,2 11,2 26,4
Precios 34 8,9 8,9 35,2
Validos Promociones 23 6,0 6,0 41,3
Informacién del contacto 13 34 3.4 446
Todas las anteriores 212 55,4 55,4 100,0

Total 383 100,0 100,0

Tabla 14: frecuencias encuestas Informacién_medios
Elaborado por: Paola Chavez
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Grafico 14: frecuencias encuestas Informacion_medios
Elaborado por: Paola Chavez

Un catalogo o pagina web como medios de marketing directo deberian contener como
informacion segun el 15,1% con 58 personas la descripcion del producto como parte de
su informacion, 43 personas el 11.25% necesitaria conocer los colores disponibles, asi
también los precios son la prioridad para el 6% de 23 personas, la informacion acerca
del contacto para posibles futuras compras lo requieren 13 personas que representan el
3,4%, sintetizando estas preferencias también, el 55,4% que significa una 212 personas
consideran de importancia que la informacion contenga todos los aspectos enunciados
anteriormente. Es necesario que si se aplica un medio para dar a conocer los productos
que tenga la mayor informacién posible con la finalidad de no dejar dudas en el cliente

y que pueda tomar una decision acertada.
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10.

¢ Qué razones le impulsarian a comprar productos por catalogo o de

manera electrénica?

Razones_compra

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Facilidad de pago 100 26,1 26,1 26,1
Comodidad 209 54,6 54,6 80,7
Validos  Ofertas 49 12,8 12,8 93,5
Falta de tiempo 25 6,5 6,5 100,0
Total 383 100,0 100,0
Tabla 15: frecuencias encuestas Razones_compra
Elaborado por: Paola Chavez
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Grafico 15: frecuencias encuestas Razones_compra
Elaborado por: Paola Chavez

Las encuestas arrojaron que del 100% un 26,1% correspondiente a 100 personas
prefieren los medios directos tal vez por la facilidad de pago que pueden otorgar, la
comodidad es otro factor de relevancia para el 54,6% con 209 personas que creen esto,
el 12,8% significante a 49 personas lo harian por las ofertas que se pueden presentar y
un 6,5% que son 25 personas los preferirian por la falta de tiempo.

La comodidad y facilidad de pago que se les otorgue a los clientes juega un papel
importante al momento de la compra podria aportar también el factor tiempo y la
comodidad que se siente al evitar las molestias de trasladarse hasta un lugar especifico
para realizar las compras. Muchas veces es necesario sentirse codmoda en su hogar o en
otro lugar mientas son otras personas las que se encargar de atraer su atencién con los

productos.
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11. Al momento de realizar una compra usted lo hace tomando en cuenta

Factores_compra

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Precio 89 23,2 23,2 23,2
Calidad 239 62,4 62,4 85,6
Disefio 22 5,7 57 91,4
Validos
Colores 25 6,5 6,5 97,9
Servicio 8 2,1 2,1 100,0
Total 383 100,0 100,0

Tabla 16: frecuencias encuestas Factores_compra
Elaborado por: Paola Chavez
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Grafico 16: frecuencias encuestas Factores_compra
Elaborado por: Paola Chavez

Como factores de compra que se toman en cuenta al momento que esta se efectda juega
un papel importante el precio con un 23,2% correspondiente a 89 personas
conjuntamente con 239 personas es decir el 62,4% que considera de mayor importancia
considerar la calidad, el disefio es un factor considerado para el 5,7% de 22 personas,
los colores por 25 personas que es el 6,5% y el servicio es considerado como un factor

mas relevante por el 2,1% apenas 8 personas.

Al momento de incentivar a la compra se debe tomar en cuenta que es importante
recalcar la calidad del producto que adquiere asi como su precio accesible para atraer la

atencion del cliente e incentivarlo a la compra.
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12. ¢ Considera que la aplicacion de estrategias de marketing directo mas

intensas incremente la cantidad de clientes de la asociacion?

Estrategias_captacion

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Si 339 88,5 88,5 88,5
Validos No 44 11,5 11,5 100,0
Total 383 100,0 100,0

Tabla 17: frecuencias encuestas Estrategias_captacion
Elaborado por: Paola Chavez
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Grafico 17: frecuencias encuestas Estrategias_captacion
Elaborado por: Paola Chavez

Referentemente a la relacion de las variables marketing directo con la captacion de
nuevos clientes el 88,5% que responde a 339 personas consideran que tras la aplicacion
de estrategias de marketing directo si puede conseguir la captacion de nuevos clientes,
mientras que se contrapone a este porcentaje un 11,5% con 44 personas que opinan lo

contrario es decir no existira relacién entre las dos variables.

Si el mercado objetivo considera que si puede ser de ayuda las estrategias de marketing
para captar nuevos clientes se debe tomar en cuenta que es el mercado el que expone sus
necesidades y exigencias y son a ellas a las que se debe responder con rapidez y

eficiencia.
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13.

para realizar sus compras electronicas de calzado?

¢ Considera usted que la creacién de una pagina en internet es conveniente

Compra_electrénica
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Excelente 188 49,1 49,1 49,1
Bueno 156 40,7 40,7 89,8
Vélidos  Regular 28 7,3 7,3 97,1
Malo 11 29 2,9 100,0
Total 383 100,0 100,0
Tabla 18: frecuencias encuestas Compra_electrdnica
Elaborado por: Paola Chavez
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Grafico 18: frecuencias encuestas Compra_electronica
Elaborado por: Paola Chavez

Del 100% de los encuestados el 49,1% representando a 188 personas consideran como
excelente la aplicacion de una pagina electrénica para la compra de productos de
manera electronica, 156 personas un 40,7% lo consideran como bueno, mientras que el
7,3% es decir 28 personas lo consideran como regular esta aplicacion y como malo fue

calificada esta idea por un 2,9% que es un total de 11 personas.

La creacion de una pagina electronica al parecer de los clientes potenciales es una idea
que puede resultar excelente en su aceptacion por lo que existe una oportunidad de

captar clientes por este medio de marketing directo.
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14. ; De qué manera cree usted que la implementacion de un catéalogo de

productos incremente la cartera de clientes de la asociacién?

Catalogo_clientes

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Excelente 205 53,5 53,5 53,5
Bueno 146 38,1 38,1 91,6
Validos
Regular 32 8,4 8,4 100,0
Total 383 100,0 100,0

Tabla 19: frecuencias encuestas Catédlogo_clientes

Elaborado por: Paola Chavez
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Grafico 19: frecuencias encuestas Catalogo_clientes

Elaborado por: Paola Chavez

La implementacion de un catdlogo de productos segun el 100% de encuestados se
dividen en 205 personas que son el 53,3% que lo califican como excelente aplicacién
para la captacion de clientes, 146 personas que es el 38,1% lo califican como buena tras
su aplicacion y como regular el 8,4% que son 32 personas califica de regular esta

aplicacion.

La aplicacion de un catalogo de productos es pues un medio que serd aceptado de muy

buena manera por el mercado objetivo por ser considerado un medio préctico y cdmodo

de realizar compras sin complicaciones y presiones.
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15. ¢ Usted recomendaria a otras personas que compren productos de
“CALZAFINCE”

Recomendacion_calzado

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Si 305 79,6 79,6 79,6
Vélidos No 78 20,4 20,4 100,0
Total 383 100,0 100,0

Tabla 20: frecuencias encuestas Recomendacion_calzado
Elaborado por: Paola Chavez
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Grafico 20: frecuencias encuestas Recomendacién_calzado
Elaborado por: Paola Chavez

En cuanto a la recomendacion futura de los productos de CALZAFINCE del 100%
encuestado el 79,6% correspondiente a 305 personas afirma que si podria recomendar
los productos a pesar que algunos no los han comprado aun, pero asi mismo el 20,4% es

decir 78 personas no la recomendarian.

A pesar de no ser una estrategia de marketing directo la publicidad boca a boca mueve
el mercado y crea trafico al punto de venta, la relevancia de los esfuerzos del marketing
directo recae en crear relaciones con los clientes que sean duraderas a fin de crear

estrechas relaciones que aporten a dicha publicidad del famoso y tan usado boca a boca.
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4.2. VERIFICACION DE LA HIPOTESIS

Incluye el aprovechar la informacion obtenida de la investigacion para poder evaluar la
probabilidad acerca de que una suposicion estudiada sea cierta. De tal manera se detalla

de la siguiente manera:

4.2.1. Planteamiento de la hipotesis

Para iniciar el proceso es necesario establecer tanto la hipdtesis nula como la hipotesis

alterna, hipotesis que seran sujetas a comprobacion. Por ende se establecen asi:

Hi: La aplicacion de marketing directo si permite la captacion del nuevos clientes en la
asociacion de calzado y afines de Cevallos “CALZAFINCE” en la provincia de

Tungurahua.

Ho: La aplicacion de marketing directo no permite la captacion de nuevos clientes en la
asociacion de calzado y afines de Cevallos “CALZAFINCE” en la provincia de

Tungurahua.

4.2.2. Sefalamiento de variables

VARIABLE INDEPENDIENTE
Marketing directo

VARIABLE DEPENDIENTE

Captacion de nuevos clientes
4.2.3. Calculo de estimador chi cuadrado

Para el calculo de chi cuadrado se debe obtener las tablas de frecuencia tanto esperada
como de frecuencia observada, de manera que Se crucen las variables expuestas en las

preguntas 6, 8, 13.
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FRECUENCIA OBSERVADA

Excelentes

Buenas

Regulares

Malas

Total

PREGUNTA 6: ;{Como califica las
estrategias de venta para captar
clientes de la asociacion?

83

163

115

22

383

PREGUNTA 8: ¢Le gustaria que
la asociacion implementara un
catalogo de productos? ¢Como
califica la idea?

247

108

25

383

PREGUNTA 13: Considera usted
que la creacion de una pagina en
internet es conveniente para realizar
sus compras electrénicas de
calzado.

188

156

28

11

383

Total:

518

427

168

36

1149

Tabla 21: frecuencias observadas prueba chi cuadrado
Elaborado por: Paola Chavez

FRECUENCIA ESPERADA

Excelente

Buenas

Regulares

Malas

Total

PREGUNTA 6: ;{Cémo califica las
estrategias de venta para captar

clientes de la asociacion?

173

142

56

12

383

PREGUNTA 8: ¢ Le gustaria que
la asociacion implementara un
catalogo de productos? ;Como

califica la idea?

173

142

56

12

383

PREGUNTA 13: ¢ Considera usted
que la aplicacion de una pagina en
internet es conveniente para realizar
sus compras electrénicas de

calzado?

173

142

56

12

383

Total:

518

427

168

36

1149

Tabla 22: frecuencias esperadas prueba chi cuadrado
Elaborado por: Paola Chavez
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fo fe (fo-fe) | (fo-fe)~2 | ((fo-fe)™2)/fe

P6: Excelentes 83 172,67 | -89,67 | 8040,11 46.56
P6: Buenas 163 142,33 20,67 427,11 3,00
P6: Regulares 115 56,00 59,00 3481,00 62,16
P6: Malas 22 12,00 10,00 100,00 8,33
P8: Excelentes 247 172,67 74,33 5525,44 32,00
P8: Buenas 108 142,33 | -34,33 | 1178,78 8,28
P8: Regulares 25 56,00 -31,00 961,00 17,16
P8: Malas 3 12,00 -9,00 81,00 6,75
P13: Excelentes 188 172,67 15,33 235,11 1,36
P13: Buenas 156 142,33 13,67 186,78 1,31
P13: Regulares 28 56,00 -28,00 784,00 14,00
P13: Malas 11 12,00 -1,00 1,00 0,08

TOTAL X2 Calculado: 201,01

X2 Tedrico (0,05): 12,596

X~2 Tedrico (0,01): 16,812

Tabla 23: calculo chi cuadrado
Elaborado por: Paola Chavez

gl= (filas-1) (columnas-1)

gl=(3-1) (4-1)
gl=2*3

gl=6

Tomando en cuenta un grado de libertad de 6 asi como un nivel de significancia

recomendado de 0,05 el chi cuadrado tabulado es de 12,596

XN2C > XM2T

201,01 > 12,596
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DECISION:

Para un contraste bilateral, el valor del chi cuadrado tabulado con 6 gl es 12,596 vy el
valor del chi cuadrado calculado es de 201,01, por tanto al ser mayor el calculo del chi
cuadrado calculado se decide rechazar Ho y de esta manera se rechaza la Hi, lo que
concluye con la afirmacion de que en efecto la aplicacion del marketing directo si
permite la captacion de nuevos clientes en la asociacion de calzado y afines de Cevallos
“CALZAFINCE” en la provincia de Tungurahua.

Funcion de densidad de probabilidad
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- Chi-Squared (6; 0,5)

Grafico 21: Chi cuadrado
Elaborado por: Paola Chavez

CONCLUSION:

Como el estadistico de la tabla es menor que el valor calculado se rechaza la hipotesis
nula que dice: “La aplicacion de Marketing directo no permitira la captacion de nuevos
clientes en la asociacion de calzado y afines de Cevallos “CALZAFINCE” en la
provincia de Tungurahua” y se acepta la hipotesis alternativa, es decir se confirma que
si existe relacién entre el marketing directo y la captacion de nuevos clientes en la
asociacion de calzado y afines de Cevallos “CALZAFINCE” en la provincia de

Tungurahua.
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CAPITULO V
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Con el proposito de dar continuidad al presente trabajo de investigacion se presentan las
conclusiones y recomendaciones, mismas que aportaran al desarrollo de la propuesta

con la finalidad de dar solucidn al problema propuesto.

5.1. CONCLUSIONES

Los medios o canales por los cuales la asociacion de calzado y afines de Cevallos
“CALZAFINCE” da a conocer sus productos son escasos, creando una cierta
desventaja pues los medios directos son una herramienta que aporta a la captacion de
los clientes al mantener una relacion directa con el cliente tan solo el 28,7% de la
poblacion estudiada conoce acerca de la misma entonces hablamos de una alta cifra de

desconocimiento sobre la cual se debe trabajar para corregir las cifras en favor de la
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asociacion, ademas de recalcar lo importante que es la aplicacion de estrategias que

atraigan al publico objetivo.

Las estrategias de marketing de la asociacion se manejan de forma deficiente pues se
pudo conocer segun datos precisos que la asociacion no utiliza herramientas directas
para atraer a sus clientes puesto que el 30,5% de las personas observadas no han
conocido estrategia alguna por parte de la asociacion, y un 26,1% afirma que utiliza
ferias, razon por la cual se busca la integracion de herramientas directas que impulsen
las ventas de los productos, razén por la cual se concluye que la asociacion no cuenta

con un adecuado manejo de estrategias.

Los clientes de la asociacion no se sienten atraidos por los directivos de la misma
debido a la falta de estrategias que busquen captar su atencién hacia el punto de veta,
generalmente los clientes buscan calzado en diferentes puntos de venta sin tener
preferencia alguna debido necesariamente a la carencia de medios que llamen la

atencion o promocionen los articulos que ofrecen.

La comodidad representa hoy en dia un factor relevante a la hora de comprar, el mundo
acelerado disminuye el tiempo que una personas dedica a realizar sus actividades
comerciales, es ahi cuando el marketing directo juega un papel relevante, oportunidad

que ha sido desaprovechada y poco explotada por la asociacion.

5.2.RECOMENDACIONES

Crear una ventaja competitiva ante otros productores y comercializadores de calzado en
el mercado, estableciendo estrategias directas que influyan en las decisiones del
consumidor, construyendo a su vez relaciones estrechas con los clientes para
incrementar de tal manera su cartera de clientes y de esta manera ganar reconocimiento

por parte del cliente.
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Aprovechar el manejo de ferias de calzado extendiéndolas no solo en el cantén y
provincia sino impulsandolas en otros sectores cercanos de la misma, ademas de
referirse al empleo de correos a los clientes actuales para ofertar productos, la

implementacion de catalogos que faciliten la captacidn de clientes potenciales.

Aprovechar la calidad de los productos y la buena reputacion del calzado del canton
para incentivar a los clientes a fin de crear relaciones duraderas y lograr la repeticion de
compra por parte de los mismos, utilizadas de buena manera las estrategias de
marketing directo se puede responder a las exigencias del mercado de manera eficiente

y rapida.

Se debe establecer un plan que contenga estrategias de marketing directo con la
finalidad de captar clientes nuevos e incentivar a la repeticion de compra por parte de
los clientes actuales, de esta manera se conseguird que la asociacion sea conocida en un
mayor porcentaje bridandole la posibilidad de ser reconocida en el mercado e

incrementar su participacion en el mismo.
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CAPITULO VI
PROPUESTA

6.1. DATOS INFORMATIVOS

Tema:

Plan de marketing directo

Nombre la empresa:
Asociacion de calzado y afines de Cevallos “CALZAFINCE”

Provincia:

Tungurahua
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Canton:
Cevallos

Direccién:

Calle Ignacio Veintimilla y Francisco Flor junto al coliseo cerrado del cantén

Teléfono:
032580005

Beneficiario:
Asociacion de calzado y afines de Cevallos “CALZAFINCE”

Responsables:

Tutor: Msc. Vinicio Mejia

Investigador: Paola Estefania Chavez Pichucho
Presidente “CALZAFINCE”: Sr. Rafael Filadelfo Ortiz

Tiempo:
La propuesta se ejecuta a partir del mes de Marzo 2015 hasta Marzo 2016

Costos:
$ 3587,60

6.2. ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

La asociacion de calzado y afines de Cevallos “CALZAFINCE”, se constituye como
una productora y comercializadora de calzado de cuero y articulos afines como carteras,
monederos, bolsos, llaveros y ha logrado introducir sus productos en el mercado, por su
naturaleza es una sociedad de hecho razon por la cual no existe una autoridad que la

controle, son los mismos socios quienes se controlan, por ende son ellos quienes
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determinan el nombre de la misma, la distribucion de utilidades, su estructura organica

y acuerdan su liquidacion y disolucidn de la asociacion.

Al ser una empresa pluripersonal de hecho requiere un solo requisito como es el
contrato social pues no existe un requisito formal escrito para su nacimiento, la
existencia de este contrato social depende de la existencia de requisitos constitutivos
como la capacidad, el consentimiento entre dos 0 mas personas y las causas, mismas
que suponen que las personas acuerdan constituir una comunidad de bienes para

distribuirse sus utilidades

Al ser una asociacion comercializadora se puede aplicar el marketing directo para
aportar a las ventas de sus productos, tomando en cuenta lo expuesto por
(ARMSTRONG GARY, 2007), el marketing directo consiste en vinculos personales
directos con clientes seleccionados de manera cuidadosa buscando una respuesta
efectiva que aporte al nacimiento de relaciones estrechas con el clientes que se
convierten en duraderas. De tal manera al crear relaciones con los clientes se logra

incentivar a la compra de los productos de la asociacion.

El marketing directo funciona a través de medios que los establece (THOMPSON,
2006) como son “telefonico, por correo directo, por catalogo, en kioskos y en linea”.
Siendo medios que bien aprovechados y puestos en marcha aportan con el crecimiento
de ventas, razén por la cual el marketing es una buena oportunidad para la asociacion

para el incremento de la cartera de clientes.

6.3. JUSTIFICACION

La constante evolucion de los mercados y el consumidor ha obligado que las empresas
innoven constantemente en la forma de llegar con los productos al mercado, sin
embargo estos cambios no pueden darse de forma espontanea necesitan el disefio de
planes que contengan estrategias que guien las acciones que se llevaran a cabo con la

finalidad de lograr los objetivos de las empresas que los aplican.
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De tal manera CALZAFINCE al realizar actividades comerciales busca centrarse en el
crecimiento de su cartera de clientes por lo que la aplicacién de un plan de marketing
directo es de importancia para la captacion de nuevos clientes al establecer a través de
este tipo de marketing relaciones directas con la clientela lo que les permitird como

asociacion ganar ventaja competitiva al ofrecer atencion de cierta manera personalizada.

La aplicacion del marketing directo dentro de la asociacién le permitird aprovechar los
medios directos para dar a conocer sus productos y de esta manera conocer de cerca las
exigencias del cliente lo que permitird adaptar los esfuerzos del marketing a fin de

satisfacer dichas exigencias.

La implementacion de un plan se justifica ademas por la necesidad de la asociacion de
incrementar sus clientes para de esta manera generar mayores ingresos que permitan el
crecimiento de la misma tanto en innovacion como en el mejoramiento de los procesos
productivos.

6.4. OBJETIVOS

6.4.1. Objetivo general

Proponer un plan de marketing directo para mejorar la captacion de clientes en la
Asociacion de calzado y afines de Cevallos "CALZAFINCE” en la provincia de
Tungurahua.

6.4.2. Objetivos especificos

e Proponer diferentes estrategias de marketing directo

e Proporcionar a la asociacién la estructura de una base de datos que permita

seleccionar los prospectos a los que se les puede dar un mejor servicio
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e Desarrollar herramientas de marketing directo que permitan intercambiar

informacion con los clientes y de esta manera lograr la captacion de clientes

6.5. ANALISIS DE FACTIBILIDAD

Para la implementacién del plan de marketing directo se ha tomado en cuenta la
factibilidad en diferentes aspectos, es asi que se ha analizado bajo los siguientes

aspectos.

Factibilidad Social

La industria del calzado representa una oportunidad de negocio puesto que el calzado es
un producto de uso masivo y continuo, por tanto, la repeticién de compra sera constante
por cada cliente es esa justamente la oportunidad que se desea acaparar por parte de la
asociacion y con la ayuda de estrategias directas se logra llegar a los clientes de manera

individualizada para estrechar relaciones con los mismos para incentivarlos a la compra.

Factibilidad Econémica

Las estrategias directas para llegar al comprador no representan gastos
extraordinariamente altos por lo que la asociacion cuenta con recursos financieros aptos
para la implementacion del plan de marketing directo lo que permitira llegar a mas
clientes y de dicha manera incrementar la cartera de clientes de la misma en al menos un

5% mayor a la actual.

Factibilidad Organizacional

Los miembros de la asociacién son considerados personas proactivas dentro de las
actividades que la asociacion requiera, de tal manera el talento humano esta presto a
brindar las facilidades para la implementacion del plan de marketing, cabe recalcar que

parte de las funciones de un marketing directo es la generacion de trafico al punto de
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venta, CALZAFINCE cuenta con la infraestructura necesaria para recibir a sus clientes

asi como el personal capacitado para hacerlo brindando la mejor atencién a sus clientes.

Factibilidad Tecnoldgica

La tecnologia ha avanzado a pasos agigantados y los cambios van de la mano, la
inclusién del internet a la vida diaria ha generado una gran oportunidad para que las
empresas se den a conocer asi como promocionar tanto sus productos o servicios, es asi
que el marketing directo a traves de sus medios logrard aprovechar esta ventaja global

que ofrece el uso de internet.

Podemos mencionar que la asociacién ademas cuenta con la experiencia en el manejo
de redes sociales mas usadas por el mercado en general como Facebook, Blogia,
YouTube, Twitter, paginas en las que ademds la asociacion posee cuentas
institucionales, aunque estas no estén usadas de la mejor manera siendo la oportunidad
de aprovechar y explotar la tenencia de las mismas, la presencia de la asociacion en
clasificados como péaginas amarillas en internet es otra muestra que la tecnologia es un
medio importantisimo al que hay que saber usarlo en favor de los objetivos de la

asociacion.

6.6. FUNDAMENTACION CIENTIFICO-TECNICA

Marketing directo

Conocer el origen del marketing directo es fundamental para aprender de donde surge
esta disciplina relatada por MMENDOZA quien asegura que “Los origenes del
marketing directo se pueden encontrar a partir de la invencion del tipo movible por

Gutenberg en 1450.1a primera evidencia documentada sobre la impresion de un catalogo

de libros se remonta a 1498, realizada por la imprenta Aldus Manutious Aldine Press”.
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La particularidad del marketing directo recae en facilitar e impulsar el intercambio de
productos entre la empresa y los consumidores, trabajo que no es realmente facil pues se
necesita persuadir al cliente para que compre determinado producto, es ahi cuando
sobresale la importancia de una buena comunicacién que dé a conocer los productos que
se oferta con la finalidad de atraer la atencion e interés del cliente hasta llevarlo a la

accion de compra.

Se busca con ello la aplicacion de un marketing interactivo en el que la relacion o
comunicacion no termine de empresa-consumidor sino mas bien una comunicacion de
doble sentido empresa-consumidor y consumidor-empresa, de esta manera se lograra
establecer estrechas relaciones que permitan un continuo seguimiento de los clientes

para conocer de esta manera sus exigencias y responder de la manera oportuna

MMENDOZA ademas advierte la presencia de dos problematicas al tratar de llegar al
clientes: la comercializacion masiva de bienes y servicios asi como la utilidad del
tiempo y del lugar de los bienes y servicios; es asi que el primer problema puede recaer
en la presencia de multiples marcas en el mercado que intentan ganar posicion en el
mismo y a las que no les importa lo que tengan que hacer hasta lograrlo, debido a la
presencia de muchos competidores las empresas muchas veces se ven en la necesidad de
disminuir sus precios con la finalidad de captar la atencién de un mayor nimero de
clientes provocando de cierta manera un desequilibrio en sus cuentas, lo que también
podria ser provocado debido a la falta de control de los canales de distribucién que

permiten que el producto llegue al lugar y en el tiempo adecuado.

Andlisis situacional

Un anélisis situacional permite a la empresa u organizacion definir sus clientes
potenciales, el crecimiento proyectado, competencia, proporcionando una evaluacién

real de la situacion de su empresa. Se basa en orientar los objetivos de la empresa con la

identificacion de los factores que aportan a su cumplimiento y de aquellos que de alguna
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manera obstaculizan su desarrollo, este analisis se resume en una matriz FODA la

misma que reune fortalezas, oportunidades, debilidades asi como amenazas.

Analisis interno

Es un profundo reconocimiento tanto de fortalezas como debilidades que enfrenta la
empresa u organizacion .estos factores pueden relacionarse con la cultura empresarial y
su imagen, la estructura organizacional con su personal en cada jerarquia, el
reconocimiento de marca, los recursos econdmicos que posee entre otros, las fortalezas
son condiciones positivas y que posiblemente la empresa logra controlar para su
beneficio en tanto las debilidades son circunstancias negativas de empresa que la ponen

en desventaja ante la competencia.

Anadlisis externo

Caracterizado por presentar tanto amenazas como oportunidades mismas que aparecen
cuando el entorno externo de la empresa u organizacion se ven alterados, ya sea de
caracter economico, politico, social, cultural, tecnolédgico, etc. En este caso las
oportunidades se presentan para que la organizacion tome acciones que le permitan
aplacar de manera positiva las debilidades de la misma, en tanto que las amenazas se
presentan para ayudar a la empresa a crecer siempre que se aproveche las fortalezas para

aplacar sus efectos negativos en contra de la empresa.

Andlisis FODA

Es una metodologia que se utiliza para el estudio de la situacion de la empresa es decir,
surge a manera de resumen del analisis situacional al establecer una matriz que
constituye de manera especifica fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la
empresa para establecer estrategias FO; DO; FA; DA, mismas estrategias que se

desarrollaran para beneficio de la institucion que las practica y ejecuta.
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Base de datos

Conocida también como banco de datos debido a que es un conjunto que pertenece a un
mismo argumento, los mismos que son almacenados de manera sistematica con la
finalidad de evitar redundar en la informacion y que dicha informacion pueda ser usada
posteriormente. Es un pilar fundamental a la hora de llevar a cabo marketing directo

dentro de la empresa.

Estrategia

Constituye un conjunto de acciones previamente planificadas en determinado tiempo
para el cumplimiento de un fin en particular, al hablar de estrategias de marketing nos
referimos a acciones que generan productos y/o servicios que logran la satisfaccion de
necesidades y deseos de los clientes, dichas acciones tienen la finalidad de generar
lealtad de los clientes hacia la mara o empresa haciéndola mas eficiente que la
competencia ganando de cierta manera competitividad y posicionamiento en el

mercado.

Marketing por catalogo

Como lo expresa (KOTLER, 2008) “Se efectla cuando las empresas envian catalogos
de productos a domicilios selectos o direcciones electrénicas. El éxito de un negocio de
catalogo depende de la capacidad de la empresa para manejar sus listas de clientes con
mucho cuidado, a fin de que haya poca duplicacién y muy pocas deudas no pagadas,
para controlar minuciosamente sus inventarios; para ofrecer mercancia de calidad, de
modo que las devoluciones sean poco comunes, y para proyectar una imagen

distintiva”.
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Marketing en linea

Aprovecha sitios web presentes en internet como medio para dar a conocer productos o
servicios, brindando informacién a los clientes de manera actualizada para su
conocimiento y hasta adquisicion de los mismos a través de formularios de pedido que

establecen las condiciones de compra asi como el tiempo en que estos seran entregados.

Marketing en kioskos

Consiste en colocar informacion y opciones de hacer pedidos en maquinas especiales
(en contraste con las maquinas expendedoras que hacen entrega de los productos). Este
tipo de maquina, llamadas también kioskos, son ubicados en tiendas, aeropuertos y otros
lugares. Un ejemplo de este medio de marketing directo son aquellas maquinas que les

permiten al cliente escuchar la musica nets de comprarla.

Debido a que las estrategias que se desarrollaran, son diferentes dependiendo el
mercado objetivo y su ubicacion, a pesar de que puede ser mismo producto o servicio,
para las empresa que busca posicionarse en el mercado de los kioscos interactivos;
como herramientas de promocion, suministro de informacién y de ventas ya que

resuelven las dudas de sus clientes de manera autosuficiente y en forma continua.

Se debe tener presente que los factores de éxito no siempre son los mismos,
dependiendo del mercado, las ventajas competitivas de algun producto pueden variar en
relacion a la competencia, las preferencias y gustos de las personas varian en terminos
de nocion de marca, preferencias, nivel de consumo o simplemente la forma de

aproximarse al consumidor debe tener alguna caracteristica especial.

Evaluacion y control de estrategias

Todas las estrategias estdn conforme a la modificacion futura porque los factores
internos y externos estan cambiando constantemente. En estrategias los encargados del
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proceso de la evaluacion y del control son los que determinan si la estrategia elegida
estd alcanzando los objetivos de la organizacion, las actividades fundamentales de la
evaluacion y del control de la estrategia son el repaso de los factores internos y externos
(politicos, sociales, econdmicos, organizacionales, etc.) que son las bases para las
estrategias actuales, asi como para el funcionamiento que mide y la toma de acciones

correctivas correspondientes.
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6.7. METODOLOGIA

Para el desarrollo de la propuesta se establece un modelo de esquema que contenga las etapas del plan de marketing directo que tiene como

objetivo tras su cumplimiento aportar al mejoramiento de la captacion de clientes.

Tabla 24: Etapas del plan de marketing directo
Elaborado por: Paola Chavez
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6.7.1. Analisis cuantitativo situacional
El andlisis de la situacién acerca de la asociacion recae en la importancia de conocer las
fortalezas y oportunidades existentes que permitan contrarrestar las debilidades

existentes asi como las amenazas del entorno.

Perfil de capacidad interna de la asociacién (PCI)

Capacidades Fortaleza Debilidad Impacto

Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo

Precios asequibles para el
X X
mercado

Existencia de variedad de

productos

Disefios variados de calzado X X

Portales web subutilizados X X

Personal emprendedor y proactivo X X

Poca publicidad de los productos X X

Correcta atencion al cliente X X

Herramientas de  marketing

directo deficientes

Capacidad de inversion media X X

Calidad 6ptima de producto X X

Establecimiento en buenas

condiciones

Desconocimiento de marketing

por parte de os asociados

Adecuada exhibicion del producto X X

Desinterés por desarrollar
estrategias para atraer clientes

Carente comunicaciéon con el

cliente

Ubicacion geografica optima X X

Tabla 25: Perfil de capacidad interna
Elaborado por: Paola Chavez
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Perfil de capacidad externa de la asociacion (PCE)

Oportunidad Amenaza Impacto

Capacidades

Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo

Constante crecimiento del

mercado de calzado

Adquisicion  de  tecnologias

modernas

Presencia de asociaciones

similares en el mercado

Politicas de gobierno ecoldgicas X X

Situacion economica del pais X

Presencia fuerte de competidores X X

Habitos de compra cada vez mas

personalizados

Producto de necesidad bésica X X

Cambios en preferencias del

cliente

Aceptacién del producto por la

clientela

Tabla 26: Perfil de capacidad externa
Elaborado por: Paola Chavez
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Matriz de perfiles de competencia interna

Ponderacion de incidencias o impacto Ponderacion de factor
1 Debilidad grave Sin importancia 0,01
2 | Debilidad menos Muy importante 1

3 Fortaleza menor

4 | Fortaleza mayor

Factores Ponderacion | Calificacién | R. ponderado
FORTALEZAS
F | Precios asequibles para el mercado 0,05 3 0,15
F | Existencia de variedad de productos 0,03 4 0,12
F | Disefios variados de calzado 0,10 4 0,40
F | Personal emprendedor y proactivo 0,05 3 0,15
F | Correcta atencion al cliente 0,05 4 0,20
F | Calidad dptima del producto 0,10 4 0,40
F | Establecimiento en buenas condiciones 0,05 3 0,15
F | Adecuada exhibicion del producto 0,10 4 0,20
F | Ubicacion geografica optima 0,05 3 0,15
TF: 1,92
DEBILIDADES
D | Portales web subutilizados 0,05 1 0,05
D | Poca publicidad de los productos 0,05 1 0,05
D | Herramientas de marketing directo deficientes 0,10 1 0,10
D | Capacidad de inversién media 0,10 2 0,20
D | Desconocimiento de marketing por parte de los
asociados 0,05 2 010
D | Desinterés por desarrollar estrategias para
atraer clientes 0,02 2 0.04
D | Carente comunicacion con el cliente 0,10 1 0,10
TD: 0,64
TOTAL: 1 2,56

Tabla 27: Matriz de perfiles de competencia interna
Elaborado por: Paola Chavez

El peso ponderado total de los factores internos se encuentra por arriba del promedio de

2,5 con un minimo 2,56, lo importante es destacar que las fortalezas con 1,92 son
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superiores ante el 0,64 de las debilidades encontradas; por lo tanto las fortalezas internas
pueden hacer frente a las debilidades existentes.

Matriz de perfiles de competencia externa

Ponderacion de incidencias o impacto Ponderacion de factor
1 | Amenaza grave Sin importancia 0,01
2 | Amenaza menor Muy importante 1

3 | Oportunidad menor

4 Oportunidad mayor
Factores Ponderacion Calificacion | R. ponderado
OPORTUNIDADES
O | Constante crecimiento del mercado de
0,11 4 0,44
calzado
O | Adquisicion de tecnologias modernas 0,05 3 0,15
O | Habitos de compra cada vez més
. 0,10 4 0,40
personalizados
O | Producto de necesidad basica 0,09 3 0,27
O | Aceptacidn del producto por la clientela
0,10 4 0,40
TO: 1,66
AMENAZAS
A | Presencia de asociaciones similares en
0,12 1 0,12
el mercado
A | Politicas de gobierno ecoldgicas 0,05 2 0,10
A | Situacion econémica del pais 0,15 2 0,30
A | Presencia fuerte de competidores 0,15 1 0,15
A | Cambios en las preferencias del cliente 0.08 1 0,08
TA: 0,75
1 2,41

Tabla 28: Matriz de perfiles de competenic externa
Elaborado por: Paola Chavez

Los esfuerzos realizados por la asociacién al tener un peso ponderado de 2,41 menor al

promedio de 2,5 demuestra que no son los suficientemente apropiados puesto que no
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aprovechan las oportunidades presentes en el marcado asi como no evitan verse
afectados por las amenazas del entorno. Sin embargo el peso ponderado de las

oportunidades es 1,66 con relacion a las amenazas de 0,75 lo que demuestra que el

entorno es favorable para la asociacion.

Matriz FODA

FACTORES EXTERNOS

FACTORES INTERNOS

AMENAZAS OPORTUNIDADES
-Presencia de asociaciones |- Constante crecimiento del
similares en el mercado mercado de calzado
-Politicas de gobierno ecolégicas - Adquisicion  de  tecnologias
- Situacion econdmica del pais modernas

-Presencia fuerte de competidores
-Cambios en preferencias del
cliente

- Habitos de compra cada vez mas
personalizados
- Producto de necesidad basica

- Aceptacion del producto por la
clientela

- Existe variedad de productos

- Personal emprendedor y
proactivo

- Correcta atencion al cliente

- Calidad 6ptima del producto

- Establecimiento en buenas
condiciones

- Adecuada exhibicién del
producto

- Ubicacién geografica 0ptima

asociacion.

FORTALEZAS ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS FO
- Precios asequibles para el |- Desarrollar ferias artesanales para |- Apertura de redes sociales para
mercado promocionar los productos de la | promocionar los productos

- Mantener contacto con clientes a
través de mensajerias sociales

DEBILIDADES

ESTRATEGIAS DA

ESTRATEGIAS DO

- Portales web subutilizados

- Poca publicidad de los productos

- Herramientas de  marketing
directo deficientes

- Capacidad de inversién media

- Desconocimiento de marketing
por parte de los asociados

- Desinterés por desarrollar
estrategias para atraer clientes

- Carente comunicacion con el
cliente

- Apertura de canal en plataformas
como You Tube

- Promocionar productos a través de
videos subidos en internet

- Disefio de catalogo de productos
para venta personalizada

Tabla 29: Matriz FODA
Elaborado por: Paola Chavez

106




6.7.2. Base de datos

La informacidn obtenida de las bases de datos es un factor importante para el éxito del
plan siempre que estas bases sean constantemente actualizadas con datos de clientes
que permitan establecer contacto con los mismos y que permita tener un conocimiento
claro de quienes son los clientes potenciales a los cuales se les puede aplicar las

diferentes estrategias de marketing directo.

Las estrategias de marketing directo requieren establecer un contacto personalizado se
implementara la actualizacion de datos a través de fichas que contengan datos
personales asi como datos acerca de gustos y preferencias con la finalidad de conocer un
poco lo que el cliente desea y lo que se le podria ofrecer como asociacion.

Para ello se elabora plantillas que contengan informacidn necesaria para poner en

marcha las estrategias de marketing directo como se presentan a continuacion:

Modelo de ficha:

- § C AL ZZAFINCE

comodidad y olegancia - * . . - * eva
SESSaspleg DATOS PERSONALES

Nombres:

Apellidos:

Fecha de nacimiento:

Edad:

Estado civil:

Ciudad:

Teléfono:

Celular:

e-mail:

DATOS PREFERENCIALES:

NUmero de productos adquiridos:
Tipo de calzado:

Genero del cliente final:

Forma de pago:

Motivo de compra:

Frecuencia de compra:

Tabla 30: modelo de ficha de datos
Elaborado por: Paola Chavez
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Ejemplo de ficha:

comodidad y eJegancia

o1t €ada paso DATOS PERSONALES

Nombres: Nadia Estefania
Apellidos: Esquivel Pérez
Fecha de nacimiento: 24 de marzo de 1982
Edad: 32 afios
Estado civil: Casada
Ciudad: Latacunga
Teléfono: 032266354
Celular: 0984657868
e-mail: esquivel _ nadiap@hotmail.com
DATOS PREFERENCIALES:

Numero de productos adquiridos: 1

Tipo de calzado: formal

Modelo de calzado: calzado beige plataforma de taco alto
Genero del cliente final: mujer

Forma de pago: efectivo

Motivo de compra: evento social

Frecuencia de compra: cada 6 meses

Tabla 31: ejemplo ficha de datos
Elaborado por: Paola Chavez

La informacién adquirida nos dard una idea de lo que se le podria ofrecer al cliente
como por ejemplo calzado formal para damas para eventos sociales, ademas por medio
de estos podemos dar a conocer la oferta de productos por medios electronicos o
telefdnicos, asi como dar a conocer por estos medios no solo la oferta de productos sino
también eventos como ferias a desarrollarse en la localidad para contar con su presencia
y de esta manera conocer directamente las novedades de oferta, promociones y

oportunidades de compra.
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6.7.3. Estrategias de marketing directo

Tomando en cuenta el principal objetivo de la asociacion de captar la atencién del
consumidor se propone el empleo de tres de las estrategias de marketing directo entre
ellas marketing directo por catalogo, en linea y en kioskos, la razén por la que tanto el
marketing telefonico asi como el correo directo no serdn tomados en cuenta recae en el
interés de la asociacion de reducir gastos para la asociacion que pueden resultar no muy

eficientes.

Casi siempre para una persona en general puede resultar molesto recibir una Ilamada
que no esperaba en momentos inoportunos asi como puede existir resistencia del cliente
al contestar dichas llamadas, menos efectividad de la estrategia pero representa un gasto
econdémico por el uso de la linea, por su parte el corroer directo obliga a llevar
correspondencia de interés hasta el domicilio del cliente y esto realmente genera gastos

para la asociacion.

6.7.3.1. Marketing directo por catalogo

Objetivos mercadologicos

e Extender el volumen de ventas de los productos de la asociacion en un 5%.

e Impulsar al cliente hacia la fidelidad de la marca
Analisis de la mercaderia
La linea ofertada que maneja la asociacién es ampliamente variada para cubrir las
exigencias del cliente con calzado a su gusto, los productos responden a un estilo y

personalidad diferente, ademas se encuentran en disponibilidad inmediata y en colores y

tallas especificadas en el catalogo.
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Anélisis competitivo

Existen alrededor de 53 productores de calzado en el canton Cevallos debido a esto se
afirma que CALZAFINCE se enfrenta a una fuerte competencia en el mercado, a su
vez la asociacion se destacara de los demas productores por ser la primera asociacion en
emprender con la venta por catalogo para atraer clientes lo que permitira incrementar las

ventas convirtiéndola en una asociacion mas competitiva en el mercado.

Analisis del mercado

El mercado en la actualidad se ve manejado por la venta de catalogo en diferentes
sectores tales como: ropa, articulos de primera necesidad, cosméticos, lenceria, joyeria e
incluso calzado, de esta manera la venta por catalogo se ha convertido en un medio
interesante a la hora de llevar a cabo sus compras y mas cuando este medio ahorra
tiempo y brinda la comodidad necesaria que el cliente busca a la hora de adquirir
diferentes productos.

Promocion

CALZAFINCE promocionara cada edicion diferente calzado variando siempre disefios
asi como publico objetivo, es decir que la promocion seria dirigida tanto a hombres
como mujeres, adultos o nifios de manera indistinta, asi mismo la ubicacion de dicha
promocion sera publicada en la Gltima pagina del catalogo debido a que se busca que el
cliente la aprecie con facilidad y rapidez, estas promociones seran modificadas de
acuerdo a la tendencia que lidere el mercado en ese momento asi como la disponibilidad

del producto.

Comercializacion

La venta de los productos a traves del catalogo no requiere personal experto en ventas

por ello esto representa una ventaja para la asociacion puesto que la comercializacion de
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los mismos seran encargados a los familiares de los asociados esperando crear redes de
ventas como los cosméticos han logrado construir, al no requerir personal adicional al
que ya cuenta la asociacion no es necesario entrar en gastos administrativos tras la
contratacion de otras personas lo que hace a la implementacion del catalogo un medio
practico a la hora de ponerlo en marcha, la recepcion y entrega de los pedidos se podran

hacer de manera inmediata brindando rapidez en el servicio de entrega.

COMUNICACION DEL CATALOGO

Tema de catalogo

Abarca las tendencias actuales en lo referente a calzado, a su vez el tema incentivara las
emociones del cliente hacia el sentirse comodos, elegantes y atractivos al usar nuestro

calzado generando una expectativa que cree interés a probar el producto.

olor cafe
talla 35-42
$29

La
elegancia
esta en los

Grafico 22: modelo tema catalogo CALZAFINCE
Elaborado por: Paola Chavez
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La portada

Si bien la portada es la pagina que atrae la atencion del cliente, la misma esta disefiada
en colores juveniles y elegantes que resaltan el deseo del cliente por sentirse de la
misma manera, los colores Ilamativos intentan cumplir con esta finalidad ademas de
brindar disefios que se tornan Ilamativos e incluso motivadores de compra.

Grafico 23: modelo portada catalogo
Elaborado por: Paola Chavez

Creatividad
Tratando de apelar las emociones del cliente el slogan refleja el compromiso de la

asociacion de brindar comodidad al usar su calzado, de tal manera el logotipo se

establece junto al slogan “comodidad y elegancia en cada paso”
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comodidad y glegancia
en C&da paso

Grafico 24: modelo logotipo catalogo
Elaborado por: Paola Chavez

Persuasion y mensaje

El catalogo establece relacion con el cliente a través de frases que motiven e influyan al

proceso de compra. Las frases motivan al uso del calzado para cubrir la necesidad de las

personas de vestimenta brindandole a su vez la oportunidad de sentirse comodos y

elegantes tanto hombres como mujeres

BOTAS MILKA

color rojo
talla 35-38
525

{9

e Sagaint

Grafico 25: modelo paginas catdlogo
Elaborado por: Paola Chavez
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Los anuncios

Se aprovecha la contraportada del catadlogo para dar a conocer la oferta existente asi
como los datos de contacto para que los clientes puedan acudir a las instalaciones de la
asociacion logrando comunicarse con los representantes de la misma para llegar a

establecer relaciones estrechas con cada uno de los clientes.

Encuentranos en:
Facebook/calzafince

Direccion: ‘
Calle lgnacio Veintimilla y o
Francisco Flor junto al

coliseo cerrado

Telefono: 'ﬁ

022580005

BOTAS JACKY
color plomo
tallas 35-40

e | "W .|
‘.‘.

Porque verse bien,

710 cyestq muche

Grafico 26: modelo contraportada catalogo
Elaborado por: Paola Chavez

La informacion

El catalogo de calzado contiene informacidn de interés respecto al calzado que se
promociona en cuanto a informacion de disponibilidad en colores disefios, tallas y
caracteristicas como los precios de cada uno de ellos.

e Nombre el producto
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e Colores
e Talla

e Precio

CARTERA
ELILALIA

color café
$22

BOTAS ELILALIA

color café
talla 34-41
$30

Grafico 27: modelo contenido de informacion de catalogo
Elaborado por: Paola Chavez

La introduccioén

Con la finalidad de persuadir con el lector y a su vez cliente se establece una pagina de
introduccidn que dé a conocer lo que se propone a fin de persuadir las emociones del
cliente.

115



C CALZAFINCE

WAL A5CCIACION DE CALZADO ¥ AFNES DE CEVALLOS
-

La belleza , la elegancia y
la distincion al caminar se
ve reflejada en cada paso
que das

Calzafince ha creado este
catalogo con el afan de que
destaques tu

personalidad y

emociones al caminar

Atrévete a descubrir y
explorar la comodidad y la
elegancia en cada paso

Grafico 28: modelo introduccidn catdlogo
Elaborado por: Paola Chavez

La logomarca
El logotipo de la asociacion refuerza la presencia de la misma en la mente del cliente

por ello se ha colocado en cada una de las péaginas internas con la finalidad de crear una

imagen de marca que permanezca en la mente
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BOTAS MILKA

BOTAS TERRECOTA colr rojo
talla 35-38

825

Color rojo
talla: 34-39

13 tq

ity Qi"(fn‘
By " .

Grafico 29: modelo uso logomarca en catalogo
Elaborado por: Paola Chavez

6.7.3.2. Marketing directo en linea

Como parte de las estrategias de marketing directo es de importancia aprovechar la
facilidad del uso de internet que a mas de ser un medio masivo sin barreras debido a su
gran alcance y gratuidad al momento de usar plataformas virtuales. Con la constante
innovacion que sufre la sociedad surge la ventaja de insertarse en el mercado

aprovechando redes sociales, blog y paginas que tengan gran acogida por parte del
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publico objetivo, de tal manera que exista una relacion bidireccional con el publico

objetivo. Para ello se tomara en cuenta el siguiente esquema:

1. Blog dinamico
2. Cuenta en redes sociales principales
3. Canal de You Tube

e —— I
3

sn"

You

Cuenta activa

Yy
automatizada

Cuenta activa

y
automatizada

Cuenta activa

y
automatizada

Cuenta activa

Yy
automatizada

F‘\

AN |

Blog dinamico de contenido
AN AN

\ |

Grafico 30: pagina MSN CALZAFINCE
Elaborado por: Paola Chavez

1. BLOG DINAMICO

A través de la creacion de un blog se podra publicar noticias de la asociacion que sean
relevantes como promociones de calzado, ferias, descuentos., modelos nuevos, etc. La
pagina del blog incluird imagenes de la asociacion y productos asi como noticias de
moda que sirvan como complemento del calzado, enlaces a videos de la empresa o

videos que puedan interesar al cliente.
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) CALZAFINCE MODA

@ caleafincemoda.blogspot.com x

ALZAFINCE MODA

JUEVES, 16 DE OCTUBRE DE 2014

—~*"ERIA

Transfiriendo datos desde www.google.com.
21:52
16/10/2014

) CALZAFINCE MODA

€ @ calaafincemoda blogspot.com cll@-

& I 8

CALZAFINCE MODA

JUEVES, 16 DE OCTUBRE DE 2014 DATOS PERSONALES
CALZAFINCE MODA
ACERCA DE NOSOTROS Q¢ seguir | 0

P perfil
En el Cantén Cevallos se establece en el afio 2008 una asociacion de calzado bajo la razén social Calzafince

dedicada ala produccién y comercializacion de calzado y articulos afines como carteras, monederos, bolsos,
ARCHIVO DEL BLOG

v 2014 (1)
¥ octubre (1)
ACERCA DE NOSOTROS

llaveros y ha logrado introducir sus productos en el mercado.

Publicado por CALZAFINCE MODA en 19:18  No hay comentarios
el @)/ 8+1 Recomendar esto en Google

21:40

16/10/2014
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) CALZAFINCE MODA x

GALERIA

Ver todo mi perfi

BETESA *

ARCHIVO DEL BLOG
v 2014 (4)
¥ octubre (4)
GALERIA
VISION
MISION
ACERCA DE NOSOTROS

e 04 E ‘m‘ Sl il 15/2)7211&

Grafico 31: blog dindmico CALZAFINCE
Elaborado por: Paola Chavez

2. CUENTA EN REDES SOCIALES PRINCIPALES

Las principales redes sociales que utilizara la asociacion para interactuar con los clientes
seran Messenger, Facebook, twitter por ser las redes sociales mas usados por el publico
en general.

Messenger

Al estar intimamente ligada al correo electronico el cliente podré tener la facilidad de

escribir directamente con la asociacion con preguntas frecuentes, cotizaciones de

productos u otras inquietudes que se le presenten al cliente
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'E' Perfil i x VB perfild i x VB peril fas % ) [ Outiook.com - calaafince. X (n Mix baladas romanticz 41 x | Nueva pestafia x

& C i |8 Microsoft Corporation [US]| https;//snt153.mail live.com/?tid=cm)3ypb7NUSBGVY2w7 Safbag2&fid=flinbox 7 =

(D Nuevo  Responder v Biminar  Archivar  Correa no deseado ¥ Limpiar Moverav Categoriasv +rs

o Bienvenido a la nueva bandeja de entrada de Outlook.com

H El equipo de Outlook.com (member_services@outlook.com) @ Agregar a contactos 16:37
M

i Bienvenido a la nueva bandeja de entradd
Biminss de Outlook.com

Nueva carpeta

@ Disponible

Carpetas Invisible
Bandeja de entrada
Archivo Modificar perfil
Correo no deseado Configuracion de la cuenta

Cerrar sesion
Borradores

A continuacion encontraras algunas sugerencias para que puedas comenzar:

Navegacion
= Haz clic en la flecha abajo junto al logotipo de Outlook.com para
ﬂ‘ Outlook | \; alternar entre:
« Contactos: consulta tus contactos y toda su informacion, incluidas
sus actualizaciones més recientes de Facebook y Twitter.
uscribete a otros calendarios en linea y guarda todas v

n salo lnaar

* Calendari
tus citas

Espafiol Conectado a

~|| B 308061_ajpg

B descarga (4).jpg ~|| B 5884680494 52c03dc...jpg |~
| |

o P )

15/10/2014

Grafico 32: pagina MSN CALZAFINCE
Elaborado por: Paola Chavez

Facebook y twitter

Facebook al igual que twitter estdn consideradas como redes con potencial de ventas y
reconocimiento de marca debido a que son muy utilizadas por empresas para darse a
conocer a través de noticias, enlaces, fotos, videos creando amistad con diferentes
personas en el medio invitando a la curiosidad por conocer los productos e incluso
influenciar para concretar una venta, muchas empresas ofertan sus productos de esta
manera hasta llegar al cierre de la venta contactandose con el cliente a través de
mensajeria propia de la red asi como el cliente tienen la facilidad de compartir su

propias fotos asi como inquietudes
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Facebook

Calzafince Ventas

€ ) @ https facebook.com/ profile.phpTid=

_ -

Actualizar informacion

Ver registro de actividad = -

T Biografia  Informacién  Fotos  Amigos  Mas v

ACERCA DE & estado [ Fotonvideo Acontecimiento importante

£Qué estas pensando?

i Vive en Ambato

@ De Ambato

DEPORTES

+ ;Qué equipos te gustan?

1# Chat
22:07

- % § )
e

Grafico 33: pagina Facebook CALZAFINCE
Elaborado por: Paola Chavez

Twitter
Y v @miter x Y4 Outiook.com - calafince. x V49 Twitter x VI Benvenidoa Fecshook = x Vs

€ C A | @ Twitter, Inc. [US]| https://twitter.com

® €@ nicio

P4 Mensajes 3 Descubre L 4 Buscar en Twitter Q
T

4 Notificaciones

A quién seguir - Actu

Reforma Moda!

“2. Seguir

¢EresCurioso?

calzafince ventas

@calzafinceventa “2 Sequir

ﬁ Frases @LeyAdolescente

2. Seguir

—

17:54
16/10/2014
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€ - C # [@ Twitter, Inc [US]] https://twitter.com/calzafinceventa

nnnnn

TWEETS  SIGUIENDO
2 40 Editar perfil

Tweets  Tweets y respuestas Fotos y videos A quién seguir - Actualizar - Ver todos
mariateresaguerrero
+8 Seguir
Reforma Moda! @modarefo
“2. Sequir
ELQIE  EccEEspaia® Geie e
E “2. Sequir

calzafince ventas

@calzafinceventa = o - -
- ncalzaﬂncevemas Dcalzafinceventa

17:57
16/10/2014

Grafico 34: pagina twitter CALZAFINCE
Elaborado por CALZAFINCE

3. CANAL DE YOU TUBE

Se establece la creacion de un canal con el nombre de CALZAFINCE cuyo objetivo
sera interactuar con el publico que lo siga, a través de este canal el usuario propietario
tiene la potestad de subir videos propios referente a lo que sea considerable necesario

ademas de enlazarse a canales de interés que puedan aportar su presencia en You Tube.
Para la creacion del canal se ha considerado usar de portada y perfil imagenes

distintivas de la asociacién que denoten el producto que se intenta dar a conocer ademas

de subir a la red dos videos principales que intentan captar la atencion del usuario.
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X Historial
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TR
catalogo CALZAFINCE
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22:02
15/10/2014

PO IRETINC )

Grafico 35: canal You Tube CALZAFINCE
Elaborado por: Paola Chavez

Al ser You Tube un medio en internet gratuito el manejo de dicha pagina no
representara un costo de inversion “para la asociacion, su manejo es facil y permitira
subir videos mensuales o en el lapso de tiempo que sea considerado prudente y
necesario, dichos videos consideraran un aporte al catdlogo impreso puesto que se
expondra el mismo en los videos subidos a internet con la finalidad de que muchas
personas que pertenecen al mercado objetivo asi como otras que no lo son aporten con
sus comentarios sobre las presentaciones, modelos, disefios o temas de interés que les
guste, de esta manera la asociacion podrda mantener un permanente buzon de
sugerencias virtual asi como podra interactuar con los llamados cibernautas.
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Grafico 36: modelo videos CALZAFINCE
Elaborado por: Paola Chavez

6.7.3.3. Marketing directo en kioscos

Al enfocarnos acerca del marketing en kioskos recalcaremos la necesidad de establecer
contacto con los clientes de manera personal para ello se implementara la presencia de
los productos en ferias artesanales que sean efectuadas o realizadas dentro y fuera de la
provincia, aprovechar las ferias de noviembre y diciembre en las ciudades de Ambato y

Quito respectivamente.
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También cabe recalcar que en el pais se desarrollan exposiciones de calzado nacional
por lo que la asociacion estard lista y preparada para acudir a cada uno de los actos de la
mejor manera, por comodidad se emplea el uso de carpas plegables que mantengan el
logotipo propio de la asociacion que ayude a una mayor identificacion de la misma.

El uso de esta estrategia es para reforzar lo que anteriormente ya se ha llevado a cabo
por parte de la asociacion puesto que desde afios atrds ha estado inmersa en este tipo de
actividades

Grafico 37: Marketing en kioscos
Elaborado por: Paola Chavez
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6.8. ADMINISTRACION

6.8.1. Plan de accion estrategias

Estrategia de marketing por catalogo

Objetivos

Ofertar los
productos
manera

personalizada

Actividades

Elaboracién de
de | un catalogo de
productos.

Tabla 32: Plan de accién marketing por catalogo
Elaborado por: Paola Chavez

Estrategia de marketing en linea

Objetivos

Proporcionar a
los clientes la
informacion
necesaria
acerca de la
asociacion asi
como de los
productos
ofertados

Actividades

e Creacion de
blog
dindmico

e Cuenta
las
principales
redes
sociales

e Apertura
canal en You
Tube.

en

Tabla 33: Plan de accién marketing en linea
Elaborado por: Paola Chavez

Estrategia de marketing en Kioscos

Objetivos

Exhibicion
de productos
dentro y
fuera de la
ciudad

Actividades

Colocacion  de
carpas con
productos de la
asociacion para
exhibicién y
venta

Tabla 34: Plan de accién marketing en kioscos
Elaborado por: Paola Chavez

Responsable Tiempo
Personal 12 meses
especializado
en disefio
grafico.

Responsable Tiempo
Presidente de la 12 meses
asociacion

Responsable  Tiempo
Personal de | 12 meses
ventas y
presidente de la
asociacion
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Presupuesto
$ 3120

Presupuesto

$ 266

Presupuesto

$ 201,60



6.8.2. Cronograma

2015
Actividad Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembr Octubre Noviembr = Diciembre Enero Febrero Responsa Costo
e e ble
Presentacion de Paola 20,00
propuesta a la Chéavez
asociacion
., President
Aprobacion de la residente 0
" dela
ropuesta
prop Asociacion
Presidente 0
. . de |
Ejecucion de la el
Asociacion
propuesta
y personal
de ventas
Presidente 0
Estrategia dela
marketing por Asociacion
catalogo y personal
de ventas
Sr. Rogelio 260,00
L Montachan
Disefio catalogo
a
(disefiador)
Presidente 266,00
Estrategia dela
marketing en linea Personal de
ventas
Creacion y Presidente 0
L dela
personalizacién L
Asociacion
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blog dinamico m

Presidente 0
Apertura redes dela
sociales Asociacion
Presidente 0
Apertura canal you dela
Tube Asociacion
Presidente 0
Estrategia dela
i Asociacién
marketing en
. y personal
kioskos
de ventas
Presidente 201,60
Adquisicion carpa dela
plegable Asociacion
Presidente 0
Monitoreo dela
propuesta Asociacion
Presidente 0
Evaluacion dela
propuesta Asociacion
TOTAL: 3607,60

Tabla 35: cronograma de actividades
Elaborado por: Paola Chavez
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6.8.3. Presupuesto

PRESUPUESTO GENERAL
. PRECIO
DESCRIPCION CANTIDAD PRECIO TOTAL
UNITARIO
Presentacion de la propuesta
(folletos informativos y refrigerios, 1 20 20
varios)
TOTAL 20

PRESUPUESTO ESTRATEGIA DE MARKETING POR CATALOGO

. PRECIO
DESCRIPCION CANTIDAD PRECIO TOTAL
UNITARIO
12 hojas a dos caras (22 “portada y
12 260 3120
contraportada)
TOTAL 3120
PRESUPUESTO ESTRATEGIA DE MARKETING EN LINEA
) PRECIO
DESCRIPCION CANTIDAD PRECIO TOTAL
MENSUAL
Plan de 2 Mbps 12 18 216
Valor inscripcion 1 50 50
TOTAL 266

PRESUPUESTO ESTRATEGIA DE MARKETING EN KIOSKOS

] PRECIO
DESCRIPCION CANTIDAD PRECIO TOTAL
UNITARIO
Carpa plegable de 3m x 3m, altura
libre de 1,90, estructura tubo redondo
] 1 201,60 201,60
galvanizado de 1 ¥4 y 17 elaborada
en lona tipo concor
TOTAL 201,60
PRESUPUESTO TOTAL 3607.60

Tabla 36: presupuesto general propuesta
Elaborado por: Paola Chavez
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6.9. PREVISION DE LA REVISION

Con la finalidad de logar que la propuesta planteada logre los objetivos planteados es
necesario llevar a cabo un seguimiento y monitoreo que permita la identificacion de
errores y su correspondiente solucion sobre la marcha. La identificacion de problemas y
soluciones inmediatas a través de acciones correctivas permitiran el objetivo principal,

para lo cual esta etapa se guiara baja las siguientes interrogantes.
¢ Quiénes solicitan evaluar?

Principalmente la evaluacion es solicitada por los directivos de la asociacion asi como

los miembros de la misma.
¢Por qué evaluar?

La evaluacion se torna necesaria debido a que se debe mostrar la eficiencia de las
estrategias para aportar en la captacion de clientes de clientes de asociacion y de esta

manera lograr incrementar los ingresos de la asociacion.
¢Para qué evaluar?

La evaluacion se basa en el objetivo de comprobar que cada etapa del plan de marketing
directo este siendo ejecutado de manera correcta y en caso de surgir inconvenientes

tomar las acciones correctivas correspondientes
¢ Qué evaluar?

Se evalua cada etapa del plan de marketing directo en relacion con el tiempo planificado
asi como los recursos que se han propuesto, es decir la efectividad de cada estrategia

planteada en la propuesta
¢ Quién evalta?

Los directivos de la asociacion son los encargados de evaluar el cumplimiento de las

actividades planteadas, ademas aportara en la evaluacion el personal de ventas puesto
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que seran las personas encargadas de verificar las ventas que se han incrementado a

partir de la implementacion del plan.
¢Cuando evaluar?

La fase de evaluacion principalmente se desarrollara durante la implementacion del plan
al ser una evaluacion permanente, sin embargo la evaluacion final se llevara a cabo de

un afo a partir de la ejecucion del plan.
¢Coémo evaluar?

Al cabo del tiempo estimado de 12 meses de aplicacion del plan se evaluara a través del
volumen de ventas que se ha incrementado a lo largo de ese periodo. Para ello las ventas
deberéan ser clasificadas de acuerdo a su origen tanto en puntos de venta o a través de

medios directos de marketing.
¢ Con qué evaluar?

Para la evaluacion se maneja el historial de ventas con la finalidad de comprobar los
ingresos anuales en relacidn con los anteriores. De tal manera se plantea una plantilla en
la que la asociacion pueda clasificar sus ventas y contabilizar de manera efectiva el

resultado de la aplicacion de las estrategias de marketing directo planteadas.

DESCRIPCION VALOR
Botas Milka S 25,00
INGRESOS PUNTO DE DISTRIBUCION rojas
Total ventas punto de distribucion S 25,00
INGRESOS POR CATALOGO Baleta Lina S 23,00

INGRESOS EN LINEA

INGRESOS EN KIOSKOS

Casual Fabricio S 35,00

Total ventas marketing directo $ 58,00

TOTAL VENTAS S 83,00
Tabla 37: evaluacion de ventas
Elaborado por: Paola Chavez
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La plantilla planteada permitira medir el efectivo total generado al cabo del periodo de
prueba, por tanto se lograra reconocer el porcentaje de participacion en las ventas totales

de la asociacion.
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ANexos



Anexo 1: Arbol de problemas

Delimitada cuota de
mercado

)

Limitado conocimiento
del producto en el
mercado

1

Cese de actividades comerciales en la

asociacion

Pérdida de clientes
potenciales

)

Poca competitividad

Pérdida de
participacion en el
mercado

)

Ventaja de la
competencia

)

CAPTACION DE NUEVOS CLIENTES

N

Desinterés por
desarrollar estrategias
para atraer clientes

A

Desconocimiento de
marketing por parte de
los asociados

Poca publicidad de los
productos

d

Descuido por parte de
las autoridades

138

N

Herramientas de
marketing directo
deficientes

d\

Capacidad de inversion
media



Anexo 2: Cuestionario de investigacion

TECNIC,
o° A0,

QA

& %

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO 5 "

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Sy
FCaDM

Investigacién sobre Marketing Directo y la captacion de nuevos clientes en la Asociacion de
calzado y afines de Cevallos “CALZAFINCE”

Objetivo:
Recopilar informacién sobre el tema de estudio para dar soporte y desarrollar las acciones necesarias para
su solucion.

Instrucciones:

Lea cuidadosamente las preguntas que estan a continuacién y marque con una X la opcién que usted crea
conveniente.

Su respuesta es de mucha importancia para el logro de nuestro objetivo.

GENERO: M () F ()

1. ¢Conoce usted o ha adquirido productos de CALZAFINCE alguna vez?
Si () No ()

2. Haaccedido a alguna pagina social de la asociacién como Facebook/CALZAFINCE.
Si () No ()

3. ¢Qué estrategias o medios ha utilizado la asociacion para que conozca o adquiera sus
productos frecuentemente?

Llamadas telefonicas ()
Correos electronicos ()
Catalogos ()
Venta puerta a puerta ()
Ferias ()
Ninguna ()

4. ¢Qué estrategias o medios le gustaria que la asociaciéon implementara para adquirir sus
productos?

Llamadas telefénicas (
Correos electronicos (
Catalogos (
Venta puerta a puerta (
Ferias (
Ninguna (

[N W W W R )

139



5. ¢Cdmo cataloga los productos que se fabrican en el Cantén Cevallos?

Excelentes ()
Buenos ()
Regulares ()
Malos ()

6. ¢Como califica las estrategias de venta para captar clientes de la asociacion?

Excelentes (
Buenos (
Regulares (
Malos (

7. ¢Cada qué tiempo promedio realiza sus compras de calzado?

Cada 3 meses ()

Cada 6 meses ()

Cada afio ()

Mas de un afio ()

8. ¢Le gustaria que la asociacion implementara un catdlogo de productos? ¢Cémo calificaria
la idea?

Excelentes (
Buenos (
Regulares (
Malos (

—_—

9. ¢Qué informacién le gustaria que contenga el catdlogo de productos o la péagina
electrénica?

Descripcion del producto (
Colores disponibles (
Precios (
Promociones (
Informacion de contacto (
Todas las anteriores (

—_— s —

10. ¢Qué razones le impulsarian a comprar productos por catalogo o de manera electronica?

Facilidad de pago ()
Comodidad ()
Ofertas ()
Falta de tiempo ()
11. Al momento de realizar una compra usted lo hace tomando en cuenta

Precio
Calidad
Disefio
Colores
Servicio

,_,_,_,,_,,_
—_—— — — —
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12. ¢Considera la aplicacion de estrategias de marketing directo mas intensas para
incrementar la cantidad de clientes de la asociacion?

Si () No ()

13. Considera usted que la creacion de una pagina en internet es conveniente para realizar sus
compras electrénicas de calzado

Excelente ()
Bueno ()
Regular ()
Malo ()

14. ¢De qué manera cree usted que la implementacion de un catalogo de productos incremente
la cartera de clientes de la asociacion?
Excelente (
Buena (
Regular (
Mala (
15. Usted rec

S

mendaria a otras personas que compren productos de “CALZAFINCE”
Si () No ()

Gracias por su colaboracion
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Anexo 3: Catalogo de productos

La belleza , la elegancia y
la distincion al caminar se
ve reflejada en cada paso
que das

Calzafince ha creado este
catalogo con el afan de que
destaques tu

personalidad y

emociones al caminar

Atrévete a descubrir y
explorar la comodidad y la
elegancia en cada paso

¢

comodidad y aJegancia
on t‘ma m
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Calzado (e

s e 3 7u estilo
ara 7
p d7ce mucho

BOTAS TERRECOTA

Color rojo
talla: 34-39
$23
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Porque calzar Pien :
ntirse bien

es se

BOTAS MILKA

color rojo
talla 35-38

$25
{o

oty Fegered
oy g
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talla 35-
$23

MEredes

La

elegancia
4 estaen los
_ detalles
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L

i mxm

color café al Caminar

talla 34-39
$34

BOTINES ACACIA

i e . color negro
Tu privilegio al talla 37-40

caminar v $32
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BOTINES KATIRA

color piel
talla 34-37
$25
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i

N caricn s
caminov

BOTINES AMAIA
color negro
talla 34-37

$28




BOTAS ELILALIA

color café
talla 34-41
$30

CARTERA
ELILALIA

color café
§22

148

{s

(\""W'd’“s
@3 S i

\'iste“
CTon .

e/qfﬂﬂc ]

BOTINES DINA

color piel
talla 34-41




BOTAS YOLIMA

color negro
talla 35-40
$38

pies se
robaran

el show tg

carvinindag y o0 -
e o

T,
8 -
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Iy et

P/ TN

&' /)] ) WQCARTE RA EDNIA

color café
$20

BOTAS EDNIA

color plomo
talla 34-38
$30




BOTINES YADITH

color cafée

tallaS 23;:«-39 BOTAS ASTRID

color rojo
talla 34-39
$35
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CARTERA
ODETTE

color cafe
$23

SENE el placer
al camaax

BOTAS ODETTE

color cafée
talla 35-38

IQ $35
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BOTAS MINDA

color café
talla 34-39
$28




Un merecido
descanso a tus
pies

BOTAS CATIA

color piel
talla 35-38
$30

¢

Elegante como
tu

BALETA SAMY

color rosado
talla 34-37
$25
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tréevete a ser
elegante Tus pies se visten

con elegancia

BALETA LINA

color negro BALETA LINA
talla 34-37

523 color piel con estampado ;|
animal print

@ talla 34-37
3

aaodedad wlegancid
e £ - comebiady ol oour ria
o Pao
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Para una mujer
elegante y delicada
como tu

ZAPATO ADABEL

color azul
talla 34-39
$32
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. BALETA KERLY
color nagro
talla 35-39
$25

El placer de
caminar al éxito

BALETA SARA

color nagro

. talla 35-38




L

s ad y clapare
l-c@m

Calzado
para
caballeros

‘ .
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Estilo que va
. contigo ‘

CASUAL ENRIQUE

color negro
talla 35-42
$35

CASUAL PAULO

color negro
talla 35-42
$35

2.8

%y psq




K>

CASUAL FERNANDO
Para un hombre
color cafe

como tu talla 37-42
$29

Masculino y
elegante a la

CASUAL FABRICIO
vez

color negro
talla 34-42 CASUAL TIAGO
S35

color negro
talla 37-41
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{o

OV ¥ opgani®

o5 cnly rax '

CASUAL YTHAN

color café
talla 37-42
$34

Actitud y confianza

al caminar

CASUAL ARMANDO

color negro
talla 37-42
534

Encuentranos en:
Facebook/calzafince

Direccion: o f

Calle Ignacio Veintimilla y
Francisco Flor junto al
coliseo cerrado

Telefono: ﬁ

032580005

BOTAS JACKY
color plomo
tallas 35-40

Porque verse bien,

70 cyesta muche 0N
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