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INTRODUCCION

En un mundo donde los productos son cada vez mas iguales, la estrategia
de negocios, que triunfe sera la que comprenda que la atencion que
proporciona a sus clientes es el factor decisivo para atraer y mantener a los

clientes.

Con este antecedente, las nuevas estrategias de negocios se enfocan en
encontrar el camino mas rapido y seguro hacia la creacidn de valor,
entendido no solo como un resultado que beneficie a los accionistas de la

compainia, sino como algo capaz de satisfacer y fidelizar a los clientes.

El Marketing en Base de Datos (CRM) o Marketing Relacional, es una
estrategia de negocio, que tiene como objetivo el manejo adecuado de las
relaciones con el cliente, permitiendo a las empresas: identificar, atraer e

incrementar la fidelidad de los clientes mas rentables.

Si bien el concepto que di6é vida a CRM, es tan antiguo como los negocios
mismos, en los ultimos cincuenta afos, a medida que las compaiias
comenzaron a convertirse en corporaciones globales y a prestar servicios a

millones de clientes, su importancia fue relegada a segundo plano, lo que



trajo a colacion que el servicio al cliente se volviese impersonal, anénimo y

que su calidad fuese estandarizada.

De la capacidad de cada compafia para volver a poner en practica los
fundamentos sobre los que CRM esta basado, -tratar a los clientes
adecuadamente, reconocer su individualidad y satisfacer sus necesidades
particulares-, depende el futuro de la compania misma, que necesitara cada
vez mas brindar un servicio al cliente de excelencia para estar en

condiciones de competir en el mercado.

El CRM, puede ayudar a una empresa a transformar la forma en que
mercadea, vende y ayuda a sus clientes. Con un enfoque de CRM, una
organizacion utilizara cada oportunidad que tenga para satisfacer a sus
clientes, fomentando con esto su lealtad y construyendo relaciones a largo

plazo mutuamente satisfactorias.

El punto de partida del marketing relacional es la definicion clara de la
empresa y de su mercado meta, la satisfaccion del cliente y el producto que

vende o el servicio que presta.

Asi pues, el marketing relacional es indispensable para que la empresa

pueda, no sélo sobrevivir, sino posicionarse en un lugar destacado en el



futuro, aprovechando todas las oportunidades que le ofrece el entorno,
superando las amenazas del mismo y haciendo frente a los retos constantes

que se le presentan.

SALLY'S es una pequefia empresa, que a lo largo de su trayectoria
comercial, ha logrado obtener una participacion importante en un mercado
saturado de comercios formales e informales, que se dedican a una actividad
comercial similar; desea implementar un modelo de negocios cuya
estrategia esta destinada a identificar y administrar las relaciones en aquellos
clientes mas valiosos para la empresa, trabajando diferentemente en cada

una de ellos, de forma tal de poder mejorar la efectividad sobre los clientes.

Para establecer la relacién cliente-empresa, se estructuré una encuesta
para conocer gustos y preferencias, que se realizd a los clientes de
SALLY’S, los cuales fueron segmentados por montos de compra, luego se
tabularon los datos obtenidos, de manera que nos permita determinar los
canales de comunicacion y las promociones que se utilizaran para la

recuperacion y fidelizacion de clientes.

Por lo expuesto anteriormente el objetivo general del proyecto sera:

X/

« Evaluar la factibilidad de la implementacion de un sistema de
Marketing Relacional para fidelizar y recuperar clientes,

identificandolos y conociendo sus necesidades individuales con el fin



de maximizar los ingresos y obtener una mayor participaciéon en el

mercado.

Los objetivos especificos que se alcanzaran en el desarrollo del proyecto

son los siguientes:

+ Analizar la situacion actual de la empresa para luego comparar el
impacto de la implementacion del Marketing Relacional.

+ Realizar una encuesta que permita obtener informacion de los
clientes, para establecer el potencial de ventas y las caracteristicas de
los consumidores.

+ Formular el plan de Marketing direccionado a cada grupo de clientes
con el fin de satisfacer sus necesidades particulares.

+ Determinar la inversion necesaria y costos para la implementacién del
Marketing Relacional en la empresa para los afnos posteriores.

+ Analizar la viabilidad financiera y la rentabilidad del proyecto.

+ Establecer los procedimientos a tomar y el tiempo de recuperacion de

la inversion.



FILOSOFIA Y ACTIVIDAD DE LA EMPRESA

SALLY’S, es una empresa familiar, que inici6 su actividad comercial en el
ano de 1995, fue constituida como Sociedad Comercial de responsabilidad
limitada, bajo el nombre de Almacenes SALLY’S, dirigiendo su actividad a la

venta de articulos para la organizacion de fiestas infantiles.

SALLY'S, tiene como filosofia, satisfacer las necesidades de sus clientes,
concentrandose en ofrecer nuevos productos para asi brindar a su clientela

novedades atractivas a bajos precios y de esta manera ser mas competitivos.

Su eslogan para posicionamiento en el cliente es “SALLY’S para festejar a

lo grande”.

ANALISIS SITUACIONAL DE LA EMPRESA

SALLY'S es una pequefia empresa, que a lo largo de su trayectoria
comercial, ha logrado obtener una participaciéon importante
en un mercado saturado de comercios formales e informales,

con una actividad comercial similar.

Administrada por sus propietarios, Sr. Luis Tabares y Sra. Sally Wong, de
una manera tradicional, poniendo especial importancia en las ventas con

enfoque al producto, sin la aplicacion de técnicas financieras, mercadeo,



comunicacion y estructura del mercado para el cumplimiento de un plan de

negocio anual.

Actualmente, cuenta con un local principal ubicado en las calles Boyaca
1522 entre Aguirre y Clemente Ballén en el centro de la ciudad, y una

sucursal en el Centro Comercial Mall del Sur Local 106.

El almacén que genera mayor ventas es el que se encuentra en el centro
de la ciudad, por estar ubicado en una zona bastante comercial, entre los dos
almacenes registran un promedio mensual de ventas en el afo 2005 de
$5,746 y los costos promedios mensuales de $ 4,979, es decir, los costos
representan un 86,65% de las ventas, quedando un 13,35% como margen de

utilidad.

Generalmente las ventas no se caracterizan por un crecimiento sostenido,
ya que las compras que realizan los clientes son ciclicas, determinado por la
celebracion de cumpleafios, y esto ocurre una vez al afio y podria repetirse

dependiendo del numero de hijos.

En el ano 2006, las ventas y costos, han tenido un comportamiento similar

al 2005, sin embargo debido a que no se ha realizado ninguna promocion o



descuentos dirigidos a clientes con iguales caracteristicas, no se observa

comportamiento de fidelidad por parte de los mismos.

Las metas que se plantearon los propietarios con respecto a su empresa
fueron, captar nuevos clientes e incrementar sus ventas, las cuales en parte
se han cumplido, ya que por el analisis de las facturas observamos que hay
clientes nuevos, pero es preocupante que los clientes tengan recencia

mayores a cuatro meses.

Es importante analizar las cifras obtenidas en el aino 2005 y 2006 que se
detallan en el cuadro adjunto:
Cuadro No. 1

Resultados obtenidos del 2005 y 2006

Analisis Situacional - Resultados 2005 2006 VARIACION

Utilidad / Perdida 9,205.25 10,363.95 1,158.70
Rentabilidad (%) 13.35% 13.33% -0.02%
Vol. de ventas (N° de clientes) 1,396.00 1,114.00 -282.00
ventas (USD) 68,955.00 77,761.00 8,806.00
Costos (USD) 59,749.75 67,397.05 7,647.30
% participacion Presp. Mkt / Ventas 0.58% 0.51% -0.066%

Elaborado por: Los autores

Como se puede apreciar, el monto total de ventas en el 2006, crecié en
$8,806 con respecto al afio 2005 y de igual manera los costos en $7,647.30;
cabe indicar que la utilidad tuvo un crecimiento de $1,158.70, la misma que

representa un 13% de participacion con respecto a las ventas.



Si analizamos el incremento de los costos con relacién al incremento del
ingreso por ventas, podemos observar que el indice costo-beneficio es bajo,
por cuanto los ingresos por ventas en el aino 2006, no justifican la inversion

adicional.

Adicionalmente, la participacion del presupuesto de Marketing, con
respecto a las ventas es de 0.58%, esto quiere decir que no se ha realizado

ninguna estrategia de marketing.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En la actualidad el bajo indice de oferta laboral formal y la crisis econdmica
de nuestro pais, ha traido como consecuencia el incremento de micro-
empresas, incluyendo este tipo de comercios que venden articulos para la

organizacion de fiestas infantiles, creando mayor competencia.

Otro punto importante que también incide en el problema, es la falencia en
la calidad del servicio que prestan estas micro-empresas y los mercados
informales, que ha sido una necesidad cubierta en parte, con la creacién de
los productos sustitutos como: River Park, Mac Donnalds, Play Zone entre
otros, los cuales hacen una dura competencia a las empresas que se
dedican a la venta de articulos para la organizacion de las fiestas infantiles

tradicionales.



El manejo de la relacién con el cliente es un elemento clave en el éxito de
cualquier negocio, en orden de crear y desarrollar una excelente cultura de
servicio; mejorar la satisfaccion del cliente es critico para aumentar su lealtad
y fomentar ventas continuas, ademas cualquier empresa que hace negocios

en linea se beneficiara realizando una inversion en ésta area.

Como respuesta a estos problemas, se implementara el Marketing en
Base de Datos (CRM) o Marketing Relacional en SALLY'S, el cual no
requiere para las Pymes de una gran inversién, mas bien es hacer buen uso
de la mayor informacion que se pueda obtener de los clientes, a través de la

interaccion.

Por lo expuesto anteriormente, SALLY'S se diferenciara de su
competencia, con un valor agregado en la venta de sus articulos en el
mercado, implementando un sistema de marketing relacional que involucra a
toda su estructura organizacional, para lograr un incremento de su
participacion en el mercado mediante programas de fidelizacion,

recuperacion y captacion de nuevos clientes.



CAPITULO |
PLAN ESTRATEGICO
1.1 Mision
Establecerse como empresa lider en la venta de articulos para la
organizacion de fiestas infantiles en la ciudad de Guayaquil, enfocado

a la satisfaccion del cliente.

1.2 Vision
Incrementar su nivel de ventas mediante la implementacion de un
sistema de Marketing en Base de Datos (CRM) o Marketing
Relacional); para la fidelizacion, recuperacion y captacion de nuevos

clientes.

1.3 Objetivos del Plan Estratégico

1.3.1 Objetivo General

Incrementar las ventas identificando las necesidades individuales de

los clientes con el fin de maximizar los ingresos.

1.3.2 Objetivos Especificos

1. Satisfacer las necesidades individuales de los clientes.



1.4

1.5

2. Ofrecer articulos para organizacion de fiestas infantiles con
calidad a bajos precios.
3. Mantener el stock necesario y variado para satisfacer las

necesidades de los clientes.

Giro y sector empresarial
De acuerdo a las diversas clasificaciones empresariales SALLY'S
se clasifica como una empresa privada, ubicada en el sector terciario o

comercial.

Estrategias competitivas
SALLY’'S ha implantado como estrategia principal el fortalecimiento
de la unidad comercial en el area de la mercadotecnia, cubriendo

estrategias particulares como:

e Servicio y atencién a clientes

e Trabajo en equipo con sus clientes

e Rapidez de respuesta a las necesidades de los clientes.
e Comunicacién y Promociones dirigidas.

e Capacitacién a los empleados



1.6

1.7

Mercado Meta: Macro y Micro segmentacion

El mercado meta es un conjunto de compradores que comparten
necesidades o caracteristicas comunes, las cuales la compafiia desea

satisfacerlas.

Para el caso de SALLY’S, la macro segmentacién son los padres
de familia que invierten en la celebracion de los cumpleafos de sus

hijos.

La micro-segmentacion al mercado objetivo de SALLY'S, se realizd

por situacién demografica, geografica y psicografica:

e Demografico: Padres con nifios con edades entre 0 a 10 afios
e Geografica: Guayaquil

e Psicogréfica: Estilo de vida

Competidores: Analisis de Porter

Antes de desarrollar una estrategia para el negocio, debemos
identificar el atractivo de la industria, el cual explica el valor generado
por la actividad econdmica de los participantes y su capacidad de
compartir la rigueza creada. Para esto utilizamos el modelo de las
“Cinco Fuerzas de Porter’, que proporciona una estimacion del
potencial que tiene el negocio para alcanzar una rentabilidad superior

analizando la estructura de la industria a través de las cinco fuerzas.



Estas, se representan por: la rivalidad entre los competidores, el
poder de negociacion de los proveedores, el poder de negociacion de
los compradores, la amenaza de los sustitutos y la amenaza de

nuevos participantes.

Los competidores son considerados por la mayoria de las empresas
como una amenaza. Un buen competidor es aquel que reta a la
empresa a no ser complaciente, es un competidor con el que la
empresa puede lograr un equilibrio estable y lucrativo en el sector
comercial sin una guerra declarada, ademas tiene ciertas
caracteristicas, debe tener suficientes recursos y capacidades para
ser motivador de la empresa para bajar los costos y mejorar la

diferenciacion.

SALLY'S posee caracteristicas que permiten identificarla como un
buen competidor, esto debido a que actualmente existen
organizaciones de caracter particular que compiten directamente,
entre los que podemos citar: EI Conquistador, La raspa, Chiquimark,

La Pinata, etc.



Analisis de Porter segun competidores

PROVEEDORES ‘

El poder de negociacion
la tienen los proveedores

Elaborado por: Los autores
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Para el caso del mercado local, el poder de negociacion lo tienen los
proveedores, ya que estos al ser mayoristas, determinan los precios
por el volumen de compras de los almacenes que comercializan estos

articulos al publico.

Si tenemos en cuenta que, la demanda de empleo ha traido como
consecuencia, el crecimiento de micro-empresas afines, podemos
determinar que no existen barreras para la entrada de competidores

potenciales.

Un producto se denomina sustituto cuando desempeia la misma
funcién para el mismo grupo de consumidores pero con métodos
distintos. Para el caso de SALLY'S que vende articulos para fiestas
infantiles tradicionales, podemos mencionar como productos sustitutos
a River Park, Play Zone, Mac Donnalds, Cinemark, entre otros, las

cuales tienen opciones diferentes para el festejo de cumpleafios.

Otro factor a analizar, es el poder que tienen los clientes en el
momento de la compra, ya que ellos pueden elegir donde adquirir los

articulos para las fiestas infantiles segun su poder adquisitivo.



1.8

Ciclo de vida del producto (CVP)

Es importante definir la etapa actual de vida de los productos de
SALLY’'S en el CVP, actualmente se encuentran en la etapa de
madurez, puesto que el producto en si no ha sufrido cambios con el

pasar del tiempo, sino mas bien se adapta a los personajes de moda.

Se espera que en mediano plazo, con la aplicacion de la estrategia
de mercadeo en base de datos, la empresa logre un mayor
crecimiento y posicionamiento en el mercado, para lo cual se
evaluaran las caracteristicas de sus clientes, de manera que se
identifiquen las preferencias de los mismos y realizar promociones

efectivas, para lograr fidelizacion por parte de su clientela.



Grafico No. 2
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Elaborado por: Los autores

1.9 Marketing Mix
El plan de marketing, como parte del plan estratégico de la empresa,
propondra estrategias especificas combinando de forma adecuada
los distintos instrumentos del marketing: producto, precio, plaza y

promocion.

Como se ha indicado anteriormente, una de las finalidades de la
formulacién de la estrategia de marketing es desarrollar y explotar
eficazmente las ventajas competitivas que posea la empresa, estas
ventajas pueden apoyarse en uno o varios de los instrumentos del

marketing, tal como se expone a continuacion:



1.9.1 Producto
Para obtener una ventaja competitiva en el producto es necesario
partir de un concepto del mismo, centrado en las necesidades que
satisface y no en las caracteristicas especificas del producto o servicio

ofertado.

La obtencion de una ventaja competitiva en el producto requerira
una diferenciacion efectiva con respecto a los productos o servicios

ofertados por las demas empresas.

La diferenciacion en el producto puede obtenerse destacando algun
aspecto real o aparente que haga que se perciba como distinto o

unico, con el fin de captar una mayor proporciéon del mercado.

La diferenciacion puede basarse en las caracteristicas técnicas del
producto (rendimiento, economia, duracion, mantenimiento, etc.), en
los aspectos formales (marca, disefio, etc.) o en los aspectos afnadidos

(financiacion, garantia, etc.).

Entre los articulos que SALLY’'S comercializa tenemos: piiatas,
sorpresas, servilletas, platos, decoracion de mesas, afiches, globos,

serpentinas, juegos para fiestas, banners de “Feliz cumpleafos”,
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invitaciones, etc. de los diferentes motivos infantiles, adicionalmente
vende articulos de bazar, plumas, cartucheras, maletas escolares,

juguetes, etc.

Todos estos articulos son orientados a la satisfaccion del cliente
para la organizacion de las fiestas infantiles, entre las caracteristicas
técnicas podemos resaltar la duracidn de los productos, en el aspecto
formal, hay diversidad de disefios para que el cliente escoja
alternativas variadas y finalmente como aspectos afiadidos al
producto, los clientes tienen la opcién de financiar sus compras a

través de tarjetas de crédito.

Precio
El precio es un instrumento que adquiere especial importancia por
su capacidad de generar ingresos, no es solo el valor del producto,

sino también el tiempo y esfuerzo requerido para obtenerlo.

Estas caracteristicas sobre lo que es en realidad el precio para el
cliente son de gran importancia para determinar una efectiva
diferenciacién en el precio, que permita asegurar una ventaja
competitiva. Una diferenciacién que consista unicamente en precios

mas altos o0 mas bajos que los de la competencia, que no esté



1.9.3

justificada por un servicio de prestaciones o calidad distintas, pueden
llevar a deteriorar la cuenta de resultados 0 a una guerra de precios

gue no beneficie finalmente a nadie.

Por otra parte, es importante considerar también la relacién que el
precio debe tener con la imagen de la empresa. Una empresa que
quiera mantener una imagen de prestigio y calidad, no puede fijar

precios elevados a sus productos.

Los precios que tiene SALLY’S, estan considerados dentro del
promedio del mercado, pues a pesar de que los articulos que los
clientes pueden adquirir son de alta calidad y para todos los gustos, el
precio en que se vende la mercaderia no es costoso en comparacion
con los otros locales que se encuentran ubicados en los centros

comerciales y en el centro de la urbe.

Plaza (distribucion)

Mediante una distribucion efectiva la empresa puede lograr la
diferenciacion y, por tanto, una ventaja competitiva, no sélo se debe
considerar el numero de puntos de ventas disponibles, sino también su
ubicacion, dimension y ambientacién. La logistica juega también un

papel muy importante, sobre todo en aquellas empresas que tienen



una distribucion intensiva y que comercializan productos de alta

rotacion.

Los canales de distribucion que definen y marcan las diferentes
etapas de los productos, son: directo, corto, largo y doble, como se

ilustra en el grafico No 3.



Grafico No. 3

Canales de distribucion

Canal Recorrido

DIRECTO Fabricante = Consumidar
CORTO Fabricante = [etalista == Consurmidor
LARGO Fabricante ————— = Mayorista =  Defallita ==~ Consumidar
DOBLE Fabricante e Agente -~ Mayorista -==  Defallita - Consurnidor

Elaborado por: Los autores

En el caso de SALLY'S, los productos se comercializan mediante el
canal de distribucién largo, debido a que participan el fabricante, el
mayorista, el detallista (SALLY'S) y el consumidor final. En la
competencia, como es el caso de Chiquimark, Guimsa, El

Conquistador y otros, se observa el mismo canal de distribucion.

Las principales funciones de los canales de distribucion en el caso
de SALLY'S es la centralizacion de decisiones basicas de la
comercializacion, los cuales participan en la financiacion de los
productos, contribuyen a reducir costos debido a que facilitan el
almacenaje y el transporte e intervienen en la fijacion de precios,

conviniendo el mas adecuado.
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Con relacién a la ubicacion, dimensiéon y ambientacion, los locales
de SALLY'S, se encuentran en el Centro y Sur de la ciudad, que son
zonas altamente comerciales, la dimensién de los locales esta de
acuerdo con la actividad que realizan, en el interior de los locales se
matiza con musica y con decoracion de articulos llamativos, lo cual

invita a los clientes a realizar sus compras en los almacenes.

En las vitrinas se ubican los diferentes articulos, de acuerdo al tipo y
caracteristicas del mismo, inclusive se presentan diferentes opciones
de compra, los mismos que estan bien distribuidos, ya que
aprovechan cada espacio disponible variando la mercaderia que se
exhibe, de una forma adecuada y agradable a la vista del cliente. Sin
embargo las facilidades de espacio del local del sector sur, permite
una mejor y mas amplia distribucion de los articulos, haciéndolos mas
atractivos al cliente.

Promocién

Mediante la promocion, la empresa puede obtener también una
adecuada diferenciacion, que le permita mantener una ventaja
competitiva. La diferenciacion puede lograrse, en primer lugar, a
través de la adecuada formacion del personal de la organizacion, que

convierta a los colaboradores en auténticos profesionales vy
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vendedores, no sélo de sus productos y servicios, sino también de la

imagen publica de la empresa.

La diferenciacion puede estar también en el mensaje y tono de la
publicidad de la empresa, en sus campafias de promocion de ventas y

en sus acciones de relaciones publicas.

Actualmente, SALLY'S utiliza 2 medios para realizar sus actividades
promocionales enfocandose a publicaciones en la prensa vy
propaganda fuera de los locales, es decir, que la promocién esta
dirigida a la poblacion en general, sin realizar ninguna planificacién o
analisis de marketing y mucho menos posee un parametro para medir
el resultado de la publicidad.

Matriz BCG (Boston Consulting Group)

Es un modelo de planificacion que evalua las Unidades Estratégicas

de Negocios (UEN) de una compaiia en términos de su indice de

crecimiento en el mercado y de la participacion relativa del mismo.

Utilizando el enfoque de Boston Consulting Group (BCG), una
empresa puede clasificar todas las UEN, conforme a la matriz

crecimiento-participacion que ayuda a establecer la posicidon



competitiva de un negocio, basandose en dos dimensiones

principales:

° El indice de crecimiento de la industria, que indica la tasa de
crecimiento anual del mercado a la que pertenece la empresa.

o La participacion relativa en el mercado, que se refiere a la
participacion de la Unidad Estratégica de Negocios con relacion
a su competidor mas importante. Se divide en alta y baja y se

expresa en escala logaritmica.

Esta matriz explica la relaciéon producto mercado de una manera
sencilla, esa es la razdn por la cual se toma en cuenta el crecimiento
del mercado (eje de las Y), con relacion a la participacion del mercado

(eje de las X) en términos relativos.

La relacion puede expresarse como porcentajes, unidades vendidas,
costo de unidades vendidas o cualquier otro tipo de relacion que

mantenga las proporciones.

Grafico No. 4

Matriz BCG



Estrella Interrogante

Alto

Vaca Lechera

Crecimiento del Mercado

Bajo

SALLY'S
Alta Baja
Participacion Relativa al Mercado

Elaborado por: Los autores

La matriz crecimiento-participacion se divide en cuatro cuadrantes.
La idea es que cada UEN que se ubique en alguno de estos
cuadrantes tendra una posicion diferente de flujo de fondos, una
administracién diferente para cada una de ellas y una posicion de la

empresa en cuanto al tratamiento que debe darle a su administracion.

Las UEN’'s se categorizan, segun el cuadrante donde queden
ubicadas en estrellas, signos de interrogacion, vacas lecheras y

perros. Sus caracteristicas son las siguientes:

Estrellas



Alta participacion relativa en el mercado

Mercado de alto crecimiento

Consumidoras de grandes cantidades de efectivo para financiar el
crecimiento

Utilidades significativas

Signos de interrogacion (llamados también Gatos Salvajes o Nifios

Problema)

Baja participacién en el mercado.

Mercados creciendo rapidamente

Demandan grandes cantidades de efectivo para financiar su
crecimiento

Generadores débiles de efectivo

La empresa debe evaluar si sigue invirtiendo en éste negocio

Vacas lecheras

Alta participacion en el mercado
Mercados de crecimiento lento
Generan mas efectivo del que necesitan para su crecimiento en el

mercado



Pueden usarse para crear o desarrollar otros negocios

Margenes de utilidad altos

Perros

Baja participacion en el mercado
Mercados de crecimiento lento
Pueden generar pocas utilidades o a veces pérdidas

Generalmente deben ser reestructuradas o eliminadas

Como se puede constatar, la estrategia del sector debe dirigirse a
subsanar los problemas internos sobre todo los puntos relacionados
con la calidad de servicio, que le permitiran avanzar sobre las
amenazas y transformarlas en oportunidades para una mejor insercion

en el mercado nacional.

Aplicando ésta estrategia se estaria en condiciones de avanzar del
cuadrante “perros”, donde se encuentra SALLY’S, al cuadrante de
‘Interrogante” de la matriz BCG, ya que se necesitara realizar una
inversion para la implementacion del CRM lo cual tiene como objetivo
incrementar la participacion en el mercado que en la actualidad tiene
un crecimiento lento, ubicandonos finalmente en el cuadrante de
“vacas lecheras” donde se generara mas efectivo y los margenes de

utilidad son altos.



1.11  Analisis FODA
El analisis FODA es una herramienta estratégica que nos permite
conocer la situacion real en que se encuentra la empresa, asi como el

riesgo y oportunidades que le brinda el mercado.

Las debilidades y fortalezas pertenecen al ambito interno de la
empresa, al realizar el analisis de los recursos y capacidades, este analisis

debe considerar una gran diversidad de factores relativos a

aspectos de producciéon, marketing, financiacién y aspectos generales

de organizacion.

Las amenazas y oportunidades pertenecen siempre al entorno
externo de la empresa, debiendo esta superarlas o aprovecharlas
anticipandose a las mismas, aqui entra en juego la flexibilidad y

dinamicidad de la empresa.

Para el analisis FODA en SALLY’S, definimos como Debilidades: La
falencia de un control de inventarios computarizado, por lo que se
presenta el problema en el stock de mercaderia, asi como deficiencia

en la organizacion administrativa, y centralizacion de la informacion.



Como Fortalezas tenemos que la administracién al ser realizada por
sus duefos, implica una mayor dedicacion y compromiso con la
empresa, asi mismo su trayectoria en el mercado refleja su
experiencia en ventas, ademas sus clientes perciben que Ilos

productos son de alta calidad con precios bajos.

Las Amenazas que encontramos, se enmarca en la competencia de
los productos sustitutos como Play Zone, River Park, Mc Donnals,
Cinemark, entre otros. Estas empresas brindan a los clientes una
nueva opcion de organizacion de fiestas infantiles, incluyendo
invitaciones, sorpresas, juegos, etc., ademas consideramos como
amenaza la competencia de los mercados informales (bahia) y el alto
posicionamiento que tienen los mercados formales como el

Conquistador, La Raspa, etc.

SALLY’S tiene como oportunidades la implementacion del Marketing
en base de datos (CRM) o Relacional, esto le permitira conocer las
necesidades individuales de los clientes y hacer publicidad efectiva, lo
que implicara potenciar las capacidades de su personal para brindar
calidad de servicio, asi mismo ponemos como oportunidad las
alianzas de empresas de servicios de animacion de fiestas vy

contactos de nuevos proveedores.

Estos puntos se resumen en el cuadro No. 2 adjunto



Cuadro No. 2

Analisis FODA

SALLY'S

Debilidades:

Organizacién administrativa deficiente
en cuanto al almacenamiento y uso de
la informacion

Centralizacion informativa y de gestion
de la informacion, lo que dificulta un
plan de posicionamiento
comunicacional

Control de inventarios manual

Existe mercaderia sin rotar

Fortalezas:

Administracion realizada por sus
duenos, lo cual implica dedicacion y
compromiso

Precios bajos

Experiencia de ventas

Productos de alta calidad

Amenazas:

Productos sustitutos en el mercado
(Play Zone, River Park, Mc.
Donnalds,Cinemark)

Competencia de mercados Informales

Competencia mejor posicionada a nivel
de mercados formales: El
Conquistador, La Raspa, etc

Oportunidades :

Implementacion de Marketing
Relacional.

Potenciar las capacidades del
personal

Contacto con nuevos proveedores

Alianza con empresas de servicios de
animacion de eventos

Elaborado por: Los autores




CAPITULOII

ESTRATEGIAS DE MARKETING

21 Objetivos, ventas y mercadeo

2.1.1 Objetivo General
Implementar el marketing relacional creando una base de datos que
nos permita conocer las caracteristicas comunes de los clientes, para
satisfacer sus necesidades y poder mantenerlos; asi como también

captar clientes potenciales.

2.1.2 Objetivos Especificos

1. Incremento de ventas en un 20%, por promociones dirigidas.

2. Reduccion del indice de recencia en los clientes actuales en un
10%, con la implantacién de un sistema de telemercadeo.

3. Crecimiento del indice de captacion de nuevos clientes en un 5%,
con la aplicacion de descuentos especiales.

4. Incremento del promedio de compra por cliente en 25%.



2.2 Estrategia de mercado: Porter, Crecimiento Intensivo

2.2.1. Matriz de expansién Producto — Mercado

Matriz
Cuadro No.3
Productos Existentes Nuevos Productos
1 2
(%)) 8 i
§ € PENETRACION DEL DESARROLLO DEL
(0]
S z MERCADO PRODUCTO
=
(*) SALLY’S
[0} 3 4 .
z _8 SEGMENTACION DEL DIVERSIFICACION
>
g 3 MERCADO
z2

Elaborado por: Los autores

De acuerdo a la matriz de expansion producto — mercado, SALLY'S
se ubica en el cuadrante numero 1, ya que desea lograr una mayor
penetraciéon en el mercado, realizando mas ventas a sus clientes
actuales y potenciales, sin hacer cambios en los productos existentes,

para lo cual se concentrara en las siguientes estrategias:

1. Ofrecer al cliente paquetes infantiles direccionados segun el nivel

socio-econdmico.
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Realizar alianzas estratégicas con empresas que animen eventos
infantiles para ofrecer servicios complementarios. (Payasos, Globos,
Caritas Pintadas, Alquiler de Castillos Inflables, etc.)

Implementacién de un sistema de Telemercadeo que nos permita
conocer las necesidades futuras de los clientes.

Crear una base de datos que sirva para trabajar estrechamente con

los clientes en base a la informacién proporcionada en sus compras.

Estrategias competitivas genéricas segun Porter

Segun Porter (1980), las estrategias competitivas genéricas son:
* Liderazgo en costes.
« Diferenciacion.
» Enfoque o especializacion.

El liderazgo en costes, es un tipo de estrategia empleada en
momentos de expansion econdmica, se basa en lograr un coste final
minimo respecto a la competencia, junto con una calidad aceptable y
una politica de precios que permitan alcanzar un volumen de ventas y

un crecimiento constante de la cuota de mercado.

Por otra parte, la diferenciacion responde a emprender la gestion
con una clara orientaciéon hacia el cliente, ofreciendo un producto o

servicio que el comprador percibe como unico en alguno de sus



atributos que lo definen, esta estrategia persigue poder de mercado,
esto es, que los clientes admitan un producto a un precio mas alto que

el de la competencia o tenga mas demanda a igualdad de precio.

Si las empresas no ofrecen un producto homogéneo, la competencia
no se basara en precios, sino en alguna diferencia competitiva, ya sea
objetiva o subjetiva que les permita obtener segmentos de mercados

fieles.

La estrategia de enfoque y especializacién, consiste en concentrarse
en un segmento, por lo que reduce la competencia, y ya una vez
situados se puede ser lider en costes o diferenciacion. La empresa
que consigue una alta segmentacion puede lograr unos resultados
muy superiores a la media del sector en cuestion, tanto por el enfoque

hacia los costes como hacia la diferenciacion.

Porter afirma que las empresas que adoptan una estrategia de
liderazgo en costes tienen a su vez una cuota de mercado elevada y
un alto rendimiento de la inversion, mientras que las que siguen una
estrategia de diferenciaciéon o especializacion también logran un alto
rendimiento de la inversion, pero mantienen una cuota de mercado

reducida.



Segun Porter, hemos ubicado a SALLY’'S, como una empresa que
se enfoca en la estrategia de segmentacion o especializacion, debido
a que se concentra en las necesidades de un grupo particular de
clientes que son los padres de familia con nifios y nifias de 0 a 10

afos que celebran sus fiestas infantiles en la ciudad de Guayaquil.

Con la implementacion del CRM, SALLY’'S obtendra una alta
segmentacion, que le permitira situarse como lider del segmento
escogido, aplicando estrategias de diferenciacién objetiva, enfocada al
cliente y no al producto, como el mejoramiento de la calidad de

servicio, o que sera percibida por sus clientes.

Cuadro No.4

Estrategias competitivas genéricas segun Porter

Ventaja competitiva

Exclusividad cliente Costos reducidos
4 .
o2 %
(=8 =] . i s .
o | E o Diferenciacioén Liderazgo de costos
c < L
S
(7]
(]
(72]
Sle g
= % E, Segmentacion o especializacion
=3 =1
215
ol|S 9

e 9 SALLY'S

Elaborado por: Los autores
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Creacidn y gestion de un sistema de informacién

De acuerdo a las estrategias que hemos definido anteriormente,
sobre la cual se basara el plan de marketing, que aplicara SALLY'S,
para seguir la linea de las estrategias competitivas genéricas de
segmentacion y diferenciacion en el mercado, se propone la
implementacion del Marketing en base de datos (CRM), para lo cual se
creara un sistema de informacion basica, que sera administrada por la
empresa y que permitird conocer y satisfacer las necesidades

particulares de los clientes meta.

El CRM (Customer Relationship Management), se entiende como la
Gestion sobre la Relacion con los Consumidores, es decir, es una
estrategia de negocios centrada en el cliente para lograr identificar,

atraer e incrementar la lealtad de los consumidores mas rentables.

Hoy en dia, muchos lo asocian con un paquete de software
administrativo, lo cual es un error, ya que la tecnologia no es mas que
una herramienta que se aplica al CRM, para un mejor manejo de la
informacion, lo que ha permitido potenciarlo aun mas, especialmente

en las empresas que manejan un gran volumen de clientes.
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Los beneficios del CRM no sélo se concretan en la retencion y la
lealtad de los clientes, sino también en tener un marketing mas
efectivo, crear inteligentes oportunidades de cross-selling y abrir la

posibilidad a una rapida introduccion de nuevos productos o marcas.

Método de recoleccion de datos

Se puede recolectar los datos utilizando una investigacién cualitativa
y una cuantitativa. La investigacion cualitativa proporciona
comprension y conclusiones del problema con base en muestras
pequenas, en tanto que la investigacion cuantitativa busca cuantificar

la informacién y se aplica para el analisis estadistico.

Par la investigacion cualitativa se eligio la entrevista con el

propietario y los empleados del almacén.

Se ha seleccionado la encuesta como mecanismo de recoleccién de
datos cuantitativos, por su flexibilidad en la recopilaciéon de los
mismos; permitiendo realizar peguntas claves, con el fin de obtener
informacion util para crear las estrategias y medios mas acertados

para llegar al mercado meta.



2.3.2 Técnicas de muestreo

2.3.3

En vista de la facilidad de la informacién inicial recopilada de las
facturas, pudimos cuantificar los clientes y los clasificamos por el
criterio de montos de compra, dividiéndolos en tres grupos diferentes,
es por esto que la técnica de muestreo que se aplicara es
probabilistica, con muestro estratificado proporcional. El
procedimiento a seguir sera:

» Se estratifica la poblacion en tres categorias.
» Se confecciona un listado por separado para cada
categoria, numerandolos.
= Se procede a la seleccion de los sujetos, como si fueran
3 muestras aleatorias simples
Alcance

El lugar donde se realizaron las encuestas fue en la ciudad de
Guayaquil, en los almacenes de SALLY’S ubicado en el Centro y Sur
de la ciudad. Se dirigieron las encuestas a los clientes que visitaron
los almacenes para realizar sus compras de articulos de fiestas

infantiles.



2.3.4 Seleccion de la muestra
Debido a que el almacén, contaba con la informacion basica de
facturas y notas de venta, se pudo determinar que el numero de
clientes es de 835, se tomd como dato de la poblacion 243 clientes,
ya que estos invirtieron mayor cantidad de dinero en las fiestas

infantiles con rangos de $30 de $50 y $100.

La formula para calcular el nUmero de personas a las que se debe

hacer la encuesta es:

Férmula Finita

n _ N* pq
(N-1) e*/z° + pq

Fuente: Investigacion de Mercados, Klothler

Donde:

N: total de la poblacién

n: numero de partidas en la muestra

p: proporcion estimada de éxitos

g: proporcion estimada de fracasos (1-p)

e2: cuadrado de la aceptabilidad maxima de error entre la proporcion

real y la proporcién de la muestra



n 243%(0.5)*(0.5) = 149.08
(243-1)%0.05"%/ 1.96"* + (0.5)%(0.5)

Datos
N 243
p 0.50
q 0.50
e 5%
z 1.96
n 149.08

Para determinar la probabilidad de éxito se llevd a cabo la encuesta
a 149 clientes en los dos almacenes, ademas con el fin, de que los
resultados de la investigacion no resulten sesgados, como se
menciond anteriormente, se realizd las encuestas utilizando un
muestreo estratificado, considerando igual porcentaje tanto en el

centro como en el sur, es decir, 75y 74 encuestas respectivamente.

Debido a que el intervalo de confianza es del 95%, se establece un

valor de z = 1.96 dejando un margen de error del 5%.



2.3.5 Diseno de la encuesta
Se diseid una encuesta para los 149 clientes seleccionados como
muestra, la misma que contiene 5 preguntas relacionadas con la
cantidad de hijos por cliente, la edad, monto de inversién, costumbres
y preferencias en promociones; adicionalmente se analizaron las notas
de ventas y facturas expedidas a dichos clientes, recopilando asi los
montos de compra, con el fin de segmentar los grupos segun montos,

recencia y frecuencia.

La recencia la determinamos analizando el tiempo desde la fecha
mas reciente de cumpleanos de sus hijos hasta la fecha en que se
realizd la encuesta, la frecuencia la obtuvimos en base al niumero de
hijos por cliente y considerando que para cada cumpleaios el cliente

visita el local de 2 a 3 veces.

A continuacién, se incluye las preguntas que conforman la encuesta

realizada a los clientes.



Encuesta para el levantamiento de informacion de gustos y preferencias

de los clientes de almacenes Sally’S

1.- Informacién general del cliente
Nombres y Apellidos completos
Teléfono celular /domicilio
Direccion Domicilio-Sector

Correo electrénico

2.- Informacién de los hijos
Nombre y Apellidos de los hijos/as
Fecha de Nacimiento

Colegio en el que estudia

3.- ¢Qué incluye usted cuando organiza las fiestas de cumpleainos
de sus hijos?
Juegos, concursos disfraces
Sorpresas

arco /globos

Arreglos de mesa otros



4.- ;Cuanto usted invierte en las fiestas de cumpleafos de sus
hijos?
Hasta $50
Hasta $100

Mas de $100

5.- ¢Qué promocién le gustaria mas?
Descuento en el monto de su compra
Obsequio de un articulo decorativo para su fiesta

Un regalo sorpresa para el cumpleaiero

2.3.6 Tabulacién de datos
De acuerdo a los resultados de la encuesta (anexo A) realizada en
los 2 locales de SALLY’S ubicados en el centro y sur de la ciudad de

Guayaquil, se resume las siguientes preguntas y respuestas



Resultados pregunta No. 1

Sector del domicilio

Centro 15%
Norte 38%
Sur 46%

Figura No. 1

50% -
45% +
40% -
35% -
30% -
25% -
20% -
15%-
10%

5% -

0%

Centro Norte Sur

Elaborado por: Los autores




Resultados pregunta No. 2

Informacién de los hijos /as: Numero hijos

1 hijo
2 hijos

3 hijos o mas

12%
55%
33%

FiguraNo. 2 a

60% -

50% -

40%

30%

20% -

10% -

0%

¥

1 hijo

2 hijos

3 hijos 0 mas

Elaborado por: Los autores




Resultados pregunta No. 2

Informacion de los hijos /as: Sexo

Ninas 59%
Ninos 41%

FiguraNo.2b

60%

50% -

40% -

30% -

20% -

10%-

0%

Ninas Nifos

Elaborado por: Los autores



Resultados pregunta No. 2

Informacioén de los hijos /as: edades

Edad1a3 46%
Edad 4 a 6 35%
Edad 7 a 10 19%
FiguraNo. 2 ¢
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Resultados pregunta No. 3

Costumbres, Habitos

J uegos-concursos

disfraces
sorpresas

arco de globos
arreglos mesa

18%
19%
25%
23%
15%

Figura No. 3
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Resultados pregunta No. 4

Inversion en Fiestas infantiles

Hasta $50 15%
Hasta $ 100 32%
Mas de $ 100 53%
Figura No. 4
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Resultados pregunta No. 5

Promocién para cliente

Descuento en compra 26%
Obsequio para fiesta 35%
Regalo para cumpleaiero 39%
Figura No. 5
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Elaborado por: Los autores




2.3.7 Analisis de resultados
Una vez obtenidos los resultados, podemos observar que el 46% de
los clientes viven en el sur de la ciudad, lo que justifica el local ubicado
en el Mall del Sur; por otro lado el 38% de los clientes viven en el
sector norte que sumados al 15% del sector centro realizan sus
compras en el local ubicado en el centro de la ciudad, lo que nos
indica que tanto en el local del centro como en el sur, tiene una similar

afluencia de clientela.

De la misma manera, se pudo apreciar, que el 55% de los clientes
tienen un promedio de dos hijos, y el porcentaje de familia con mas de
tres hijos es del 33%, los cuales tienen un nivel econémico bajo,
ademas la participacién de padres con un hijo es del 12%, esto nos
demuestra que el porcentaje de clientes que frecuentan mas de dos

veces los almacenes, suman el 88%.

De la informacién obtenida, también se determin6 que el 59% de los
hijos de los clientes, son nifas, y el 41% son nifios, en cuanto a las
edades tenemos que el 46% estan en el rango de edad de uno a tres
afnos, seguido por 35% que tienen edades entre 4 y 6 anos,

finalmente un 19% para el rango de edades entre 7 y 10 afios. Lo que



nos indica que SALLY’'S posee un mercado potencial de clientes con

una larga vida util.

Con el proposito de conocer las preferencias y gustos de los
clientes, al momento de organizar y celebrar los cumpleafios de sus
hijos, realizamos esta interrogante en la encuesta, que nos trajo como
resultados que el 25 % de los clientes incluyen sorpresas en sus
fiestas, el 23% de los clientes adornan con arco de globos, el 18%
realizan concursos y juegos, el 19% utilizan disfraces, especialmente

con tematica de peliculas de moda, el 15 % escogi6 arreglos de mesa.

Se realizé una pregunta a los clientes, sobre el monto de inversion
en fiestas infantiles, con el objeto de obtener el valor potencial del
cliente, lo que nos dié como resultado que el 15 % de los encuestados,
invierte hasta $50 ddlares, el 32 % invierte hasta $ 100 y finalmente el
53% invierte mas de $ 100 ddlares, lo que significa que tenemos un
85 % de clientes con promedio de compras muy atractivos para los

almacenes.

Ademas, para conocer que prefiere el cliente, al momento de ser
premiados por su fidelizacion y montos de compra, establecimos

algunas alternativas en la encuesta, teniendo una participacion del
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26% los clientes que prefieren descuentos, 35% aquellos que prefieren
obsequios como articulos para sus fiestas, y finalmente un 39%

escoge como opcidon un regalo para el cumpleanero.

Otros parametros que se evaluaron al momento de realizar la
encuesta, fue el monto de su factura, y el tiempo transcurrido desde la
ultima compra, con el fin de obtener la recencia por cada cliente, con
esta informacién pudimos clasificar los clientes como se indica a

continuacion:

Clientes VIP

De la base de datos analizados hemos determinado que el 8% de
los clientes, tiene un promedio de 2 hijos, una recencia entre 2y 3
meses, una frecuencia de 4 veces al afio y un monto promedio de
compra mayor a $100 por cumplearios, los cuales denominaremos

clientes VIP.

Clientes eventuales

El 39% de los clientes, tiene un promedio de 2 hijos, una recencia
de 6 meses, una frecuencia de 1 vez al afio y un monto promedio de
compra por cumplearios de $100, a estos los identificaremos como

clientes eventuales.



2.3.7.3 Clientes frecuentes

El 53% de los clientes, tiene un promedio de 3 hijos, una recencia

de 2 y 3 meses, una frecuencia de 10 veces al afio y un monto

promedio de compra de $30 por cumpleafos, los que definiremos

como clientes frecuentes.

2.3.8 Programa para recuperacion de clientes

Mediante la base de datos obtenida en la encuesta podemos hacer

un seguimiento a los clientes de SALLY'S e implantar las siguientes

estrategias para la recuperacion de clientes eventuales:

+

Se enviaran cupones con el 15% de descuento, dos meses antes
del cumplearios de los hijos de los clientes.

Luego del envio de los cupones, se realizaran llamadas a los
clientes con el fin de confirmar la recepcion del cupén y hacerle
conocer nuestros productos y promociones.

Periédicamente se enviaran a domicilio, tripticos informativos con
los productos, precios y promociones.

Se enviaran e-mails con fotos, productos y opciones para acceder
a descuentos por compras.

Con el fin de entregar un servicio personalizado, se enviaran velas
en forma de payasos, con la etiqueta de SALLY'S en cajitas

forradas en papel de obsequio, como se ilustra en el anexo B.



2.3.9 Programa para fidelizacion de clientes
Para la fidelizacion de los clientes VIP se implementara el
siguiente plan:
+ Se creara una tabla de canje (anexo C) de premios por puntos, cada
punto equivale a $1 délar de compra como sigue:
e 20 puntos canjeas: banner de cumpleafos
o 40 puntos canjeas: un mantel grande de cumpleainos
o 100 puntos canjeas: una pifiata
o 150 puntos canjeas: 1 torta de $15

o 200 puntos canjeas: arco de 200 globos

Adicionalmente las mamas participaran en un sorteo mensual de

bono de $30 dolares para una sesiéon de SPA.

+ Se creara una pagina web (anexo D), para que los clientes tengan
acceso a informacién sobre productos y promociones que ofrece
SALLY’S, ademas podran registrarse introduciendo asi informacion
mas detallada sobre sus preferencias, la cual permitira desarrollar
planes y programas de fidelizacién.

Los clientes que se registren, recibiran una tabla de puntos con

5 puntos, que equivale a $5 ddlares.



+ Por medio de la pagina web, se pondra a disposiciéon de los
clientes, la opcion de poder imprimir tarjetas de invitacion, con el

membrete de SALLY’S, en la parte posterior.

+ Se creara el CLUB DE CUMPLEANOS SALLY’'S, donde los
padres podran registrar a sus hijos como socios, a través de la
pagina web o al momento de llenar la encuesta posterior a la

compra.

Los socios del Club de cumpleafios tendran los siguientes

beneficios:

+» descuentos especiales,
¢ una felicitacién virtual en su cumpleanos,
¢+ se enviara un obsequio el dia de su cumpleanos

% participaran en sorteos de entradas al cine.

4+ Se enviaran correos via mail y mensajes de texto al celular de los
padres, uno o dos meses antes del cumpleafios de los nifos,
informando las promociones y nuevos productos en stock, para la

celebracién de su fiesta infantil.



+ Cada mes se enviaran tarjetas electrénicas, a los padres,
felicitandoles por la fecha de cumpleafios de sus hijos/as, miembro

del CLUB DE CUMPLEANOS DE SALLY'S.

2.3. Banners: Colocacion de banners y publicidad en locales
comerciales como: panaderias, pastelerias, heladerias y comisariatos,
detallado en el anexo E

Hojas volantes y Tripticos: Esta publicidad sera distribuida en los
almacenes de SALLY'S y en los locales donde se encuentren
colocados la publicidad de banners y que se encuentran ilustrados en
el anexo F.

Mails: Se enviaran las promociones tanto a los correos electronicos
y automaticamente a los clientes que se registren en la pagina web.

Anuncios publicitarios: En la seccion La Revista del Universo, en
los especiales de cumpleanos, dia del nifio, halloween, tal como se

ilustra en el anexo G.

Promocién combos

Existen dos tipos de clientes segun el nivel socio-econdmico:

Los que realizan compras de articulos infantiles para sus nifios/as
que no incurren en muchos gastos, para un numero pequefo de

invitados para los cuales ofreceremos una caja basica tematica con



todo lo necesario para la realizacion de la misma, que incluya platos
grandes, platos pequenos, vasos, servilletas grandes y un mantel de
plastico de 1.4 x 2.6 m con un disefio de glamour, cubiertos, 20 globos

y 2 guirnaldas a un precio modico.

Para los clientes que forman parte de nuestro mercado objetivo, que
realizan fiestas infantiles con gran cantidad de invitados, ofreceremos
una caja tematica que incluye platos grandes, platos pequerios,
charoles, vasos, servilletas grandes y pequefias, un mantel de plastico
de 1.4 x 2.6 m con un disefio de glamour, cubiertos, 50 globos, 6
guirnaldas, sorpresas, pifatas, chupeteras, juegos y regalos sorpresas

a precios exclusivos.

Promocién zodiacal

Se ha considerado realizar una promocién, que se la llamara
PROMOCION ZODIACAL y consistirda en obsequiar una camiseta
como la ilustrada en el anexo H, con el signo del zodiaco chino del afio
en que nacio el hijo/a del cliente, por la compra de todos los articulos

en SALLY’S, para el festejo de la fiesta de cumpleanos.

Promociodn tarjetas de invitacion



Se ofrecera a los clientes de SALLY’S, obsequiarles las tarjetas de
invitacion, con el servicio de entrega a domicilio a sus invitados; para
lo cual el cliente debera entregar la lista con los nombres completos,
direcciones y teléfonos de los mismos, de esta manera SALLY'S se
beneficiara incrementando su base de clientes potenciales;
adicionalmente enviaremos con la invitacion la publicidad de las

promociones que ofrecemos.

Promocién de fiestas en kinder-escuelas

Con la informacion de la base de datos, se enviara a las kinder-
escuelas, ofertas para realizar fiestas del dia del nifio, halloween y
fiestas de cumpleafos a sus estudiantes, entregando en la misma una
cartuchera con sorpresas en su interior, adicionalmente publicidad de

las promociones que ofrece SALLY'S.

Relaciones publicas

Se realizara un evento por el dia del NINO, organizado por SALLY'S
para los miembros del CLUB DE CUMPLEANOS, en la que se
celebrara una fiesta con payasos, regalos sorpresas y concursos,
ademas se publicaran las fotos del evento en la cartelera infantil del
local y en su pagina web.

0 Promociones en general
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CAPITULO 1l

ESTUDIO TECNICO

Cadena de valor

El objetivo fundamental de la Cadena de Valor es establecer
procesos coherentes y acertados con un pensamiento estratégico, que
respalden a los productos de la empresa. Porter para completar la
idea de estrategia competitiva basada en la diferenciacién, disefié la

cadena de valor.

Esta cadena se relaciona con la filosofia de los procesos que
desarrollan todas y cada una de las areas en la compaiia, es decir,
para hablar de la cadena de valor es necesario conformar nueve
actividades estratégicas relevantes para distribuir y definir mejor las
funciones de cada empleado que contribuyen a incrementar el valor
para el comprador, con el fin de optimizar los recursos e incrementar

las utilidades, estos procesos se dividen de la siguiente manera:
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Elaborado por: Los autores

El analisis de la cadena de valor no es un proceso simple de
observar y reflexionar sobre las actividades del negocio, sino que se

necesita realizar un analisis intensivo y de reingenieria organizacional.

Actualmente SALLY’S no posee una Cadena de Valor bien definida,
es decir, para que exista una mejor administracion y aplicacion de
procedimientos eficientes, es necesario la participacion de todos los

departamentos y areas de operacion, SALLY’S al no tener una buena
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estructura organizacional, no optimiza sus recursos materiales y

humanos en beneficio de la empresa.

Para lograr el éxito esperado, la empresa debe estar conciente en
que debe haber un cambio en su pensamiento estratégico. Estos
cambios provocan temor en la administracion ante una nueva
situacion por la incertidumbre de saber si sera acertado o no tomar

estas decisiones.

Cambio de procedimientos

La inestabilidad y el cambio son las caracteristicas fundamentales
en nuestro entorno actual, es por esto que se deberia realizar
transformaciones en las organizaciones para asi llegar a tener mejores

politicas y un estilo de pensamiento estratégico.

Es importante tener en claro que si los procesos no cambian y la
compainiia sigue trabajando de la misma forma, los resultados seguiran
siendo como hasta ahora, el cambio es complejo, ya que aplicar
variaciones tanto en la estructura como en la operacion de sus

actividades traera dificultades o incomprensiones.



Con lo analizado, SALLY’'S deberia realizar cambios en los 3
procesos basicos de su cadena de valor, es decir, empezando por los
procesos estratégicos que son la base para determinar sus objetivos y
las acciones a seguir, luego por los procesos agregadores y
complementados por los procesos de apoyo ya sean logisticos o de
distribucion, que perseguiran en todo sentido a mejorar las estrategias

de mercado para concluir con la satisfaccion del cliente.

Adicionalmente la calidad de servicio, involucrara una capacitacion a
sus empleados, de manera que se mejore el trato y se estrechen las

relaciones con el cliente.
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CAPITULO IV

ESTUDIO ORGANIZACIONAL

Estructura organizacional actual

Podemos definir la estructura organizacional como la distribucién de
personas, en diferentes lineas entre las posiciones sociales, que
influyen en el papel de ellas en sus relaciones a partir de la division del

trabajo y la distincion de rangos y jerarquias.

De acuerdo a lo anterior, podemos decir que SALLY'S:

a.- Es una estructura organizacional, porque esta constituida por un
grupo de personas organizadas en diversos niveles de acuerdo a una
definicion previa de cargos y tareas, que determinan niveles de

jerarquia y poder de decision; y

b.- Es una estructura informal, porque su actividad y las funciones de
cada uno de sus integrantes, no estan determinadas por contratos

escritos.



En lo que respecta a los elementos constitutivos de la estructura
organizacional, distinguimos el siguiente esquema de distribuciéon de

rangos y jerarquias:

a.- Funciones directivas: Relacionadas con la toma de decisiones y la
representacion legal de SALLY'S, corresponden al
Gerente/Propietario, Sr. Luis Tabares, que es el encargado de las
actividades comerciales y administrativas, tales como: realizar las
compras, verificar la rotacion del inventario, control de los libros de

ingresos, costos y gastos del almaceén.

b.- Funciones Mecanicas: Se caracterizan por ser diarias y se
relacionan con los trabajos en los almacenes, las funciones
mecanicas son realizadas en SALLY'S por las vendedoras,

supervisoras y bodegueros.

Sally’s cuenta con una estructura organizacional basica, ya que
para el desarrollo de su actividad comercial, cuenta con 9 personas

como parte de su recurso humano, las cuales detallamos:



¢ el propietario, que es el administrador de los dos locales;

% dos cajeras (una por cada local), que a su vez tienen las
funciones de supervision.

% dos personas en la bodega (uno por cada local);y

¢+ cuatro vendedores (dos por cada local).

Observando de esta forma el organigrama descrito a continuacion:

Cuadro No. 5

Organigrama actual

Gerente
Propietario
[

Local 1 Local 2

Supervisor — Cajera (1) Supervisor — Caiera (1)
] ]
Vendedores (2) Vendedores (2)
Bodeguero (1) Bodeguero (1)

Elaborado por: Los autores
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Como podemos apreciar, el manejo de la informacion esta
centralizada en el propietario, quien realiza todas las funciones
administrativas y comerciales, o que trae como consecuencia una
organizacion administrativa deficiente en cuanto al almacenamiento y
uso de la informacion, la cual no es beneficiosa para la empresa, ya

que dificulta un plan de posicionamiento comunicacional.

La delegacién de funciones, permitiria tener mayor capacidad de
analisis de la informacion que le permitira entender su entorno, las
estrategias, la cultura organizacional y los procesos, considerando la
interrelacion entre ellos, lo que le dara mejores perspectivas en el

manejo del negocio.

Estructura organizacional sugerida

Por lo expuesto anteriormente, proponemos reestructurar el
organigrama actual ya que demuestra falencias, y debido a que con la
implementacion de las nuevas estrategias competitivas de
segmentacion y diferenciacion, sera prioritaria la reorganizacion de

las tareas y funciones establecidas en la empresa.



Con la implementacion del Marketing Relacional en el negocio se
debe estructurar un organigrama mas funcional de acuerdo a los

procesos que segun la cadena de valor determine.

En este caso hemos observado la necesidad de crear un cargo
como Jefe Comercial y Marketing, para de esta forma guiar los
objetivos de crecimiento, los cuales seran canalizados para un mejor
desempeno en la administracién de la compania. Observando de esta
forma el organigrama descrito a continuacion:

Cuadro No. 6

Organigrama Sugerido

Gerente
Propietario ‘
Jefe Comercial y
MKT
Local 1 Local 2
Supervisor — Cajera (1) Supervisor — Caiera (1)
] ]
Vendedores (2) Vendedores (2)
Bodeguero (1) Bodeguero (1)

Elaborado por: Los autores
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CAPITULO V

ESTUDIO FINANCIERO

Datos histéricos
Como parte de la recopilacion de datos, hemos revisado los
registros contables y las facturas emitidas, obteniendo el monto total

de ventas mensuales y los costos generados en el afio 2005 y 2006.

Observamos, segun el cuadro No. 7, que las ventas en el afio 2005,
no tienen un crecimiento sostenido, puesto que las mismas son
ciclicas, debido a que el motivo de la compra del cliente es la
celebracion de cumpleafios y esto ocurre una vez cada ano, y la

frecuencia de compra dependera a su vez del numero de hijos.

En los meses de Abril, Junio, Agosto, Septiembre, Octubre y
Noviembre 2005, se refleja un promedio mensual de crecimiento en
las ventas de un 2%, sin embargo, en el resto del afio se reflejo un
decrecimiento, lo que se justifica debido a que no existié programas
de fidelizacion de clientes, es decir, no se establecid la relacién

cliente-empresa.



De la misma forma los costos en el afio 2005, tienen un crecimiento
en relacion a las ventas, considerando ademas del costo de ventas, el
costo de publicidad que incluye el espacio publicitario en la Revista de
el Universo, que contrata SALLY'S en los meses de junio (dia del
nifo) y en octubre (Halloween); y los costos administrativos que lo
conforman los servicios basicos, sueldos, arriendos, etc. como se

detalla a continuacion.

Cuadro No. 7

Ventas, costos y utilidad Aiho 2005

ANO 2005 | Ventas (USD$) | Costos (USD$)| UTILIDAD (USD$)
Ene-05 5,390 4,786 605
Feb-05 5,360 4,772 588
Mar-05 5,145 4,675 470
Abr-05 5,335 4,761 574
May-05 4,910 4,770 141
Jun-05 5,909 5,019 890
Jul-05 4,905 4,567 338
Ago-05 5,555 4,860 695
Sep-05 5,810 4,975 836
Oct-05 6,960 5,692 1,268
Nov-05 7,010 5,515 1,496
Dic-05 6,666 5,360 1,306

TOTAL 68,955 59,750 9,205

Elaborado por: Los Autores

Asi mismo, en el cuadro No. 8, se ilustran los montos de ingresos y
costos generados en el aio 2006, en relacion a los datos obtenidos

podemos comentar que las ventas se han mantenido, al igual que los



costos, comparandolos con el afo 2005, los almacenes SALLY'S, no
han incrementado sus costo en publicidad, y los costos administrativos

no han sufrido una variacion significativa.

Cuadro No. 8

Ventas, costos y utilidad ano 2006

ANO 2006 | Ventas (USD$) |Costos (USD$)| UTILIDAD (USD$)
Ene-06 6,328 5,589 739
Feb-06 5,829 5,283 546
Mar-06 5,360 4,991 369
Abr-06 6,335 5,511 824
May-06 5,821 5,403 418
Jun-06 6,743 5,738 1,005
Jul-06 5,636 5,237 399
Ago-06 6,145 5,502 643
Sep-06 6,566 5,615 951
Oct-06 7,608 6,284 1,324
Nov-06 7,810 6,175 1,636
Dic-06 7,580 6,071 1,509

TOTAL 77,761 67,397 10,364

Elaborado por: Los autores

Es importante indicar, que no se ha desarrollado ninguna estrategia
de plan de negocios por parte de SALLY’'S en los afios 2005 y 2006,
lo que se refleja en la relacion costo/utilidad, ya que no ha tenido un

crecimiento justificado en funcion de lo invertido.
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Presupuesto de inversion — Aplicacion CRM

Para la implementacion de la base de datos, se ha considerado una
inversion inicial por un total de $1.820, en la que consideramos la
adquisicion de dos computadoras para almacenar la base de datos e

informacion de clientes y estadisticas.

Ademas, con el fin de estar a la par con la tecnologia y con
nuestros competidores, consideramos la inversion en el disefio y
funcionamiento de una pagina web, donde nuestros clientes podran
acceder para informarse sobre los productos, promociones, eventos y

hacer mas agiles sus compras.

Para la campana de fidelizacién y recuperaciéon de clientes, hemos
considerado como capital de inversion $ 320 délares, que corresponde
a material publicitario y obsequios, que se invertiran al inicio de la
campana, el resto de costo en material publicitario se lo considerd
mensualmente en el flujo de caja, dependiendo de las promociones

que se establezcan.

Cabe indicar que el valor la inversion inicial del proyecto CRM, sera

cubierto con capital propio de la empresa.



Se resume en el cuadro No. 9, el detalle de los rubros del capital de

trabajo.
Cuadro No. 9

Capital de inversion inicial para Proyecto CRM
Fidelizacion VIP $ 100.00
Recuperacion EVENTUALES $ 120.00
Promociones generales $ 100.00
Computadora $ 700.00
Pagina Web $ 800.00

Total Inversion Inicial [ $1,820.00

Elaborado por: Los autores

5.2.1 Presupuesto para fidelizacion de clientes
El programa de fidelizacion de clientes, esta dirigido para los
Clientes VIP, que son aquellos, que tienen un promedio de compra de
$ 100,00 dolares, pero su frecuencia es baja, es decir, realizan

compras esporadicas.

Para incentivar y obtener una fidelizacion por parte de los clientes
VIP hacia los almacenes SALLY'S, hemos planificado realizar las
siguientes inversiones en promociones, las cuales se detallan en el

cuadro No. 10.



Cuadro No. 10

Costo anual por fidelizacion de clientes VIP

ITEMS Costo /Unitario ] Costo Total
Papeleria
Tabla de Puntos $1 = 1 punto | $0.11] $ 12.54
Total Costo Papeleria $12.98
Premios por Puntos
Banner cumplafios (20 puntos =$20) $1.00 $114.00
Mantel cumplearios (40 puntos =$40) $2.00 $ 228.00
pifiata (100 puntos =$100) $6.00 $ 684.00
torta (150 puntos =$150) $10.00 $ 456.00
arco de globos (200 puntos =$200) $15.00 $342.00
1 bono para SPA mensual (12 sorteos) $30.00 $ 360.00
Total Costo Premios Puntos $2,184.00
CLUB CUMPLEANOS
Entradas al Cine (2 ent. por sorteo mensual) $1.50 $9.00
Regalo en el cumple $5.00 $ 399.00
Regalo de 5 puntos 5 dolares $5.00 $171.00
Total Costo Premios CLUB CUMPLEANOS $ 579.00
Total Costo anual Proyecto Fidelizacion clientes VIP $2,775.98

Elaborado por: Los autores

Esta campafa de fidelizacién esta realizada considerando 114
clientes VIP al afio, de acuerdo a la informacion histérica obtenida, las
promociones desglosadas en el cuadro No. 10, se disefiaron con el
objeto de incrementar el monto de compra de estos clientes hasta 130
ddlares, este objetivo se planteo, al determinar el valor potencial del

cliente a través de la encuesta.

Para determinar el costo de los premios que se canjearian a los

clientes con la tabla de puntos, se consideré que el 100% de estos
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clientes obtendrian los premios acumulados hasta los 100 puntos, ya

que su promedio de compra bordea los $100 ddlares.

Las promociones que se establecieron para el CLUB de cumpleanos,
como los regalos en el dia del cumpleanero por la suscripcion en el
CLUB, se consider6 que el 70% de los clientes VIP estaban

interesados en ser parte del CLUB DE CUMPLEANOS SALLY'S.

Adicionalmente, el regalo de cinco puntos con la tablilla para canje,
que equivale a $5 por suscripcion al CLUB mediante la pagina web, se

determind que el 30% de los clientes VIP se registrarian via Internet.

Presupuesto para recuperacion de clientes
El Programa de Recuperacion de clientes, esta dirigido para los
Clientes Eventuales, que son aquellos, que tienen un promedio de

compra de $50, pero con una recencia alta y baja frecuencia.

Para recuperar y obtener una mayor aceptacion por parte de los
clientes Eventuales hacia los almacenes SALLY’S, hemos planificado
realizar las siguientes inversiones en promociones, las cuales se

detallan en el cuadro No. 11



Cuadro No. 11

Costo anual por recuperacion de clientes eventuales

ITEMS Costo /Unitario| Costo Total

Papeleria

Cupones con 15% descuento $0.10 $57.20

Tripticos $0.10 $57.20

Carta con vela de cumplearios (payaso SALLYS) $0.10 $57.20

Total Costo Papeleria $171.60
Articulos Promocionales

Velas Cumpleafios en Caja de regalo [ $1.50] $ 858.00

Total Costo Articulos Promocionales $858.00
Promocion /Descuento Ventas

15% descuentos en Compra | 15%|  §2,070.64

Total Costo Descuentos Ventas $2,070.64
Total costo proyecto anual recuperacion clientes eventuales $3,100.24

Elaborado por: Los autores

Esta campafia de Recuperacion esta realizada considerando 572
clientes Eventuales al afo, las promociones detalladas en el cuadro
No. 11, se estructuraron con el objeto de incrementar el monto de su
compra, en vista de que estos clientes invierten en fiestas infantiles
entre $ 100 y $120 ddlares, sin embargo, el consumo realizado en

SALLY'’S es inferior.

Para determinar el costo de los obsequios y lograr mantener la
fidelidad de estos clientes, se considerd el envio de una vela de
cumpleafios con forma de payaso y una carta que se enviara al 100%

de los clientes eventuales, para llegar de una forma mas directa a
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ellos, y de esta manera relacionen la celebracion del cumpleafios de

sus hijos con nuestros almacenes.

Se adjuntara con el obsequio material publicitario, y cupones con el
15 % de descuento, que se aplicaran dependiendo del monto de la
compra, se establecié que el 40% de los clientes eventuales obtendran

este descuento.

Presupuesto para promociones en general

De igual manera, hemos considerado que para el resto de clientes
también se debe realizar estrategias de marketing que capten nuevos
y potenciales clientes, con el fin de incrementar las ventas y lograr una
mayor penetracion en el mercado, los costos se detallan a

continuacion:



Cuadro No. 12

Costo anual promociones

ITEMS Costo /Unitario ]| Costo Total

Papeleria

30 Banner en loc. heladerias, pastelerias $1.00 $ 30.00

Tripticos (1000 und) $0.10 $100.00

Hojas volantes /Promocion zodiacal (2000 und.) $0.10 $200.00

Total costo papeleria $330.00
Articulos Promocionales

Camisetas zodiacales (400 und) $4.00 $1,600.00

Regalo tarjetas de invitacion $0.10 $1,109.52

Regalos fiestas kinders (2DO ANO) $2.00 $ 240.00

Total costo articulos promocionales $2,949.52
Total costo anual promocional GENERAL $ 3,279.52

Elaborado por: Los autores

Se ha considerado en este presupuesto, el material publicitario como
banners en pastelerias y heladerias, tripticos, hojas volantes con
descuentos, ademas de las camisetas zodiacales, con la direccion de
la pagina web de SALLY'S en el estampado, las mismas que se
obsequiaran a los clientes que compren todos los articulos para

cumpleanos en nuestros almacenes.

Por otro lado, se muestran los costos de impresion y envio de
tarjetas de invitacion personalizadas, considerando que el 30% de

estos clientes estén interesados y faciliten su lista de invitados por
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este servicio, de esta manera SALLY'S se beneficiara, con

informacion de clientes potenciales.

Estimacion de ingresos incrementales

A continuacion estimaremos los ingresos incrementales que el
negocio podria obtener una vez que las estrategias del marketing
planificadas para cada grupo de clientes entren en marcha. Los

mismos que se detallan en el cuadro No. 13



Cuadro No. 13

Flujo Incremental de ventas

Clientes VIP Clientes Eventuales | Clientes Frecuentes| Total Ventas
MES

Ene-07 200.00 1,617.00 330.00 2,147.00
Feb-07 202.50 1,501.50 364.00 2,068.00
Mar-07 196.00 1,537.25 313.20 2,046.45
Abr-07 225.00 1,361.25 392.00 1,978.25
May-07 225.00 1,265.00 342.00 1,832.00
Jun-07 351.00 1,361.25 406.00 2,118.25
Jul-07 160.00 1,210.00 413.00 1,783.00
Ago-07 157.50 1,485.00 445.00 2,087.50
Sep-07 190.00 2,007.50 280.00 2,477.50
Oct-07 300.00 1,848.00 480.00 2,628.00
Nov-07 275.00 1,875.50 500.00 2,650.50
Dic-07 302.50 1,900.80 400.00 2,603.30
Ene-08 308.55 1,938.82 408.00 2,655.37
Feb-08 297.20 1,867.48 392.99 2,557.66
Mar-08 294.10 1,848.02 388.89 2,531.01
Abr-08 284.30 1,786.43 375.93 2,446.66
May-08 263.28 1,654.36 348.14 2,265.78
Jun-08 289.61 1,819.80 382.95 2,492.36
Jul-08 266.44 1,674.21 352.32 2,292.97
Ago-08 293.08 1,841.63 387.55 2,522.27
Sep-08 316.53 1,988.96 418.55 2,724.05
Oct-08 335.76 2,109.79 443.98 2,889.53
Nov-08 338.63 2,127.85 447.78 2,914.26
Dic-08 332.60 2,089.96 439.81 2,862.37
TOTAL 6,404.59 41,717.35 9,452.09 57,574.02

Elaborado por: Los autores

Como se

ilustra en el cuadro adjunto, se espera con

la

implementacion del proyecto de CRM, tener ingresos totales en los

proximos dos anos de $ 57,574.02 ddlares, de los cuales las ventas

generadas por los clientes VIP, Eventuales y Frecuentes tienen una

participacion de 11%, 72% y 16% respectivamente.
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5.5

5.5.1

Flujo de caja incremental

A continuacion detallaremos el flujo de caja incremental, que sera
para este caso la base de nuestro analisis, donde se han tomado
como referencia los valores histéricos tanto de ingresos como de
egresos y una vez implementada la nueva estrategia del marketing en
base de datos, realizar una proyeccion de ventas y costos mensuales

de los afios 2007 y 2008, que se ilustra en el ANEXO 1.

Evaluacion de factibilidad
Tasa de descuento (TMAR)

La tasa de descuento o también llamada costo promedio ponderado
de capital, se representara con la tasa de retorno exigida a la inversion

realizada en este proyecto.

En la ultima entrevista con los propietarios de la compafia nos
manifestaron que en inversiones de otro tipo realizadas por ellos, han
obtenido una tasa minima de retorno del 15%, y es esta la tasa

minima que ellos esperarian ganar al realizar esta inversion.

TMAR 15%




5.5.2 Valor actual neto (VAN)
El valor actual neto (VAN) representa el valor total de los flujos
futuros traidos a presente con la tasa minima atractiva de retorno

(TMAR) y restada la inversion inicial.

Para calcular el VAN, se trabajo con una tasa del 15%, lo que nos

proporciono el siguiente resultado:

TMAR 15%

VAN 7,935.43

Al ser mayor a cero, nos indica que el proyecto recupero la tasa que
se necesitaba y queda con un excedente en el presente, esto significa

que el proyecto es atractivo para ser llevado a cabo.

5.5.3 Tasa Interna de Retorno (TIR)
La TIR, es la tasa de interés que iguala en el tiempo los ingresos y
egresos de un flujo de caja y se convierte en la rentabilidad que ganan

los fondos que permanecen en el proyecto.

En términos generales un proyecto es rentable cuando la TIR es

mayor al costo del capital minimo requerido por los accionistas.



Para el caso de SALLY'S, la tasa interna de retorno es mayor en el

proyecto que la tasa establecida por el propietario de los almacenes.

TIR 20.7%

5.6 Periodo de recuperacion
Representa el tiempo que transcurre hasta poder recuperar la
inversion, para el caso del nuestro proyecto sera de 5 meses y 21

dias; calculada de la siguiente manera:

MES 0 1 2 3 4 5 6
FLUJO INCREMENTAL -1,820.00f 605.78] 293.12) 281.49| 244.66( 165.68| 320.26
FLUJO ACUMULADO -1,820.00{ -1,214.22] -921.10] -639.61] -394.95( -229.27| 90.99
PERIODO DE RECUPERACION = 5meses + 22927 = 572meses
SIMPLE 320.26
PERIODO DE RECUPERACION = 5mesesy21dias

5.7 Periodo de recuperacion descontado
Al considerar el valor en el tiempo se tiene ahora un periodo de
recuperacion descontado, que consiste en traer al valor presente de
todos los flujos acumulados y con estos flujos calcular el periodo de
recuperacion, que para este caso es de 7 meses 11 dias y que se lo

calcula de la siguiente manera:
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MES ) 1 2 3 4 5 6 7
FLUJO ACUMULADO -1,820.00] -1,214.22] -921.10] -639.61( -394.95| -229.27] 90.99[ 230.21
FLUJO DESCONTADO -1,820.00] -1,199.23] -898.49| -616.21| -375.81( -215.46 84.45] 211.03
PERIODO DE RECUPERACION =  5meses + 21546 = 7,37 meses
DESCONTADO 90.9
PERIODO DE RECUPERACION = 7 meses y 11 dias

Andlisis de sensibilidad

El andlisis de sensibilidad consiste en cambiar ciertas variables
basicas, para observar los cambios resultantes en otras variables

como el valor presente neto (VAN) y la tasa de retorno (TIR),

manteniendo todo lo demas constante.

Los cuadros muestran la relacion que existe entre la variacion de las

ventas con respecto al VAN y la variacion de las ventas con respecto a

la tasa de retorno TIR.




Grafico No. 6
Analisis de sensibilidad de la variacién porcentual en

Ventas vs. VAN
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Grafico No. 7
Analisis de sensibilidad de la variacion porcentual en

Ventas vs. TIR
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En el primer cuadro se puede observar que comenzando con una

disminucién del 20% en las ventas proyectadas, el VAN disminuye y

progresivamente va aumentando a medida que incrementa las ventas.

Variacion Ventas

-20% -10% 0% 10% 20%

VAN

2,640.46 5,287.95 7,935.43 10,582.92  13,230.40

En el segundo caso, se puede observar que de darse una

disminucién de las ventas proyectadas en un 10% o mas, el proyecto

no seria factible, por cuanto su tasa de retorno es menor a la minima

exigida por los propietarios.

Variacion Ventas

-20% -10% 0% 10% 20%

TIR

8.4% 14.7% 20.7% 26.9% 33.1%




CONCLUSIONES Y RECOMENDACIOI\J}:E_S~

Este proyecto presenta las siguientes conclusiones:

. Al realizar el anslisis situacional de SALLY’'S, observamos gue la
empresa tienen un indice Costo Beneficio del 13.2%, io cual es
aceptable en el mercado, pero la implementacion en Base de datos o
Marketing relacional, tienen un impacto de incremento en este indice

del 31%

. Mediante el estudio de mercado, se determiné, que tenemos un 88%
de clientes con promedios de compra atractivos para SALLY’S desde

3 50 hasta mas de $100 dolares,

. En funcion de ia segmentacion que se realizé a ios clientes de
SALLY’S, se propuso tres diferentes estrategias, para lograr una
fidelizacion y recuperacion de los clientes altamente rentables para la
empresa, que representan un 8% clientes VIP y un 39% clientes

eveniuales

. Los costos para la implementacion dej Marketing en Base de Datos o

Marketing Relacional en [a empresa, para los préximos dos afios




asciende a $18,994, los cuales se asignaran mensualmente,
dependiendo de la evolucién en las promociones, las cuales se

acoplaran a las nuevas necesidades de los clientes.

5. Los beneficios del proyecto, no solo permiten recuperar la inversion,
sino también que genera una tasa de retorno mas atractiva que la tasa
de mercado o de cualquier inversién financiera. La rentabilidad para el

inversionista es del 20.7%: el VAN es de $7.935,43.

Entre las recomendaciones se puede sefialar:

1. Recomendamos la aplicacién y puesta en marcha del Marketing
Refacional, no solo por su efectividad en las estrategias, sino también
porque al implementarlo se obtendria utilidades positivas para el

negocio y el mercado.
2. Cambio en ta Organizacion actual de la empresa, que permita un
mejor manejo de la informacion y toma de decisiones acertadas,

dependiendo de los cambios en el entorno del mercado.

3. Delegaciones de funciones para optimizar la estructura organizacional.




4. Capacitacion del talento humano, para mejorar la relacion empresa-

cliente, y que los clientes perciban alta calidad en el servicio.

5. Actualizacion continua, de la base de datos a implementarse para
contar con informacion real, oportuna, clara y precisa de todos los

clientes.
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ANEXO A

ENCUESTGA )
NOMBRE: %ﬁ
APELLIDO:

TELEFONO DOMICILIO:

TELEFONO CELULAR:

DIRECCION DOMICILIO:

CORREO ELECTRONICO:

1.- Los datos de sus hijos son importantes para nosotros:

Nombre y Apellido Fechas de Nacimiento ||Colegio en el que estudia

2.- Qué incluye, cudndo usted organiza las fiesta de cumpleafios de sus hijos?

juegos, consursos [] disfraces [ ] sorpresas [ |

arcos de globos I:l arreglos de mesa |:| otros

3.- Cuanto usted invierte en los cumpleafios de sus hijos ?

hasta $50 [ ] hasta $100 [ ] mas de 100 [ ]

4.- Qué promocion le gustaria mas?

Obsequio de un articulo decorativo para tu fiesta

Descuentos en el monto de tu compra
Un regalo sorpresa para el cumpleafiero

c c A S

SI Sy MIAO ES SOCIO DE NUESTGRO ClUB RECIBE
Descuenbos especicdles
Und Yelicibecion virbucdl en sy cuwmpledios
Sorteo mensycl de ym Yembasbico regedlo
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WWW. saIIys com

“elebra con SN tu cumpleafios,

‘enemos todos los articulos para que
u fiesta sea inolvidable:

" Pihatas

" Globos

" Sopresas 715

" Invitaciones pr\zeta de U

' Disfraces i?(;?\o zod'\a(—a\
cnino

Principal: Boyaca 1522 entre Aguirre y Clemente Ballén.
Sucursal: CC.Mall del Sul,Local 106
Teléfonos: 2-517798 - 2-085011
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ALMACENES SALLYS
FLUJO MENSUAL DE VENTAS INCREMENTALES
Periodo: Afio 2007

VENTAS INCREMENTALES
Clientes VIP 200.00 202.50 196.00 225.00 225.00 351.00 160.00 187.50 190.00 300.00 275.00 302.50
Clientes Eventuales 1,617.00 1,501.50 1,537.25 1,361.25 1,265.00 1,361.25 1,210.00 1,485.00 2,007.50 1,848.00 1,875.50 1,900.80
Clientes Frecuentes 330.00 364.00 313.20 392.00 342.00 406.00 413.00 445.00 280.00 480.00 500.00 400.00
Total Ventas Incrementales 2,147.00 2,068.00 2,046.45 1,978.25 1,832.00 2,118.25 1,783.00 2,087.50 2,477.50 2,628.00 2,650.50 2,603.30
COSTOS PROYECTO CRM
Fidelizacion VIP -$100.00 $138.33 $238.33 $238.33 $238.33 $238.33 $238.33 $23833 $238.33 $238.33 $238.33 $238.33 $238.33
Recuperacion EVENTUALES -$120.00 $253.91 $323.91 $32391 $323.91 $323.91 $323.91 $323.91 $323.91 $323.91 $323.91 $323.91 $ 323.81
PROMOCION -$ 100.00 $8469 $18469 $184689 $18469 $184.69 $18469 § 18469 § 184.69 $ 184.689 $184.69 $ 184.69 $ 184.69
Costo ventas $987.62 $951.28 $941.37 $91000 $84272 $97440 $820.18 $960.25 $1,139.65 $1,208.88 $1,219.23 $ 1,197.52
Computadora -$ 700.00
Depreciacion de computadora $ 11.67 $11.67 $ 11.67 $11.67 $11.67 $11.67 $11.67 $11.67 $11.67 $ 11.67 $11.67 $11.67
Pagina Web -$ 800.00
Manteniento web $ 65.00 $65.00 $65.00 $6500 $65.00 $65.00 $65.00 $865.00 $ 65.00 $ 65.00 $ 65.00 $ 65.00
Total de Costos $18200 $1541.2 $1,7749 $1,7650 $1,733.6 $1.666.3 $17980 $16438 $1783.8 $1,963.2 $2032.5 $2,0428 §$2,021.1
FLUJO INCREMENTAL -$1,820.00 $605.78 $293.12 $28149 $244.66 $16568 $320.26 $ 139.22 §$ 303.65 $ 514.25 $ 595.52 $ 607.67 $ 582.18




ALMACENES SALLYS
FLUJO MENSUAL DE VENTAS INCREMENTALES
Perlodo: Afio 2008

VENTAS INCREMENTALES
Clientes VIP 308.55 297.20 294.10 284.30 263.28 289.61 266.44 293.08 316.53 335.76 338.63 332.60
Cllentes Eventuales 1,938.82 1,867.48 1,848.02 1,786.43 1,654.36 1,819.80 1,674.21 1,841.63 1,988.96 2,100.79 2,127.85 2,089.96
Clientes Frecuentes 408.00 392.99 388.89 375.93 348.14 382.95 352.32 387.55 418.55 443.98 447.78 439.81
Total Ventas incrementales 2,655.37 2,557.66  2,531.01 2,446.66 2,265.78 2,492.36 2,292.97 2,522.27 2,724.05 2,889.53 2,914.26 2,862.37
COSTOS PROYECTO CRM
Fidelizacion VIP $238.33 $238.33 $238.33 $238.33 $238.33 $23833 $238.33 $238.33 $ 238.33 $ 238.33 $ 238.33 $ 238.33
Recuperacion EVENTUALES $323.91 $323.91 $323.91 $323.91 $323.91 $323.91 $323.91 $323.91 $ 323.91 $323.91 $ 323.91 $ 323.91
PROMOCION $184.69 $184.69 $184.69 $184.69 $18469 $184.69 $184.69 $ 184.69 $ 184.69 $ 184.69 $ 184.69 $ 184.89
Costo ventas $1,221.47 $1,176.52 $ 1,164.26 $ 1,125.46 $ 1,042.26 $ 1,146.48 $ 1,054.77 $ 1,160.24 $1,253.08 $1,329.18 $1,340.56 $ 1,316.69
Computadora
Depreclacion de computadora $11.67 $1167 $1187 $1167 $1167 $11.67 $11.67 $11.67 $ 11.67 $11.67 $ 11.67 $11.67
Pagina Web
Manteniento web $6500 $6500 $6500 $6500 $6500 $6500 $ 65.00 $65.00 $ 65.00 $ 65.00 $ 65.00 $ 65.00
Total de Costos $2,0451 $2000.1 $1,987.9 $1,949.1 $18659 $1,970.1 $1,8784 $1,9838 § 2076.7 $2152.8 $21642 $2,140.3
FLUJO INCREMENTAL $610.30 $557.54 $543.15 $497.60 $399.92 $522.28 $41461 $53843 $647.39 $736.75 $750.10 $722.08




ANEXO J



PARAMETROS
PARAMETROS | PARAMETROS [
MONTO DE DEMONTO | DE RECENSIA | FRECUENCIA | MONTO DE
Mo |Nomere| APELLIDO | TELEFONO| sEcToR [#muos|sevol Eoap | compma | mecancu | rrEcumwcia | PARAFILTRO | PARAFLTRO | PARAFILTRO | INVERSION | ANADIDOS | PROMOCIONES
1] ey Tutven 2083049 | NORTE 2 A % ] 1 100 8 MESES 1 MASDE 100 | JUEGOS 0BS FIEST
2| Gne Viots 217572 SUR 2 E+ 14 80 5 1 100 6 MESES 1 100 JUEGOS | REGALO CUMP
3 | Yades | Covaios | 2620188 NORTE 1 " A 148 2 4 MAS DE 100 oy 1 MAS DE 100 | DISFRACES | DESCUENTO
M A tDESCUENTO _J
4 | watela | cemimo | 228246 | cENTRO 3 3 A 2% 2 HASTA 30 go-dial HASTA10 | MASDE100 | SORPRESAS | DESCUENTO
F A
5 | tubskdo |  Loper 2239248 SUR 2 4 A 80 [ 1 100 6 MESES 1 100 JUEGOS DESCUENTO
6 Sivia_| __ Tomes 2956117 __SUR 1 F 8A 136 3 3 MAS DE 100 arece  [HASTA4 VECES MAS DE 100 ARCOS DESCUENTQ
7 | Diens Ugaide | 2660118 SUR 1 | 1A 100 & 1 100 S MESES 1 MASDE 100 | DISFRACES | _DESCUENTO
8 | Mmatha Viigari 2240263 | CEWTRO 2 E—1o 40 5 1 100 6MESES 1 HASTA §0 OTROS 08BS FIEST
9 | Denisse Ruiz 2840908 SuR 2 £ 15 75 ] 1 100 6MESES 1 HASTA 50 oTROS 0BS FIEST
M| 1A HASTA 3
10| Belen Forget 2405164 SUR 3 [TF | 4A 2 1 [ HASTA 30 MEGES HASTA10 | HASTAS0 JUEGOS DESCUENTO
7] A
11 | Danisla | Vimvcencio | 84877318 |  NORTE 2 F2A 2 2 8 HASTA30 |HASTAIMESE] HASTA10 | MASDE100 JARREGLOMESA  OBSFIEST
12 Karte Porres 2462575 SUR 2 2 12 3 5 1 100 8 MESES 1 MASDE100 | JUEGOS | REGALOCUMP
M| 1A HASTA 3
13 | Gieta Forgett 2240184 SUR 3 MY 15 2 7 HASTA 30 ok HASTA10 | MASDE100 | ARCOS 0BS FIEST
F A
14 | Janniffer | Henriquez | 2239248 SUR 2 1 4 98 6 1 100 8MESES 1 MASDE100 |  ARCOS 0BS FIEST
16 | Eienn Cacores | 2433285 SUR 2 “’; e 3 1 100 8 MESES 1 100 JUEGOS DESCUENTO
TA HASTA 3
16 | Estels vaile 2600118 | NORTE 3 <A 17 2 8 HASTA 30 MESES HASTA10 | MASDE100 | ARCOS 0BS FIEST
8A
F 1 1A HASTA 3
17| Mada | Momemste | 7322148 SUR 3 QA 10 2 0 HASTA 30 MesEs HASTA10 | MASDE100 | DISFRACES | OBSFIEST
F | _6A
1A HASTA 3
18 | Stofanim | Cordove | 98264808 | NORTE 3 iA z 1 8 HASTA 30 poiiak HASTA 10 100 JARREGLOMESA REGALO CUMP
aA
1A
19 | Lourdes 2276802 | NORTE 4 £ 1 1A 28 2 10 HASTA 30 HASTA 3 HASTA10 | MASDE 100 | SORPRESAS | REGALO CUMP
F 1 aA MESES
- S 4A
%0 | Ramon | Cuesta 3853086 | NORTE 1 4A 143 3 3 MAS DE 100 TA 3 WESESHASTA 4 VECE DE 100 | ARCOS ESCUENT!
21 | Femanda| Casqusts | 2897680 | NORTE 2 1 22 3 7 HASTA0 |HASTAIMESES HASTA10 | MASDE 100 | SORPRESAS | REGALO CUMP
M | 1A HASTA 3
22| Gadys | Peames | 2239248 | NORTE 3 F 1 1A 15 1 7 HASTA 30 pocdial HASTA10 | HASTAS0 JARREGLOMESA DESCUENTO
Y
73 | Gianinna | Espinozs | 2207318 | _NORIE 1 £ | aA 5 7 100 SMESES 1 MAS DE 100 | ARCH REGALO CUMP
24 | Juemin Velazto 2213728 NORTE 1 M | 6A 128 3 4 MAS DE 100 MESES TA4 VECES MAS DE 100 ARCOS DESCUENTO
1 F 1 1A
25| Shana | Berige 2872618 SUR 3 F 1 4A 18 2 9 HASTA 30 rilaly HASTA10 | MASDE 100 | SORPRESAS | REGALO GUMP
Y
M| 1A | HAsTAS
26 | Susana Aviles 93456484 SUR 3 F 1T 4A 17 1 8 HASTA 30 MESES HASTA10 | MASDE100 | ARCOS OBS FIEST
Y
27 | Ceciia Carbajal 2866117 NORTE 2 ML 4 : 100 [ 1 100 6 MESES 1 MAS DE100 | DISFRACES | REGALO CUMP




PARAMETROS
PARAMETROS | PARAMETROS oe
MONTO DE DEMONTO | DERECENSIA | FRECUENCIA | MONTO DE
No. |NomBrE| APELLIOO | Tererowo! sgctom [#Hu08|sexol moap | COMPRA | mecEwcia | rRECuENCA | PARAFRLTRO | PARATATRO | PARAFLTRO | WVERSION | ANADIOOS | PROMOCIONES
| No- |TELEFONO| SECTOR ¥ HLIOS| SEXO| EDAD ER | PROMOCIONES
28 | Susans Avtes 2500118 | NORTE 2 ¥ s 9 5 1 100 8MESES 1 MASDE100 | DISFRACES | DESCUENTO
M| 1A
20 | Johama | Pinargote | 2240263 | NORTE 4 : 4 27 1 [} HASTA 30 wdlaly HASTA10 | MASDE 100 | DISFRACES | OBSFIEST
F A
30 | Uhses | Florencia | 2883048 | NORTE 2 M A 74 ) 1 100 8MESES 1 MASDE 100 | JUEGOS | REGALOCUMP
31| Adets | Codefic | 2617572 | CENTRO 2 L |4 72 5 1 100 8 MESES 1 MASDE 100 | SORPRESAS | DESCUENTO
32| Helen Vera 2620188 | NORTE 2 »—-—: 1A 100 5 1 100 S MESES 1 160 DISFRACES | DESCUENTO
F A
33 | Priscin ortiz 2230245 | NORTE 3 3 A u 2 7 HASTA30 |[HASTAIMESEY HASTA 10 100 ARCOS | REGALO CUMP
3 A
Juke Caceres | 2238248 SUR 2 {14 8 s 1 100 GMESES 1 MAS DE 100 | SORPRESAS |  OBS FIEST
A
Marin Chavezr | 2088117 SUR 3 A 2 1 8 HASTA30 [HASTAIMESE] HASTA10 | MASDE100 WRREGLOMESA  OBSFIEST
A
A
38 | Monka Lema 2500118 SUR 3 4A 1 8 HASTA30 |HASTABMESES HASTA10 | HASTAS0 JEGOS | REGALO CUMP
A
37 | Marie Quiroz 2580118 SUR 2 4 8 1 100 SMESES 1 HASTA 50 JUEGOS DESCUENTO
3 | Corohm | Farfen 2239248 SUR 2 18 108 2 3 MASDE 100 |HASTA 3MESESHASTA4 VECE] MASDE 100 | SORPRESAS |  OBSFIEST
M| 1A
30 | Cocits | Gomer | 2988117 SUR 3 M1 4A 18 1 ) HASTA30 JASTAIMESE] HASTA10 | MASDE100 | DISFRACES | DESCUENTO
F A ‘
W A
40 | Lusa Mena 2580118 SUR 3 3 A 2 1 8 HASTA30 [HASTA3MESEY HASTA10 | MASDE100 | ARCOS | REGALOCUMP
F A
F A
41 | Jonnifter | Tomes 2240263 | NORTE 3 4A 18 1 7 HASTAS0 |HASTAIMESEY HASTA10 | HASTAS0 OTROS oBS FIEST
T
42| Priscia | Tomes 2863048 | NORTE 2 4 A ) s 1 100 SMESES 1 MASDE100 | JUEGOS DESCUENTO
F 1 1A
43| Andsa | Cardenas | 2617572 SUR 3 F A 18 1 ) HASTA30 |HASTA3MESE] HASTA10 | MASDE100 | DISFRACES | REGALOCUMP
3 A
44 | Gabrista Luis 2620188 SUR 2 ] 1.: 81 5 1 100 &MESES 1 100 OMESA  OBSFIEST
45 | Lourdes | Cordova | 2239246 | NORTE 2 E144 142 2 4 MASDE100 JHASTA 3 MESESHASTA4VECE] MASDE100 |  ARCOS DESCUENTO
M| 1A
6| zay Briones | 2230248 SUR 3 F T 4A 18 1 ) HASTAS0 [HASTA3MESEY HASTA10 | MASDE100 | ARCOS | REGALOCUMP
F i 4A
3 1A
a7 | Sonnia Barco 2056117 | NORTE 3 4A 73 5 1 100 sMESES 1 MASDE100 | JUEGOS 0BS FIEST
1A
A
48 | Caroia Prado 2580118 SUR 3 A 17 2 10 HASTA30 [HASTA3MESES HASTA10 | MASDEt00 | JUEGOS DESCUENTO
i A
A
49| Lusa Tomsa | 2680118 SR 3 3 A 100 8 1 100 6MESES 1 MASDE100 | JUEGOS | REGALOCUMP
3 A
3 A
50 | Fomanda| Gomez | 2883040 | NORTE 3 3 A 34 2 10 HASTAS0 |HASTASMESE HASTA10 | MASDE100 JARREGLOMESA  OBSFIEST
3 A
£ A
51| Cemfla | Pinargots | 2617672 SUR 3 A 12 2 8 HASTA30 {HASTASMESEY HASTA 10 100 |ARREGLOMESA DESCUENTO
F A
3 A
62| Vadm | Covatios | 2620188 SUR 3 M | 4A 10 1 10 HASTAD FASTAIMESES HASTA10 100  |ARREGLOMESA REGALO CUMP
F A
M| 1A
53| Matela | Cemino | 2230245 | NORTE 3 F A 30 1 8 HASTA30 [HASTASMESEY HASTA10 | MASDE100 | SORPRESAS |  OBSFIEST
F 1 4A
g | 1A
54 | Mubsido |  Lopez 2239246 SUR 3 w 1A 28 2 8 HASTA30 |[HASTA3MESEY HASTAT0 | MASDE100 | SORPRESAS | DESCUENTO
F 1 4A




PARAMETROS
PARAMETROS | PARAMETROS [
MONTO D DEMONTO | DERECENSIA | FRECUENCIA | MONTO DE
No. |NomBReE!l APELLIDO | TELEFONO| SECTOR |#HUOS|sEx0| EDAD | COMPRA | RECENCIA | PRECUENCIA | PARAFLTRO | PARAFILTRO | PARAFILTRO | INVERSION | ARADIDOS | PROMOCIONES
o ——————— ——— T e e————— S ———————————
" A
85 | Sive Tomes 2066117 | NORTE 3 F A 27 2 8 HASTA 20 ARREGLOMESA REGALO CUMP
[) A ]
| 66 | Di | Ugeide [ 2560118 | MASDE 100 | | ARCOS | OBSFIEST |
Diane 2500118 SUR 1 : % 3 ) WAS DE 100 AR GBS FIEST
57 | Anrea | Jacome | 2240283 | NORTE 3 3 A 30 1 10 HASTA30 HASTA3IMESE] HASTA10 100 SORPRESAS | REGALO CLMP
F A
M A
58| Lsa | Amenceiz | 2840808 SUR s [TF A 27 1 10 HASTA30 MHASTA3MESEY HASTA10 | MASTAS0 ARCOS REGALO CUMP
F A
3 A
58| Peck Perss 2883048 SUR 3 3 A » 2 10 HASTA30 MASTA3MESEY HASTA10 100 SORPRESAS | REGALO CUMP
3 A
7] A
60 | Jazmin | Femandez | 2017572 | NORTE 3 F A 20 1 10 HASTA30 [HASTA3MESES HASTA1D | MASDE 100 ARCOS DESCUENTO
F A
A
81 | Lusa Deigado | 2620188 SUR 3 £ A 2 10 HASTAS0 HASTA3MESEY HASTA10 100 ARCOS REGALO CUMP
) A
Andrea Lims 2239245 | NORTE 2 'F" 2 5 1 100 8MESES 1 MASDE100 | ARCOS REGALO CUMP
F A
Carin Acosta 2230246 SUR 3 W A 2 1 10 HASTASD HASTA3MESES HASTA10 | MASDE 100 | SORPRESAS | REGALO CUMP
F A
A
84 | Melina Loor 2056117 SUR 3 A 16 2 [} HASTASO |[HASTASMESEY HASTA10 | MASDE100 | SORPRESAS |  OBSFIEST
A
A
Gabrieln | Jacome | 2580118 SUR 3 A 13 1 10 HASTA30 |HASTA3MESE] HASTA 10 100 JARREGLOMESA  OBSFIEST
F | 4A
Sonnia Bazurto 2240283 SUR 2 1 1a 149 3 4 MASDE 100 |HASTA3MESESHASTA4VECE] MASDE100 | ARCOS 0BS FIEST
E 1A
67 | Lusa Deigado | 2883048 | NORTE 3 F 1 4A 18 2 ) HASTAS0 [HASTAIMESEY HASTA10 | HASTAS0 | SORPRESAS | REGALO CUMP
£ | 8A
M| 1A
68 | Pecke | Jimenez | 2817572 | NORTE 3 M1 4A 2 1 [ HASTA30 |HASTA3MESEY HASTA10 | HASTAS0 ARCOS OBS FIEST
F | _6A
F 1 1A
68 | Sandm Meatias 2620188 | NORTE 3 F 1 4A 27 2 9 HASTAS0 [HASTA3MESES HASTA10 100 |ARREGLOMES4 REGALO CUMP,
M| BA
70 | Luordes | Jupiter 2230245 | NORTE 2 M ’: [ 1 100 8 MESES 1 MASDE100 | ARCOS OBS FIEST
F A
71| S Suarex 2239248 | NORTE 3 3 A 1 9 HASTA30 |HASTA3MESES HASTA10 | MASDE100 | SORPRESAS | REGALO CUMP
F A
7] A
72| Sof Carchi 2056117 | NORTE 3 M A 2 1 [ HASTA30 [HASTA3IMESEY HASTA 10 100 DISFRACES | DESCUENTO
T %A
F 1 1A
73| Lena Bone 2680118 SUR 3 1T 1A 2 1 10 HASTA30 |HASTA3IMESE] HASTA10 | HASTAS0 ARCOS DESCUENTO
Y
F | 1A
74| Lo Piadra 2240263 SUR 3 F 1 4A 2 2 10 HASTA30 [MASTA3MESEY HASTA10 100  JARREGLOMESA REGALO CUMP
F | _8A
75 | Gebrisla | Mistral 2239248 SUR 2 F 1.4 : 100 [ 1 100 8MESES 1 MASDE 100 | DISFRACES OBS FIEST
v A
76 | Lusa | Domenech | 2856117 | CENTRO 3 7) A 18 2 10 HASTA30 |HASTAIMESEY HASTA10 | MASDE100 | ARCOS OBSFIEST
F A
77 | Fomanda| Loenty | 2482817 | CENTRO 2 J A 0 [) 1 100 6 MESES 1 100 SORPRESAS |  OBSFIEST
76 | Johanna | Pinargote | 2240283 | CENTRO 2 E : 65 5 1 , 100 8 MESES 1 MASDE 100 | SORPRESAS |  OBS FIEST
3 A
76 | Do Verges 2883048 SUR 3 F 1 4a 19 1 10 HASTA30 [HASTASMESEY HASTA10 | HASTAS0 ARCOS DESCUENTO
F A
F ] 1A
60 | Angela Solls 2817572 SUR 3 M A 17 2 ] HASTA30 (HASTAIMESEY HASTA10 HASTA 50 ARCOS REGALO CUMP
F A
7] A
91| Mathe | DetaTome | 2620188 SUR 3 F A 18 1 ) HASTAS0 [HASTABMESEY HASTA10 | MASDE100 |  ARCOS 0BS FIEST
F A




PARAMETROS
PARAMETROS | PARAMETROS DE
MONTO DE DEMONTO | DE RECENSIA | PRECUENCIA | MONTO DE
No. | NOMSRE| APELLIDO | TELEFONO| SECTOR |$HUOSISEXO| EDAD | COMPRA FRECUENCIA | PARAFILTRO | PARAFILTRO | PARAFILTRO | IVERSION | ARADIOS | PROMOCIONES
M| 1A S S
82| Jessi | vemmo | 2238245 | NORTE 3 M 4A 17 10 HASTAS0 |HASTAIMESEY HASTA10 100 DISFRACES |  OBSFIEST
3 A
F ] 1
63 | Cwmen | Aguayo | 2235248 SUR 3 F 1 4 18 9 HASTA30  HASTAIMESE] HASTA10 100 DISFRACES | REGALO CUMP
84 | Gladys Vern 2066117 | NORTE 2 3 100 1 100 6 MESES 1 MASDE 100 | DISFRACES | DESCUENTO
85 | Camie Luma 2560118 SUR I 69 1 100 6 MESES 1 100 ARCOS 0BS FIEST
] A
88 | Denris |  Flores 2680118 | CENTRO 3 | 1A 18 ] HASTA30 HASTAIMESES HASTA10 100 ARCOS | REGALO CUMP
F A
| 1A
87 | Sofm Sesnz | 2239248 | CENTRO 3 3 A 26 ® HASTA30 |HASTASMESEY HASTA10 | MASDE100 | ARCOS | REGALOCUMP
3 A
88 | Danioin | Tomes | 2056117 | CENTRO 2 4 A 73 1 100 6 MESES 1 MASDE 100 | SORPRESAS |  OBS FIEST
L L ]
[88 | Gela Boniaz 2660118_| CENTRO 1 4 & 1 100 €MESES i MAS DE 100 JARREGLO MESA REGALO CUMP
90 | Zoe Lost 2240263 | NORTE 3 4A 3 8 MASTA30 |HASTA3MESE HASTA10 | HASTAS0 | SORPRESAS | REGALO CLMP
A
3 A
91| Luse | Cowiova | 2683048 | NORTE 3 F A » 8 HASTA30 MASTA3MESEY HASTA10 | MASTASO | SORPRESAS | DESCUENTO
3 A
F A
92 | Comen | Cacerss | 26817672 SUR 3 | 4A ] 8 HASTA30 MHASTAIMESE] HASTA10 | MASDE100 | SORPRESAS | DESCUENTO
F A
93 | Awandra| Goremlez | 2620188 SUR 2 4 2 100 1 100 6 MESES 1 MAS DE 100 |ARREGLOMESA DESCUENTO
M 1A
Somnia | Nevarete | 2239245 | CENTRO s [TM A 27 10 HASTA3D HASTASMESE HASTA10 100 SORPRESAS |  OBSFIEST
F A
95 | Marweis | Monsemete | 2236248 | NORTE 2 = 2 88 1 100 6 MESES 1 MASDE100 | ARCOS oBS FIEST
96 | Marina Valis 2056117 | NORTE 2 M1 85 1 100 8 MESES 1 100 DISFRACES |  OBS FIEST
M| 1A
97| Cwola | Deigado | 2580118 | CENTRO 3 F | 4A = 9 HASTA30 MHASTASMESES HASTA10 | MASDE100 | DISFRACES | REGALOCUMP
o A
M| 1A
98 | Diena Vera 2580118 | CENTRO 3 F | 4A 2 9 HASTA30 [HASTASMESES HASTA10 | MASDE100 | DISFRACES | DESCUENTO
7
90 | Pedro | Andrems | 2617572 SUR 2 4118 2 1 100 6 MESES 1 100 ARCOS | REGALOCUMP
M| 1A
100 Susen Nufiez 2620188 sur 3 F ] 4A 18 8 HASTA30 HASTA3MESEY HASTA10 | MASDE100 | SORPRESAS |  OBSFIEST
F | 8A
101 Caoly | Awersr | 2230245 | NORTE 2 E14 7 1 100 8 MESES 1 100 |ARREGLOMESA  0BS FIEST
i | 1A
102] Mays | Busnmto | 2230248 SUR 3 F | 4A 18 7 HASTA30 HASTAIMESE HASTA10 | HASTAS0 | SORPRESAS | DESCUENTO
F 1T 6A
108] Tay Thoreth | 2696326 |  NORTE 2 14 1 100 8 MESES 1 MASDE100 | ARCOS | REGALOCUMP
1A '
104 Tya | Corver | 2580118 SUR 3 1A 7 HASTA30 [MASTAIMESE HASTA10 | HASTAS0 | SORPRESAS |  0BSFIEST
F | 4A
| 1A
106| Susi Vers 2240283 | NORTE 3 F | 4A 17 7 HASTA30 MASTASMESEY HASTA10 | MASDE100 JARREGLOMESA DESCUENTO
F 1 6A
108| Teress | Arbolede | 2640608 SUR 2 18 78 1 100 8 MESES 1 100 JUEGOS | REGALOCUMP
107 | Gabriela | Farfen 2893049 SUR 2 L8 74 1 100 8 MESES 1 100 JUEGOS | REGALO CUMP




PARAMETROS
PARAMETROS | PARAMETROS e
MONTO DE DEMONTO | DERECENSIA | FRECUENCIA | MONTO DE
PROMOCIONES
| No. [nowsRE| aeLI0O | YRLEFONO| SECTOR [#MiJoS|sExo| EDAD | COMPRA | RecENciA | FRECUENCIA | PARAFLTRO | PARAFILTRO | PARAFILTRO | WVERSION | AAADIOOS | PROMOGIONES |
F A
108] Romina |  Zunino 2017572 | NORTE 3 3 A 2 2 8 HASTA30 HASTASMESEY HASTA10 | MASDE100 ARREGLOMESA REGALO CUMP
3 AQ
"] A
100 Diana Costio 2620188 SUR 3 ] A 18 1 8 HASTAS0 [HASTA3MESES HASTA10 100 SORPRESAS | REGALO CUMP
7] A
110 Rafasi Lowis 2239245 | NORTE 2 E ‘: 8 6 1 100 6 MESES 1 100 SORPRESAS |  OBSFIEST
11| Glonda | Paredes | 2230246 SUR 2 84 8 5 1 100 8 MESES 1 MAS DE 100 | SORPRESAS |  OBS FIEST
N ] 1A
112| Lobeta | Cisneros | 2056117 SUR 3 F | 4A 2 2 [} HASTA30 HASTA3IMESE] HASTA10 100 SORPRESAS | DESCUENTO
M| 6A
HASTAS
113 | Awandra| R SUR 1 " A 134 2 3 MAS DE 100 MESES STA4VECES MASDE 100 | DISFRACES | REGALO CUMP
3 A
114 | Fomando|  Cestio 2240283 SUR 3 M A 2 1 [} HASTA 30 ASMESE] HASTA10 | MASDE100 | DISFRACES | DESCUENTO
F A
115] Hida | Samiero | 2883040 | NORTE 2 F 12 100 [ 1 100 S MESES 1 HASTAS0 |ARREGLOMESA DESCUENTO
F 1 1A
118 Wandy Flores 2617572 | NORTE 3 F | 4A » 2 8 HASTA30 MASTABMESEY HASTA10 | MASDE100 | DISFRACES | REGALOCUMP
F | 8A
W 1A
17| Tania Bone 2620188 | NORTE 3 M | 4A 28 1 7 HASTAS0 [HASTAIMESEY HASTA10 | MASDE100 | JUEGOS 08BS FIEST
F | 8A
118 Shete Carpio 2239245 | NORTE 2 ) '% o [ 1 100 6 MESES 1 100 JUEGOS | REGALO cuMP
119 | Jonnifter | Granda 2238246 | NORTE 2 £ : 82 s 1 100 6MESES 1 MAS DE 100 | SORPRESAS | OBSFIEST
120 | Cinthia Mutiaz 2056117 | NORTE 2 2 2 0 3 1 100 8 MESES 1 100 DISFRACES |  OBS FIEST
A
121 | Dominic | Panett 2580118 SUR 3 A 27 2 7 HASTA30 HASTA3IMESE] HASTA10 100 ARCOS DESCUENTO
1A
1A
122| Duem Kwelt 2240263 SUR 3 F ] 4A 28 1 8 HASTA30 [HASTAIMESE] HASTA10 HASTAB0 | SORPRESAS | REGALO CUMP
£ | 6A
123 | Francis Parker 2230246 SUR 2 : : 9 8 1 100 8 MESES 1 100 SORPRESAS |  OBS FIEST
RASTAS
124] Fivio |  Cabalel 2966117 | CENTRO 1 M | sa 1185 2 3 MAS DE 100 MESES msrmvgcs% MAS DE 100 |ARREGLOMESA REGALO CUMP
126| Tania | Domenech | 2580118 | CENTRO 2 ] ‘A‘ " 8 1 100 6 MESES 1 MASDE100 | JUEGOS DESCUENTO
126 Kela | Podenta | 2240263 | CENTRO 2 15 ) s 1 100 6 MESES 1 100 JUEGOS | REGALOCUMP
F [ 1A
127] Sonia Veliz 2692048 SUR 3 M 4A 2 2 [} HASTA30 |HASTAIMESE] HASTA10 | MASDE100 | DISFRACES | REGALO CUMP
F A
3 A
128| Lenin Felo 2617572 SUR 3 3 A 2 1 [} HASTA30 [MASTA3MESEY HASTA10 100 SORPRESAS | REGALO CUMP
3 A
128 Te 2620168 SOR 1 v A 137 3 3 MAS DE 100 A 3 MESESHAS S MASDE 100 | JUEGOS GBS FIEST
130 | Franicsco|  Bone 2236245 | NORTE 2 d ‘ﬁ 86 5 1 100 8MESES 1 100 JUEGOS 08S FIEST
131 Deriola Misles 2230248 SUR 2 d ‘: 100 s 1 100 SMESES 1 MASDE100 | JUEGOS | REGALOCUMP
M A
132 Nuda Veiiz 2056117 | NORTE 3 3 A 28 2 7 HASTA 30 TAIMESEY HASTA 10 100 |ARREGLOMESA  0BS FIEST
v A
A
13| Heidy Artoaga 2580118 SUR 3 F A 27 1 8 HASTA30 MASTA3MESEY HASTA10 100 DISFRACES |  OBS FIEST
3 A
7] A
134 | Maris Trejo 2560118 | CENTRO 3 F A 30 2 [ HASTA30 HASTAIMESEY HASTA10 | MASDE100 | ARCOS REGALO CUMP
A
136 Jaine Dumech | 2238248 | CENTRO 2 3 ": ) 6 1 100 6 MESES 1 100 JARREGLOMESA REGALO CUMP




PARAMETROS
PARAMETROS | PARAMETROS o
MONTO DE DEMONTO | DERECENSIA | PRECUENCIA | MONTO DE
. PROMOCIONES
No. |nomerE| ApeLLIDO | TELEFONRO| sEcTOR |#Huos|sexol EDAD | COMPRA | RECENCIA | PRECUENCIA | PARAFATRO | PARAFILTRO | PARAFILTRO | INVERSION | ARADIDOS
136 | Mariela | Guzman | 2058117 | CENTRO 2 y 1‘ :3 " [ 1 100 6 MESES 1 MASDE100 | ARCOS 0BS FIEST
HASTA S
137 | Manuela Diaz 2580118 | CENTRO 1 M| 4a 145 3 4 MAS DE 100 MESES _ |HASTA4VECE] MASDE 100 | SORPRESAS | _ OBS FIEST
M| 1A R
138 | Heigdy Suarez 2240263 | NORTE 3 M 4A 1 8 HASTA30 MASTAIMESES HASTA10 | HASTAS0 | SORPRESAS | DESCUENTO
F 1 8A
138 Keda Chavex 2083049 | NORTE 2 —% 1: 6 1 100 6 MESES 1 100 ARCOS REGALO CUMP
140| Semv | Gonzsiez | 2817572 SUR 2 ; “: 100 5 1 100 6 MESES 1 100 ARREGLOMESA REGALO CUMP
M| 1A
141] Flavia Benttez 2620188 SUR 3 F T 4A 2 1 8 HASTAS) [HASTA3IMESES HASTA10 100 JUEGOS | REGALO CUMP
F 1 6A
142| Aima Glbert 2230245 | CENTRO 2 ] ﬁ 88 8 1 100 6 MESES 1 MASDE100 | JUEGOS | REGALOCUMP
143] Toa | Sendove | 2236248 | NORTE 2 3 i o8 [} 1 100 8 MESES 1 100 SORPRESAS | DESCUENTO
7] A
144 Tay | Dominguez | 2968117 | NORTE 3 3 A ) 2 7 HASTA30 [HASTA3MESE] HASTA10 HASTA 60 JUEGOS | REGALOCUMP
F A
145 Susan | Baguero | 2580118 | CENTRO 2 1A 82 5 1 100 6 MESES 1 100 DISFRACES |  OBS FIEST
1A
146 | Monica Riera 2680118 | CENTRO 3 TA 2% 1 7 HASTAS0 |HASTA3MESEY HASTA10 100 JUEGOS | REGALOCUMP
£ 1 4A
147] Nataly Mutiz 2056117 SUR 2’ “: 100 ) 1 100 6 MESES 1 MASDE 100 | JUEGOS 0BS FIEST
148 Mariel Diez 2680118 SUR 2 A s P} 1 100 BMESES ] 100 SORPRESAS | REGALO CUMP
A
140] Juma Jacome | 2580118 SUR 3 F A 2 1 8 HASTAS0 |HASTA3MESEY HASTA 10 100 DISFRACES | DESCUENTO
7 A
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