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CAPITULO |

1. INTRODUCCION

A. ANTECEDENTES

Si bien es cierto en el Ecuador los programas de lealtad es una estrategia que tiene
poco mas de una década en operaciones, alrededor del mundo es un concepto que se ha
venido barajando desde hace décadas. Los programas de lealtad mas famosos son los de
viajero frecuente de las aerolineas internacionales como American Airlines, la cual se acredita
el lanzamiento del primero en el afio de 1981. A pesar de ser los mas reconocidos no son los
primeros, ya que las empresas comenzaron a ganarse los corazones y mentes de los clientes

mucho antes de estos.

Un claro ejemplo de esfuerzo para mejorar la lealtad de los consumidores fue el programa S&H
Green Stamps. Este comenzé en 1930 y consistia en una serie de estampillas las cuales eran
pegadas en cartolas que al acumular varias lograban redimir productos. Algo que salta a la
vista en este ejemplo es el uso de una moneda alterna para obtener algo. En este caso cada

estampilla poseia un valor simbdlico equivalente en dolares. Es asi como décadas después
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este modelo se mantuvo en los afos setenta. Miles de amas de casa guardaban
cuidadosamente los famosos puntos azules o los cupones hogar. Los comercios repartian
entre sus mejores clientes aquéllos que en su compra sobrepasaban una cuantia prefijada, una
especie de sellos que debian pegar en una cartilla. Cuando se conseguia un numero

determinado de cartillas, se obtenia una vajilla, una cuberteria o un conjunto de copas de vino.

A pesar de que este modelo de programa de estampillas fue muy Uutil para fidelizar e
incrementar las ventas de las empresas, la competencia siempre tiende a copiar un buen
modelo que produzca crecimiento integral. Todas las empresas entraron en una guerra de
estampillas en la que se cuadruplicaban el niumero de estas solo por atraer clientes
ocasionando la pérdida de la verdadera esencia de un programa de lealtad. Asi perdi6 fuerza
este modelo y las empresas optaron por buscar nuevas ideas que no terminara en una

situacion igual.

Asi como nacieron los programas de lealtad que con el pasar de los afos desarrollaron
técnicas mas fuertes para vincular al cliente con la empresa. Hoy en dia en paises como
Estados Unidos y la Unién Europea invierten billones de ddlares en la lealtad de sus clientes.
En los ultimos anos se han proliferado los programas de puntos los cuales han entrado en la
tan nombrada guerra del plastico. Esta guerra consiste en ganarse un espacio dentro de la
billetera o cartera del cliente y porque no remover alguna otra. Al igual que el programa de
estampillas, los programas de puntos han perdido su atractivo debido a que en muchos casos
tratan a todos los clientes por igual. Esto provoca que las tarjetas pierdan su vocacion inicial de
constituir un plus y no convertirlas en una verdadera herramienta de segmentacion, vinculacion
y fidelizacion. En esta guerra ganan las compaiias que mejor han sabido enriquecer sus
tarjetas, no limitdndose a lanzarlas indiscriminadamente, sino en el marco de un inteligente
programa de fidelizaciéon. Ya en el siglo XXl los clientes siguen esperando ser premiados y ser

diferenciados del resto.
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B. PRESENCIA DE PROGRAMAS DE LEALTAD ECUADOR

En nuestro pais también tenemos programas de lealtad muy conocidos y que de alguna
manera son un ejemplo para el desarrollo de nuestro programa, ya que se basan en modelos
completamente exitosos. Algo importante de estos programas es que lograron sobrevivir con el
pasar de los afios en nuestro ambiente comercial y empresarial. Vale la pena analizar la

estructura e implementacion de estos, previo la creacion de nuestro proyecto de tesis.

l. Programa Membership Rewards de American Express

Durante nuestras clases de marketing de servicios una de las charlas que quiza fue
determinante al momento de elegir nuestro tema de tesis fue la de Ms. Paola Matute Pérez.
Trabajo en la implementacion del programa Membership Rewards y lo convirti6 en un tema
muy interesante. Su charla fue de gran aporte ya que nos habl6é sobre toda la mecanica del

programa asi como experiencias que son rescatables para la creacién de uno nuevo.

4
| MEMBERSHIP
B REWARDS
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En este programa participan todas las tarjetas American Express del Banco de Guayaquil, que
estén inscritas en el programa, excepto las co-branding como Shopping Club American
Express y Porta American Express. Los puntos se acumulan por cada délar consumido con la
tarjeta de crédito. Esto significa que todas las compras que el cliente realice, le permiten
acumular puntos para canjearlos por recompensas. En este programa es muy facil para los
clientes saber cuantos puntos tienen acumulados ya que tienen acceso a la banca virtual o call
center del mismo programa. Para posibilitar la redencion los requisitos basicos son los de ser el
titular de la tarjeta, no tenerla bloqueada y no estar en mora. Algo importante de este programa
es que permite la combinacion de monedas. Si los puntos no son suficientes para redimir un
premio en especifico el cliente podra comprar hasta el 20% de los puntos faltantes para

completar dicha recompensa.

Convierte tus
puntos

Solicite

suU tareta

Fresier e u” MEMBERSHIP
i BREWARDS

i I

Con respecto a los premios, este programa los tiene bien estructurados y segmentados por
categorias. Ellos han definido categorias como tecnologia, hogar, licores, perfumes vy
variedades acorde con el segmento al que estan dirigidos. Por supuesto tienen categorias y

premios especiales los cuales van mas alla de la escala de puntos estandar. Lo increible de
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este programa es que esta unido a otros programas como el de Priority Club el cual premia a

los

Hilton HHonors

Pl e

huéspedes frecuentes del Grupo

Intercontinental. Asi tiene muchas otras alianzas con otras cadenas de hoteles como los Hilton
el cual tiene su programa Hilton HHonors. No solo existen estas alianzas también existen otras
con aerolineas como Aerogal “Aeromillas” y Lan Chile “LanPass”. Por ultimo hasta se pueden

transferir los puntos a otros programas inclusive internacionales.
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Il PROGRAMA DE LA OPERADORA CONECEL “CIRCULO PORTA”

Circulo Porta es un programa de recompensas que premia la lealtad, valora la
constancia y puntualidad en el pago de las facturas. El modelo de conversion de puntos que
ellos usan es basico y facil de usar. El equivalente de $1 consumido es 1 punto ($1=1 punto).
También el cliente recibe puntos adicionales que aumentan el puntaje y ante todo la

participacion es automatica y gratuita.

Circulo PORTA
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En este programa participan todos los clientes que posean una linea activa en plan abierto o
controlado. Porta segmenta a los clientes que pertenecen a este programa dependiendo de la
facturacion los cuales van desde Blanco, Rojo, Oro y Platinum. Se diferencia de los Prepago,
Planes Corporativos, Planes Empleados, Planes especiales con equipos propios, Planes
asignados o de directores y planes familiares. Porta te entrega diferentes bonos como el de

pago puntual, por antigiiedad, para equipos y Porta American Express.

El canje de puntos es muy facil ya que se lo puede realizar o bien en los Centros de Atencion al
cliente o por servicios por medio del call center de Porta. También se los puede canjear por
medio de la pagina de internet interactiva. Esto posibilita la redencion agil y mantiene la
confianza en el programa. Al igual que el programa de Membership Rewards este programa
tiene alianzas con otros programas como el de Kilbmetro LanPass. De esta manera, los
mismos puntos del Circulo Porta pueden ser canjeados por Kilémetros y viajar sin costo o al
menos a costo rebajado. Algo muy importante de este programa es que los puntos tiene fecha
de caducidad. Esto ayudara a que los clientes se muevan dentro del programa y se vinculen de

alguna manera creando prestigio al Circulo Porta.
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[l. PROGRAMA LANPASS DE LAN

LanPass es el programa de pasajero frecuente de Lan creado para premiar la
preferencia y lealtad de sus pasajeros. Actualmente, mas de dos millones de socios en todo el
mundo disfrutan de todos los beneficios y son mas de 100000 los que vuelan gratis cada afo.
Este es un programa de beneficios que acumula Kildmetros LanPass en el programa Pasajero
frecuente. Los kilometros acumulados en este programa pueden ser canjeados por pasajes
aéreos de Lan. Cada vez que vuelas en Lan obtienes acumulas kildbmetros para poder viajar
nuevamente a costo rebajado al combinar la monedas de canje (kilémetros + $). Este programa
también segmenta a sus clientes dandoles un status de platinum lo cual es Premium, Premium

Silver y Comodoro.

Este programa al igual que los dos anteriores forma alianzas estratégicas con tarjetas de
crédito, empresas de alquiler de autos, hoteles y establecimientos. De esta manera hay
apertura para que los clientes acumulen puntos no solo volando con Lan sino de algunas otras

formas.

<
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C. ANALISIS DE LOS 3 PROGRAMAS

Después de echar un vistazo y analizar profundamente la estructura de estos tres

programas de lealtad que tienen fuerza en nuestro pais obtuvimos las siguientes conclusiones:

¢ Programa de Puntos(Kilometros)

Es facil de inferir que la cultura de puntos en el Ecuador es aceptada de manera amplia y da
resultados positivos para la empresa que lance un programa de lealtad con estas

caracteristicas.

e Posibilitar Facil y agilmente las redenciones.

Esta claro que en un programa de lealtad debe tener un sistema agil de redencién de puntos.
Debe haber por lo menos 3 mecanismos agiles para que los clientes puedan redimir sus

puntos.

e Alianzas Estratégicas

El programa no debe limitarse a las fronteras de las paredes de la empresa sino buscar
alianzas con los programas de otras empresas que estén dirigidos al mismo segmento. De

esta manera el cliente se va a ver inmerso en un programa lleno de tantos beneficios que en lo
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Unico que va a pensar es en no abandonarlo e invertir mas. Asi se genera no solo fidelidad sino

que se logra interactuar con el ciclo de vida del cliente.

e Caducidad de Puntos o del Programa.

El programa debe poner caducidades a algunos partes del programa para que en un futuro sea

muy facil retomarlo y renovarlo. De esta manera no se pierde la imagen ni la esencia del

programa.

e Conversion Facil

La conversién de puntos y percepcion del dinero debe ser entendible para el cliente. De esta
manera se puede jugar con la mente del cliente para que este sienta que obtiene mas por lo

mismo.

e Combinar “Monedas”

A medida que los consumidores tienen la opcién de pagar combinando “monedas especiales” y
el dinero real, su comportamiento ante los precios y lo que psicolégicamente consideran como

recompensas, varias sorprendentemente.

e Segmentacion y Piramides de Clientes
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Al cliente mas alla del estatus dentro del programa (oro, platinum, titanio...etc.) lo que necesita
es saber que pertenece a determinado estrato, que los hay por debajo y que seran algo mas si

pueden seguir escalando la piramide.

D. EL ESTUDIO

Programas de Lealtad, Programas de Fidelidad o Programas de Recompensas, un
tema que nos parecié muy atractivo durante nuestras clases de Marketing de Servicios no solo
por su complejidad sino por el complemento en charlas que recibimos de profesionales y
expertos que los habian creado e implementado con éxito aqui en nuestro pais. Mas alla de la
inspiracion que nos otorgaba nuestro profesor, escuchar a estas personas fue lo que nos

catapulté a decidir trabajar en nuestro propio programa de Lealtad.

En la busqueda de nuestro programa de lealtad vino a nuestras mentes millones de ideas pero
la que nos parecié desafiante por no existir en nuestro mercado es crear uno en base a un
modelo de negocios de ventas al detalle y al por mayor de ropa y calzado. Actualmente
tenemos muchas empresas que trabajan bajo este modelo de negocios o al menos parecido,
que tienen inclusive su propia tarjeta de crédito y no han implementado un verdadero programa

de lealtad.

Es asi como las mas conocidas tiendas de ropa como De Prati y Casa Tosi se dan el lujo de no
invertir un porcentaje de sus ventas en fidelizar a sus clientes. Decimos “se dan el lujo” ya que
el cliente no tiene barreras de salida y si algun dia llegase al pais una cadena exterior de la
talla de estas o alguna de las que los persiguen constantemente logren con una buena

estrategia a captar sus clientes y fidelizarlos estarian en verdaderos problemas.
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Tarjeta Regalo De Prafi
# escoges o monto
ellos escogen lo que quleren.

TARJETEALO

I. Programa de Lealtad, Definiciones y Mas

La fidelidad es la capacidad espiritual —el poder o la virtud— de dar cumplimiento a las
promesas. Prometer es una accion soberana; revela una gran soberania de espiritu, ya que
exige decidir hoy lo que se va a hacer en adelante, bajo condiciones que no se pueden prever.
El que promete corre un serio riesgo porque se compromete a actuar de la forma que hoy juzga
Optima en situaciones que pueden llevarle a pensar y sentir de modo distinto. El que es fiel
cumple la promesa a pesar de los cambios en las ideas, las convicciones y los sentimientos,
que pudiera provocar el tiempo. El que promete se adelanta al tiempo de modo lucido y libre. El
que cumple fielmente lo prometido lo hace consciente y voluntariamente. ;Qué es lo que
mueve su voluntad a mantenerse fiel? Es la decision de crear su vida en cada instante
conforme al proyecto establecido en el acto de la promesa. La fidelidad, por tanto, es una
actitud creativa, no se reduce al mero aguante, al hecho de soportar algo de forma inconsciente

e irracional.
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También se puede decir que la fidelidad es la capacidad de no engafar, no traicionar a los
demas. Es un valor moral que faculta al ser humano para cumplir con los pactos y
compromisos adquiridos. Particularmente, en el contexto de la vida de pareja, la fidelidad se

refiere a una promesa, explicita o implicita, de entregarse exclusivamente a la pareja.

La lealtad es la cualidad de aquellas personas que acatan las leyes o cumplen los acuerdos,
tacitos o explicitos. También se aplica a la conducta de ciertos animales que tienen especial

relacion con los seres humanos, como los perros o los caballos.

Es un término estrechamente relacionado con el de fidelidad, Legalidad, verdad, realidad.

El adjetivo ja-sidh se utiliza con relacion a alguien “leal” o “de bondad amorosa”. - Salmo 18,
25) - El sustantivo jé-sedh se refiere a la bondad, pero aunque comprende la tierna
consideracion o bondad que se deriva del amor, va mas alla. Es la bondad que se adhiere
amorosamente a un objeto hasta que su propdsito con relacién a ese objeto se ha realizado.
Esta es la clase de bondad que Dios muestra a sus hijos y que ellos le muestran a El. Por lo
tanto, entra en el campo de la lealtad, una lealtad justa, devota y santa, por lo que se traduce

“bondad amorosa” y “amor leal”. - Génesis 20:13 —

No parece que haya ninguna palabra espafiola que exprese exacta y plenamente el significado
de los términos correspondientes en hebreo y en griego, pero como “lealtad” implica devocion y
fidelidad cuando se usa en relaciéon a amistad, y familia y a Dios sirve para transmitir una idea
parecida. La mejor manera de determinar el significado pleno de los términos en cuestion es

examinar ejemplos de personajes de la Biblia, como Rut y Noemi.

La fidelidad del cliente se define como la intencién o comportamiento real de repetir la compra

de determinados productos o servicios. Trabajar en la fidelidad del cliente representa una base

imprescindible para desarrollar una ventaja competitiva sostenible.
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Fidelizar no es so6lo retener o vincular al cliente. Este concepto debe ir mucho mas alla y
anclarse en el valor. La Unica manera es sabiendo cuanto vale un cliente para la empresa, sera
posible aplicar estrategias rentables que lo retengan, recompensen o lo inviten amablemente a

abandonar.

La empresa debe asociar su programa de lealtad con el hecho de que el cliente eleva
progresivamente su inversion en la compafiia, a lo largo del tiempo. Se debe vincular

fidelizacion y ciclo de vida del cliente; lealtad y valor en el tiempo del cliente.

La relacion existente entre fidelizacion y rentabilidad del cliente y de la accién comercial es
critica. Ni todos los clientes fieles son rentables, ni todos los clientes rentables son fieles. Para
poder fidelizar inteligentemente es imperativo un altisimo conocimiento de la cartera de
clientes. Si se desea emprender acciones de fidelizacién y no se ha realizado previamente un
exhaustivo analisis de sus clientes puede encontrarse facilmente con que sus acciones de
retencion no sélo no proporcionen resultados, sino que se transformen en una maquina de

perder recursos financieros y humanos.

Retener al cliente, principal activo de una compafia, se ha vuelto absolutamente critico.
Fidelizar es un término muy al uso. Tan al uso, que se utiliza practicamente para todo, por
indiscriminada y masiva que sea una accién de marketing. La “lluvia” de las tarjetas de puntos
inunda la cartera de cualquier cliente hasta el punto en algunos casos, de la saturacién. Es vital
que las acciones de fidelizacion se enmarquen dentro de una estrategia clara, apunten con
rigor a los segmentos de clientes mas interesantes y por encima de todo, resulten eficaces y

rentables.

El consumidor medio se ha vuelto cada vez mas inteligente y estudia, examina, escoge y
decide. Las tasas de abandono “churn rates” se disparan en casi todas las compafiias y
sectores de actividad, especialmente en aquellas compafias muy orientadas al cliente final y

con cientos en cartera.
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Es mas rentable fidelizar a los clientes en cartera desde hace afios, que a los clientes recién

captados. Este principio es relativamente sencillo, pero clave ya que la mayoria de los clientes
conoce su valor, es consciente de su peso e influencia en el mercado. Por lo tanto este espera
desde el principio recibir un trato, un servicio, unas recompensas, unos descuentos o unas
tarifas acorde a ese valor. Los clientes fieles estan dispuestos a generar mayores beneficios a

la compaifiia.

E. OBJETIVOS

Los objetivos motivos del estudio de este proyecto se detallan a continuacion:

. Objetivo General

e RETENCION DE CLIENTES A LARGO PLAZO Y QUE ESTOS SE CONVIERTAN EN

UN VERDADERO ACTIVO PARA LA EMPRESA

1. Objetivos especificos

e Segmentar el mercado para estructurar el programa de lealtad.

e Agregar valores a los productos de la compafiia.

e Premiar a los clientes leales y ofrecer beneficios funcionales.

e Ofrecer oportunidades a grupos especificos de clientes con intereses.

e Crear costos de cambio y barreras de salida a los clientes.
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CAPIiTULO Il

2. ASPECTOS GENERALES DEL PROYECTO

A. TIPO DE EMPRESA

Después de meditar profundamente sobre la variedad de programas de lealtad que han
surgido en nuestro medio, decidimos enfocarnos en estructurar, uno verdadero y efectivo, que
no se haya creado y conseguido un éxito rotundo al menos en nuestro pais. Es asi como nace
nuestro objetivo de realizarlo en base a un modelo de negocios de venta de ropa y calzado al

por mayor y menor. Tomamos como reto una empresa que actualmente se encuentra en
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crecimiento y se proyecta por encima del promedio a ser reconocida a nivel nacional. A pesar
de esto, como toda empresa para llegar a un futuro tan brillante encuentra obstaculos que

deben ser superados a fin de lograr los objetivos trazados.

Después de dialogar con el gerente de esta empresa, nos dio apertura para hacer uso de cierto
tipo de informacién pero nos ha pedido en primera instancia, completa discrecion sobre su
nombre comercial asi que se la llamara durante el avance del proyecto como “Retail Store”.
Como consultores de esta compaiia también nos comprometimos a mostrar solo la informacién
autorizada por ellos y hacer buen uso de esta. Su compromiso con nosotros fue la de abrirnos

la mayor cantidad de puertas posibles en informacion para hacer un excelente trabajo.

Una de las primeras aperturas del Retail Store fue proporcionarnos un andlisis FODA de la
empresa el cual es muy interesante. Esto nos dejo entrever que estaban dispuestos a colaborar
con informacion oportuna y nos dio confianza desde el inicio. A continuaciéon presentamos el

analisis de la situacion actual del Retail Store

Analisis FODA - Factores Internos

Cuadro 2.1

FACTORES INTERNOS
VALOR % |CALIFICACION porimean

FORTALEZAS
Ubicacion 20% 4 0.80
Tecnologia 8% 3 0.24
Diversificacion de productos 12% 3 0.36
Prestigio 14% 3 042
Infraestructura 8% 3 0.24
2.06

DEBILIDADES
Logistica 14% 1 0.14
Estructura Administrativa 1% 1 0.1
Control de Calidad 13% 1 8 :1))2
TOTAL 100% 19 244

Autor: Retail Store
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Analisis FODA - Factores Externos

Cuadro 2.2

[ FACTORESEXTERNOS

° A VALOR
VALOR % |CALIFICACION PONDERAD
OPURTINIDADES

Puntos de Venta en provincias 10% 1 0.10
Capacidad para invertir en nuevas lineas 11% 2 0.2

0.32

AMENAZAS

Regulaciones de la CAE 20% 1 0.20
T.C 13% 2 0.26
Contrabando 20% 1 0.20
Costos Bajos de la competencia 13% 2 0.26
Barreras de entrada Bajas 13% 1 0.13

1.05
TOTAL 100% 10 137

Autor: Retail Store

Analisis FODA - Factores Internos

Grafico 2.1
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DEIJILIDADES FORTALEZAS

o

AN s
1 2,44

2.5

Retail Store

Autor: Retail Store

El puntaje de los factores internos del Retail Store es de 2,44 esto significa que la empresa no

esta aprovechando sus fuerzas ni es eficaz para resolver sus debilidades.

Analisis FODA - Factores Externos

Gréfico 2.2

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

1,3

Retail Store

Autor: Retail Store
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El puntaje de los factores externos del Retail Store es de 1,3 esto significa que la empresa no

aprovecha las oportunidades que se presentan ni es eficaz para resolver sus amenazas.

Analisis FODA — Mapa de Diagnéstico

Grafico 2.3
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Mapa de Diagnostico
FORTALEZAS
PARAISO
INFIERNO PURGATORIO
DEBILIDADES

Autor: Retail Store

Segun el Diagnéstico FODA, el Retail Store se encuentra en el cuadrante de Limbo lo que
significa que tiene amenazas pero cuenta con fortalezas para hacerle frente, tiene que tener en
consideracion que esas fortalezas no lo pueden cegar frente a las futuras amenazas que se

presenten.

Con respecto a la Mision y Visién de la empresa solo nos otorgaron la siguiente informacion:

Rutas Estratégicas

Grafico 2.4
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Visién y

Mision
Ser la Empresa
lider en
comercializacion de
productos en el Altos niveles de
Ecuador satisfaccion de

Clientes

Mejor Estructura

Y Alta Rentabilidad
Organizacional

Autor: Retail Store

Esperamos que esta informacion haya sido de ayuda para conocer un poco mas sobre la
empresa a la cual vamos a proceder a crear nuestro programa de lealtad. Si bien es cierto no
proporcionan informacion financiera los cuadros presentados anteriormente son de gran ayuda
porque de algunos de ellos se desprenden los pilares de nuestro trabajo. Esperamos que
nuestro trabajo sea de gran ayuda para esta empresa y que sea base para futuras

innovaciones e ideas que ayuden al crecimiento de la misma.
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B. ENFOQUE

Una vez plasmada la idea decidimos reunirnos con el gerente de este Retail Store para
conocer mas a fondo el funcionamiento de esta empresa asi como los motores primarios que
generan movimiento en la misma. Acordamos realizar este reconocimiento previo al enfoque
del programa para saber los puntos a atacar con este. “Definitivamente el motor primario y
mayor activo de la misma son sus clientes” fueron las palabras textuales del gerente. Para

hacer el reconocimiento de esta empresa la dividimos en 2 partes:

1. Ventas al por menor.

2. Ventas al por mayor.

Conversando con el gerente de este retail store nos participd que las ventas al detalle de la
empresa se mantenian estables aunque de alguna manera era preocupante ya que no habian
crecido al ritmo esperado. Por otro lado si mostrd principal preocupacién en las ventas al por
mayor debido a que 3 afos atras las ventas al por mayor representaban el 30% de las ventas
totales del retail store. En esos tiempos los despachos de las bodegas y almacenes, de bultos
de mercaderia para los mayoristas era un desfile interminable de sol a sol. Desde ese entonces

hasta la actualidad dificilimente llega al 10% sobre las ventas totales de la empresa.

El gerente de esta empresa muy cauto en sus decisiones, antes de arriesgarse a lanzar un
programa dirigido a sus clientes al detalle los cuales son mas representativos decidié hacer la
prueba con los clientes al por mayor los cuales no son ya muchos y son de facil estudio y
acceso. Al dar resultado este programa para mayoristas se podria dar un paso mas grande de
fidelizar a los que compran al detalle. Lo que nos pudo decir a breves rasgos segun sondeos
de la empresa para determinar las razones por las cuales los mayoristas habian abandonado

este retail store son las siguientes:
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1. Habian encontrado proveedores mas cercanos a su locacién que ofrecian lo mismo al
mismo precio.
2. Nunca sintieron un verdadero apoyo de crecimiento por parte del retail store.

3. No encontraron una ventaja competitiva que los diferencie de los demas proveedores.

Y asi podriamos enumerar varias razones mas por las cuales se ha venido dando este nivel de
desercion paulatina. Decidimos realizar nuestro programa dirigido a los clientes mayoristas de
la empresa. No se debe limitar a lanzar acciones discrecionales de retencion sino detectar a
aquellos clientes que se consideran vitales mantener en cartera debido a su valor actual y por
su perspectiva de recorrido en la empresa. En estos se debe centrar los mayores esfuerzos y

recursos.
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C. OBJETIVO ESTRATEGICOS DEL ENFOQUE

Los objetivos del enfoque de este proyecto se detallan a continuacion:

. Detener inmediatamente |la desercion de clientes mayoristas en el retail store.

1. Crear verdaderos costos de cambio que evite la salida de clientes de la empresa.

1. Estas barreras de salida deben ser en base a la premiacién de clientes leales
ofreciendo beneficios funcionales.

V. Fidelizar a todos los clientes mayoristas y que estos inviertan progresivamente
valores mayores en la empresa. Estos deben sentirse parte del crecimiento de la
empresa y a su vez sentir el suyo propio.

V. Recuperar los clientes mayoristas que desertaron presentando y promocionando
nuestro programa de lealtad.

VI. Fidelizar todo cliente mayorista nuevo y hacer que se sienta parte de la empresa.

VII. Convertirlos en verdaderos activos para la empresa.
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CAPIiTULO 1l

3. MERCADEO Y COMERCIALIZACION

A. DESCRIPCION DEL SEGMENTO

Una vez que entramos al estudio del mercado al que vamos a dirigir nuestro programa
de lealtad, pedimos una vez mas informacién clasificada al gerente del retail store para

entender a fondo este segmento.
Esta empresa clasifica a estos clientes en tres grupos, los cuales son:

. Mayoristas
Il.  Semi— Mayoristas

I1l. Minoristas

e Semi - Mayoristas

Estos clientes tienen el habito de comprar al por mayor para vender o bien en puestos en la

calle o en pequefios almacenes que no presentan mayor volumen.

e Mayoristas

Estos clientes tienen el habito de comprar al por mayor para surtir almacenes de ropa que

gozan de espacios mas holgados para sus exhibiciones.



Esta clasificacion se da en base al volumen de compra del cliente. De esta manera los clientes
mayoristas obtienen un mejor precio sobre la mercaderia que se estan llevando, no asi los
Semi — Mayoristas no consiguen tal ventaja. Estos dos tipos de clientes realizan compras con
relativa frecuencia entre cantidades que oscilan entre los $ 1000 y $ 20000 délares. Por lo
general, estos clientes son personas que compran en casi un 100% para negocios pequefos
que se encuentran creciendo en este gran mercado de la venta de ropa y calzado. Muchos de
estos clientes vienen de todas las regiones del Ecuador a adquirir los productos de este Retail

Store. Las provincias mas representativas de las cuales provienen estos mayoristas son:

e Guayas

e Manabi

e Chimborazo
e Pichincha

e Esmeraldas
e Azuay

e Bolivar

Entre las ciudades principales tenemos:

e Guayaquil
e Milagro

e Ambato

e Chone

e Empalme
e LaMana

e Pedernales

Estos clientes recorren varias distancias para llegar a este retail store y adquirir estas prendas.
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Por otro lado, esta empresa maneja el concepto de vendedores externos los cuales visitan a

estos mayoristas en sus locaciones para evitarles el largo trayecto.

Al comprar mercaderia para surtir sus pequefios negocios se llevan un gran volumen de

prendas que varia entre secciones como:

e Bebes
e Nifos
e Teens
e Damas

e Caballeros
e Hogar
e Ropa interior

e Ofros.

B. PROCEDIMIENTO DE LA RECOLECCION DE DATOS

Para la recopilacion de datos Alby store nos ha facilitado una base de datos de donde
hemos clasificado los diferentes grupos de clientes. De esta seleccién nos enfocaremos en los

clientes mayoristas y semi — mayoristas.

Adicionalmente a las encuestan que se realizaron a nuestro segmento objetivo se realizaron
entrevistas a profundidad a ejecutivos que han estado involucrados en importantes programas

de lealtad implementados en Ecuador.
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C. ANALISIS CUALITATIVOS

Para poder realizar un analisis cualitativo realizamos entrevistas con expertos buscando
obtener diferentes puntos de vista y comprender mejor los problemas que afectan nuestro

proyecto.

En primera instancia nos reunimos con Paola Matute quien dio origen al programa “Club de
lectores” de Diario el Universo e implemento en Ecuador el programa “Membership Rewards”

de American Express.

Esta entrevista nos permitié identificar la problematica actual existente en nuestro mercado y

los errores que se cometen para capturar un cliente.

A diario las empresas lanzan nuevas promociones “temporales” con la finalidad de dar algo
adicional a sus clientes pero en un mercado como el nuestro ésta no es una estrategia para

conservarlo y mucho menos para fidelizarlos.

I. Detalles de la Entrevista Exhaustiva

e Estudios de mercado

Los métodos de investigacion de conocidos trabajan en conjunto con el feeling
comercial. Los estudios nos indican como comenzar un programa de lealtad pero en la

practica el criterio sera de mucha ayuda

e Metas de un programa de lealtad

Se pueden crear niveles de fidelidad dependiendo de las metas del programa.

Metas a largo plazo: lealtad, recuperar, mantener y al final captar nuevos clientes.
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Premios:

Dependen del grupo objetivo a quienes estamos dirigiendo nuestro programa. Si
queremos demostrar que somos una empresa que innova los “beneficios” que se
entregan a los clientes deben ser realmente representativos (modernos vy
aspiracionales).
Los rubros mas comunes en la parte de los premios de un programa de lealtad son:

I.  Tecnologia

Il. Perfumes

lll. Licores

IV. Linea blanca, etc.

Politicas del programa

El programa debe tener una duracién limite, no es necesario que sea perenne.

Se debe establecer notas legales.

Ej.: se perderan puntos por mora o por no cumplir metas

Politicas sobre el perfil de los clientes. El programa elige los clientes que

verdaderamente son rentables para el programa, se deben dejar de lado los clientes

problema.

Los beneficios son voluntad de la empresa mas no una obligacién.

Es decision del cliente pertenecer o no al programa de lealtad.
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Puntos para canjes

Las tablas de conversion van a depender del porcentaje de ventas que voy a invertir

en mis clientes.

Debe haber una promesa del programa, €j.: “cuando quiera, como quiera y donde sea”.

Comunicacion

Realizar un lanzamiento del programa
Comunicar el programa
Emitir avisos en diferentes medios

Distribuir catalogos anuales o semestrales
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D. ASPECTOS POSITIVOS

l. Incremento del compromiso

Los programas de fidelizacion ayudan a que el participante se sienta mas vinculado con el
mismo. Puede acceder en cualquier momento al programa, para conocer el estado personal de
su cuenta, la situacion de su estado de puntos, las novedades en el catalogo o el programa en
general, y todo ello en tiempo real sin moverse de casa, con toda la comodidad que ello

supone.

También puede ser premiado en el mismo momento eliminando de este modo la desconexién
que existe en el largo periodo transcurrido desde que un participante decide canjear sus puntos

por premios hasta el momento en que lo recibe.

Il. Transaccion off-line / on-line (para el largo plazo)

Algunas empresas pueden no estar dispuestas a traspasar su programa de fidelizacion al canal
on-line debido a que muchos de sus clientes todavia no tengan un acceso total a Internet. La
mejor solucioén para ir migrando poco a poco a una solucién on-line, consistiria en remitir por
correo ordinario o por ejemplo en los envios de las ventas, cddigos o cheques regalos para

introducir via web y poderlos asi canjear.

Cualquiera que sea el objetivo que una empresa defina para su programa de fidelizacién, debe
pasar por una estrategia on-line, por todas las ventajas que conlleva: por la mas amplia
eleccion de regalos adaptados a las necesidades de cada participante, la personalizacion del
programa (con servicios como los que permiten anotar y recordar al participante mediante una
auténtica comunicacién one-to-one los puntos que faltan o necesita para conseguir un
determinado regalo), los importantes recortes en los costes, la reduccion de tareas
administrativas , etc. Que permiten centrarse en el programa en si y mejor la experiencia
ofrecida al participante. Y como no, la consecucién de algo mucho mas importante y con mayor

valor que es la retencién y fidelizacidon de sus mejores clientes.
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lll. Resultados inmediatos

Los programas de fidelizacion On-line ofrecen todos los beneficios de los programas
tradicionales y ademas, otros factores que tienen un considerable impacto positivo en la
rentabilidad del mismo. Gracias a las caracteristicas naturales de la Web, se puede ofrecer un
trato personalizado a los participantes y conocer cada una de las necesidades unicas de cada
individuo, utilizando las herramientas del Marketing One-to-One que permiten que todo esto

sea posible.

El resultado final es un programa de fidelizacién optimizado en todos los sentidos, que ahorra
tiempo y dinero a los clientes o participantes y que estda hecho a medida para lograr los

objetivos que la empresa ha definido para el programa.

Los catalogos impresos se estan convirtiendo en un recurso del pasado y son pocos los que lo
lamentan, ya que resultan muy caros de producir y enviar via correo, son inflexibles y es
practicamente imposible mantenerlos actualizados. La nueva alternativa son los catalogos on-
line ya que permiten ser personalizados, segun las caracteristicas de cada grupo objetivo o de

cada individuo, para los sistemas mas avanzados.

La gran ventaja de un catalogo on-line es su flexibilidad, al poder actualizar y modificar el
mismo, en cualquier momento y tiempo practicamente real sin coste alguno para el participante

y minimo para la empresa.
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IV. Ahorro en costes

Algunos expertos calculan que mas del 40% de los costes asociados a los programas de
fidelizacion off-line o tradicionales son absorbidos por los costes de administracion u
mantenimiento, frente al 10% que suponen estos éstos en los programas on-line, la
optimizacién y automatizacién de los procesos, el ahorro de costos de impresion, envios y

comunicaciones etc.

El coste ahorrado puede ser reinvertido en mejoras en el programa que repercuten
directamente en el participante con un mas amplio abanico de premios y un mejor sistema de
comunicacioén y feedback, optimizando la relacion para asi conocer mejor sus necesidades y

poder ofrecerle un programa a su medida.

E. ANALISIS CUANTITATIVO

Muestreo es una herramienta muy util y basica de la investigacion cientifica, debido a que
determina o permite realizar inferencias acerca de una poblacion mediante la utilizaciéon de
encuestas o formularios a una pequefia parte del mismo denominado Muestra, el cual debe ser

un conjunto representativo de la Poblacion.

Para el calculo del mismo, en el presente proyecto debemos en primera instancia determinar la

terminologia a utilizarse:

e Poblacion Objeto: Clientes Mayoristas y Semi-Mayoristas
e Unidades de Muestreo: Individuos
e Unidades de analisis: Telefénicas a la muestra seleccionada

e Marco Muestral: Clientes registrados dentro del sistema 2006-2008
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I. Muestra

Tipo de método aplicado para determinar el tamafio de la Muestra: Método Cuantitativo,

utilizando el muestreo probabilistico.
Precision estadistica esta basada en formulas.

Férmula utilizada: Tamano de la muestra basado en la Proporcion de la Poblacion:

_ (ZI%I,BC) pqN
Ne? + ZI%I,BC pq

Siendo:

Z} nc: Valor z estandarizado asociado al nivel de confianza.

P: Estimado de proporcion de la poblacion que tiene una caracteristica deseada

Q: (1-P) o el estimado de la proporcién de la poblaciéon que no tiene la caracteristica deseada
e: nivel aceptable de tolerancia de error en puntos de %.

N: el tamafo de la poblacion

Reemplazando los datos en la férmula tenemos:

B (1.96%) (0.20689655) (0.79310345) (348)
" = (348) (0.052) + (1.962) (0.20689655) (0.79310345)

_ 219.3686055
~ 1.500369556

n = 146.2 encuestas

Dado que el tamarfio de la muestra es mayor al 5% de la Poblacion utilizaremos el factor de

correccion de la misma, el cual sera:
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N-—n
N_

348 — 146.2
348 -1

2018 _ 0.762598319
347

_

Factor el cual debemos asociarlo a nuestra muestra original, lo que nos originara el nuevo

tamano de muestra corregida

n. = (146.2) * (0.762598319) = 111.4918742 encuestas

P: son los q se comportan como mayoristas

Q: son los que no se comportan como mayorista
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Il. Modelo Encuesta

“ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DEL LITORAL

Estas encuestas son elaboradas con el fin de recaudar informacion veridica para el
proyecto de graduacion titulado: “ESTRUCTURACION Y VALORACION DE UN
PROGRAMA DE LEALTAD DE CLIENTES DIRIGIDO A MAYORISTAS DE UN RETAIL
STORE”

1. Sexo

[ ]

FEMENINO |:| MASCULINO

2. Estado Civil(Escoger segun aplique)

[ ] [ ]

Soltero Casado

Con Hijos Sin Hijos

3. Edad

ENTRE 20-30

ENTRE 30-40

ENTRE 40-50

ENTRE 50-60
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4. ;Con que frecuencia realiza sus compras?

Cada semana

Cada 15 dias

1 vez al mes

Cada 2 meses

Otros

5. ¢En qué temporadas realiza sus compras?(Escoger segtin aplique)

Playa

Escolar

San Valentin

Dia de la madre

Dia del padre

Dia del Nifo

Festividades de su ciudad

Navidad

Fin de Afio
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6. ¢Compra promedio mensual?

Menor a 500

Entre 500 - 1000

Entre 1000 - 5000

Entre 5000 - 10000

Entre 10000 - 15000

Entre 15000 - 20000

Mayor a 20000

7. ¢Qué articulos compra a su proveedor?

Bebes

Nifios y Nihas

Ropa damas y caballeros

Ropa para nifios

Teens

Zapatos

Ropa interior

Otros
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8. ¢Qué atributos valora de sus proveedores?(Ordene por importancia: 1 mas
importante; 7 menos importante)

Precios bajos

Surtido

Promociones

Descuentos

Despacho

Atencion Inmediata

Crédito

9. ¢Participa usted en algin programa de lealtad?

Si

No

10. ¢ Le gustaria pertenecer a un programa de lealtad que lo premie por realizar sus
compras en este establecimiento?

Si

No

Tal vez
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11. ¢ Qué premios le gustaria recibir por sus compras?(sefale hasta 3)

Viajes

Articulos tecnoldgicos

Material POP

Articulos de Linea Blanca

Articulos para su negocio

12. ;Esta de acuerdo con que esos premios sean entregados después de un periodo
de tiempo en el cual Ud. debié acumular cierta cantidad de puntos para acceder a
ellos?

Si

No

Tal vez
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lll. Tablas, Graficos y Resultados de la Investigacion

Elaborado por Autores

Sexo
Cuadro 3.1
Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid Femenino 44 36.7 36.7 36.7
Masculino 76 63.3 63.3 100.0
Total 120 100.0 100.0
Elaborado por Autores
Griéfico 3.1
Sexo
Bl femenino
B masculino




Del total de clientes mayoristas encuestados el treinta y seis punto siete ciento (36.7%) son de
sexo femenino mientras que sesenta y tres punto tres por ciento (63.3%) restante son de sexo

masculino

Estado civil

Cuadro 3.2

Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent

Valid Solteros 45 37.5 37.5 375
Casados 75 62.5 62.5 100.0
Total 120 100.0 100.0

Elaborado por Autores

Gréfico 3.2
Estado civil

[l soltero
[ casada

Elaborado por Autores
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El treinta y siete punto cinco por ciento (37.5%) de los encuestaos son solteros mientras que el

sesenta y dos punto cinco por ciento (62.5%) son casados.

Edad
Cuadro 3.3
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid entre 20y 30 10 8.3 8.3 8.3
entre 31y 40 39 325 325 40.8
entre 41y 50 56 46.7 46.7 87.5
entre 51y 60 15 12.5 12.5 100.0
Total 120 100.0 100.0

Elaborado por Autores

Grafico 3.3
Edad

Il entre 20y 30
E entre 31y 40
O entre 41y 50
l entre 51y 60

Elaborado por Autores
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Se aprecia que de nuestros clientes mayoristas el mayor porcentaje, cuarenta y seis punto

siete por ciento (46.7%) se encuentra entre los 41 y 50 afos.

¢ Con qué frecuencia realiza sus compras?

Cuadro 3.4
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid cada semana 3 25 25 2.5
cada 15 dias 8 6.7 6.7 9.2
1 vez al mes 23 19.2 19.2 28.3
cada 2 meses 32 26.7 26.7 55.0
otros 54 45.0 45.0 100.0
Total 120 100.0 100.0

Elaborado por Autores

Grafico 3.4
¢ Con qué frecuencia realiza sus compras?

Il cada semana
[ cada 15 dias

O 1vezalmes

Il cada 2 meses
O otros

Elaborado por Autores
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Del total de encuestados hay un alto porcentaje cuarenta y cinco por ciento (45%) que realiza
sus compras dependiendo de su necesidad y no en una fecha especifica, mientras que un
veinte y seis punto siete por ciento (26.7%) compra cada 2 meses y un diez y nueve punto dos
por ciento una vez al mes (19.2%) hay quienes compran con mayor frecuencia pero en

menores cantidades.

¢En qué temporadas realiza sus compras?

Cuadro 3.5
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid playa 10 8.3 8.3 8.3
temporada escolar 7 5.8 5.8 14.2
san Valentin 9 7.5 7.5 21.7
dia de la madre 26 21.7 21.7 43.3
dia del nifio 5 4.2 4.2 475
festividades de su ciudad 6 5.0 5.0 52.5
navidad 57 47.5 475 100.0
Total 120 100.0 100.0

Elaborado por Autores
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Grafico 3.5

¢ En qué temporadas realiza sus compras?

l playa

Il temporada escolar

O san Valentin

B dia de la madre

O dia del nifio

= fgstividades de su
ciudad

O navidad

Elaborado por Autores

Hay 3 periodos del afio en que nuestros encuestados prefieren realizar sus compras mas
fuertes. Cuarenta y siete punto cinco por ciento (47.5%) centra sus compras en Navidad, un
veinte y uno punto siete por ciento (21.7%) el dia de la madre y un ocho punto tres por ciento

(8.3%) en temporada de playa
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¢Cual es el monto promedio de su compra?

Cuadro 3.6
Valid
Frequency Percent Percent | Cumulative Percent

Valid menor a $500 8 6.7 6.7 6.7
entre $500 y $1000 23 19.2 19.2 25.8
entre $1000 y $5000 47 39.2 39.2 65.0
entre $5000 y $10000 19 15.8 15.8 80.8
entre $10000 y $15000 9 7.5 75 88.3
entre $15000 y $20000 6 5.0 5.0 93.3
Mayor a $20000 8 6.7 6.7 100.0

Total 120 100.0 100.0

Elaborado por Autores

Gréfico 3.6

¢Cual es el monto promedio de su compra?

[ menor a $500

E entre $500 y $1000

O entre $1000 y $5000
l entre $5000 y $10000
O entre $10000 y $15000
W entre $15000 y $20000
O Mayor a $20000

Elaborado por Autores
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De los clientes mayoristas la compra promedio mas alta esta entre los $1000 y $5000 para el
treinta y nueve punto dos por ciento (39.2%) de los clientes mayoristas seguidos de un diez y
nueve punto dos por cierto (19.2%) que compra entre $500 y $1000.

¢Qué articulos compra?

Cuadro 3.7

Frequency | Percent PZ?CISnt Cumulative Percent
Valid  ropa nifios y nifias 28 23.3 23.3 23.3
ropa damas 41 34.2 34.2 57.5
ropa caballeros 24 20.0 20.0 77.5
calzado 15 12.5 12.5 90.0
lenceria 12 10.0 10.0 100.0
Total 120 100.0 100.0

Elaborado por Autores

73



Grafico 3.7

£ Qué articulos compra?

B ropa nifios v nifas
B rpa damas

O rapa cabslleros
W calzado

O lenceia

Elaborado por Autores

La mayor parte de los articulos comprador pertenece a la ropa para damas un treinta y cuatro
punto dos por ciento (34.2%) de clientes prefiere esta tendencia mientras que un veinte y tres
punto tres por ciento (23.3%) centra sus compras en la ropa para nifios y nifias seguido por un

veinte por ciento (20%) en ropa de caballeros.
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¢Qué atributos valora del retail store? seleccione el mas importante

Cuadro 3.8
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid precios bajos 10 8.3 8.3 8.3
surtido 20 16.7 16.7 25.0
promociones 25 20.8 20.8 458
descuentos 29 242 242 70.0
despacho 13 10.8 10.8 80.8
atencion inmediata 8 6.7 6.7 87.5
crédito 15 12.5 12.5 100.0
Total 120 100.0 100.0

Elaborado por Autores
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Grafico 3.8

¢ Qué atributos valora del retail store? seleccione el mas importante

precios bajos
surtido
promociones
descuentos
despacho
atencién inmediata
crédito

OEO0OEOE M

Elaborado por Autores

Los atributos mas valorados del retail store son los descuentos en un veinte y cuatro punto dos
por cierto (24.2%). Promociones en un veinte punto ocho por cierto (20.8%) el nivel de crédito
que tenga el retail store no es considerado como prioridad en este retail store solo un doce

punto cinco (12.5%) lo selecciona como un atributo realmente importante.
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¢Participa Ud. en algun programa de lealtad?
Cuadro 3.9
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid si 44 36.7 36.7 36.7
no 76 63.3 63.3 100.0
Total 120 100.0 100.0
Elaborado por Autores
Grafico 3.9
¢Participa Ud. en alguin programa e lealtad?
M si
B no

Sesenta y tres por ciento (63%) de nuestros clientes no pertenece a un programa de lealtad.

Elaborado por Autores
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¢Le gustaria pertenecer a un programa de lealtad que lo premie por realizar sus

compras?
Cuadro 3.10
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent

Valid si 66 55.0 55.0 55.0
no 22 18.3 18.3 73.3

tal vez 32 26.7 26.7 100.0

Total 120 100.0 100.0

Elaborado por Autores

Grafico 3.10

¢Le gustaria pertenecer a un programa de lealtad que lo premie por realizar
sus compras?

W si
HE no
O talvez

Elaborado por Autores

Existe una cifra considerable de clientes interesados en pertenecer a un programa de lealtad

cincuenta y cinco por cierto (55%) que lo premie por realizar sus compras un mientras que un

veinte y seis punto siete por cierto (26.7%) se muestra inseguro.
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¢ Qué premios les gustaria recibir por sus compras?

Cuadro 3.11
Valid Cumulative

Frequency | Percent Percent Percent
Valid viajes 40 33.3 33.3 33.3
articulos tecnoldgicos 19 15.8 15.8 49.2
material POP 12 10.0 10.0 59.2
articulos de linea blanca 25 20.8 20.8 80.0
articulos para su negocio 24 20.0 20.0 100.0

Total 120 100.0 100.0

Elaborado por Autores

Gréfico 3.11

¢ Qué premios les gustaria recibir por sus compras?

Elaborado por Autores
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En cuanto a los premios o beneficios que van a recibir quienes pertenezcan a un programa de
lealtad el treinta y tres punto tres por ciento (33.3%) se inclina por los viajes.

¢Esta de acuerdo con que esos premios sean entregados después de un periodo de
tiempo en el cual ud debié acumular cierta cantidad de puntos para acceder a ellos?

Cuadro 3.12
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid si 57 475 475 475
no 22 18.3 18.3 65.8
tal vez 41 34.2 34.2 100.0
Total 120 100.0 100.0

Elaborado por Autores

Grafico 3.12

¢(Esta de acuerdo con que esos premios sean entregados después de un
periodo de tiempo en el cual ud debié acumular cierta cantiad de puntos para
acceder a ellos ?

W si
H no
O talvez

Elaborado por Autores
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Finalmente del hay una aceptacién del cuarenta y siete punto cinco por ciento (47.5%) que
aceptan la acumulacién de puntos para acceder a las recompensas y un treinta y cuatro punto

dos (34.2%) que probablemente lo acepte.

IV. Conclusiones

FRECUENCIA DE COMPRA Vs. PERTENECER A PROGRAMA DE LEALTAD QUE LE
GENERE UN BENEFICIO

Cuadro 3.13

¢ Le gustaria pertenecer a un
programa de lealtad que lo premie
por realizar sus compras?
si no tal vez Total
,Conqué cadasemana 2 1 0 3
frecuencia
realiza sus c¢ada 15 dias 5 2 1 8
?
compras: 1 vez al mes 13 6 4 23
cada 2 meses 20 5 7 32
otros 26 8 20 54
Total 66 22 32 120

Elaborado por Autores

Aquellos clientes que no tienen un comportamiento de compra formal son los mas interesados
en participar en nuestro programa de fidelizacién lo que nos demuestra que la aceptacién del
mismo dependera de los beneficios que se ofrezcan y se considera que este grupo de clientes
empiecen a realizar compras con mayor frecuencia o en mayores montos si el beneficio a

recibir lo recompensa.
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PERTENECER A PROGRAMA DE LEALTAD QUE LE GENERE UN BENEFICIO Vs. TIPO
DE RECOMPENSA

Cuadro 3.14

¢, Qué premios les gustaria recibir por sus compras?

articulos | articulos
articulos material | de linea para su
viajes | tecnologicos POP blanca negocio Total
¢Le gustaria Si 23 12 7 11 13 66
pertenecer a un
programa de no 10 4 2 6 0 22
lealtad que lo tal
premie por realizar vez 7 3 3 8 11 32
sus compras?
Total 40 19 12 25 24 120

Elaborado por Autores

De todos los clientes que estan interesados en participar en el programa de lealtad en su

mayoria se inclina por los viajes mientras que los que tal vez acepten pertenecer a un

programa se inclinan por los articulos para su negocio. Por lo tonto este grupo de clientes es

muy propenso a aceptar pertenecer al programa si los beneficios que reciban son de su entero

interés.

82




F. PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO

. Definicion de la Misién y Naturaleza del Plan Estratégico

El siguiente plan estratégico busca definir los objetivos del Programa de Lealtad tanto a
corto como a mediano plazo. Se realizara un analisis de la situacion actual, el entorno
competitivo y las oportunidades de posicionar y desarrollarlo mediante la oferta de beneficios

atractivos.

II. Analisis Situacional

Este Retail Store ha incrementado sus ventas a lo largo de los afios pero con respecto
a su composicién, al por mayor ha disminuido considerablemente como se dijo en los
antecedentes. La entrada de nuevos competidores, contrabando y restricciones en las
importaciones por parte del gobierno han creado una barrera de crecimiento en este empresa

especificamente en las ventas al por mayor.

Debido a las restricciones en importaciones del gobierno, los precios del retail store han
dejado de ser completamente competitivos. Al haber restricciones y cuotas el retail store ha
apuntado su atencion a productores locales los cuales no han alcanzado economias de escala

y tienen precios por encima de los que generalmente manejaba.
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il Andlisis FODA

Con el analisis FODA proporcionado podemos establecer puntos claves para establecer el plan

de marketing del programa.

1. Fortalezas:

e Ubicacion de los almacenes del Retail Store es muy importante para el trafico de
clientes.

e La tecnologia es parte del desarrollo integral de procesos que maximiza el uso del
tiempo en la empresa.

e La diversificacion del producto genera atractivo al cliente debido a la gran variedad a la
que queda expuesto en el Retail Store.

e El Prestigio que se ha formado el Retail Store a lo largo de los afios ha servido de base
para el desarrollo futuro de la empresa.

e La infraestructura de la empresa como tal permite una mejor rentabilidad por metro
cuadrado.

2. Oportunidades:

e Los puntos de venta en provincias son una oportunidad excelente de crecimiento
especificamente para el mayoreo y asi captar clientes importantes que generen
rentabilidad a largo plazo.

e La capacidad para invertir en nuevas lineas que posee la empresa es amplia debido al
manejo cuidadoso de los recursos.

3. Debilidades:

e La logistica no se ha desarrollado al nivel del crecimiento de la empresa por lo que se
han suscitado problemas en la cadena de abastecimiento en primera instancia.

e La estructura administrativa no ha encontrado aun el personal apto para dirigir estas
areas.

e En Control de Calidad se ha hecho muy poco por lo que problemas debido a esto han

sido algo frecuentes.
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4.

Amenazas;

Las regulaciones de la CAE son una amenaza inminente debido a que el volumen
mayor de mercaderia es importado.

El contrabando es un punto en contra debido a que ingresa mercaderia ilegal a precios
muy bajos lo cual hace dificil ser competitivos.

Los costos bajos de la competencia crea una guerra de precios que desaceleraria el

ritmo de crecimiento de la empresa.

Conclusiones del FODA

Fortalezas > Debilidades: Para cubrir las debilidades que posee la empresa en
logistica, estructura administrativa y calidad se debe hacer uso de fortalezas como la
tecnologia, diversificacion del producto y la infraestructura. De esta manera se deberan
generar procesos de control de calidad asi como un departamento de control de
calidad. Crear un departamento de logistica con el fin de optimizar los recursos y
tiempo de la empresa.

Fortalezas > Oportunidades: El Retail Store debe aprovechar la apertura de puntos
de venta en otras provincias para darle mayor rotacién al producto. También invertir en
nuevas lineas para tener mayor variedad y el cliente pueda escoger de una amplia
gama.

Amenaza > Oportunidades: Debido a la inestabilidad politica y econdmica del pais se
debe ser cauteloso debido a que la regulaciones impuestas y nuevas que surgieren

pueden mermar proyectos nuevos por lo que se recomienda cautela.
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V. Analisis del Portafolio

El Retail Store ofrece un mix de productos muy amplio que en una familia va desde el mas
pequefio hasta el mayor. La venta son de dos maneras que son al detalle en sus almacenes o

al por mayor para lo cual se tiene una fuerza de ventas externa y bajo pedido.

VI. Mix de Productos del Retail Store

La empresa tiene algunas lineas de negocio dentro de los enfoques de ventas al detalle y al
por mayor. Todos los productos para vestir a un bebe, nifios, jévenes y adultos. Entre los
articulos tenemos conjuntos, interiores, pantalones, calzado, ropa interior, camisetas, camisas,
shorts, pafiuelos, accesorios, peluches, babydolls, chambras, bividi, vestidos, carteras blusas

entre muchos otros. Todos los articulos que comercializa el Retail Store son representativos

debido a que el cliente encuentra de todo para su familia.

Cuadro 3.15

Linea de Negocio

Porcentaje de Participacion

Ropa para Bebe 35.0%
Ropa para Nifios 20.0%
Ropa para Jovenes 10.0%
Ropa para Mujer 25.0%
Ropa para Adulto 10.0%

Elaborado por Autores
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Grafico 3.13

Participacion Lineas de Negocio

B Ropa para Bebe

B Ropa para Nifos
[ Ropa para Jévenes
H Ropa para Mujer

B Ropa para Hombre

Elaborado por Autores

VII. Matriz BCG Crecimiento — Participacion
Grafico 3.14
A
D -
E o Jovenes
E ¢ Hombre
@
[=]
E Estrella Interrogacion
w
=
@
b = Beha ¢ Niiios
[°T]
=]
z @ Mujer
=
Vacas Perros
—
CUOTA RELATIVA DEL MERCADO

Elaborado por Autores
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La matriz BCG permite tomar decisiones sobre la composicion de la cartera de productos
tomando el flujo de caja que genera cada producto como la variable mas importante. Lo ideal
es tener una cartera equilibrada, compuesta de productos que generen suficiente liquidez para

financiar a productos estratégicos deficitarios

1. Productos Interrogantes

Los productos interrogantes son aquellos que tienen una baja cuota de mercado, pero se
encuentran en crecimiento. Estos productos necesitan inversion para poder aumentar su

participacion.

Dentro de esta categoria el Retail Store tiene dos lineas de productos: Ropa para Hombres y
Ropa para jovenes. Compiten en un mercado interesante pero no se han desarrollado debido a

la falta de inversion.

2. Productos Vaca

Los productos vaca son aquellos que se encuentran en mercados de bajo crecimiento y
que tienen una alta participacion de mercado. Son los productos que generan liquidez para la

empresa.

La ropa para bebe y mujer son las lineas mas vendidas en el Retail Store los cuales generan
un mayor flujo de caja para la empresa. Los conjuntos panamefios y la ropa de mujer traida
desde los Angeles son muy atractivos en este mercado por lo que se tiene una alta rotacién y
los cliente los buscan constantemente. La empresa debe aprovechar los recursos generados

por estos productos para invertir en nuevas lineas que compitan en mercados en desarrollo.

3. Productos Perro

Los productos perro participan en mercados de bajo crecimiento y tienen una baja
participacion en los mismos. La ropa para nifios se consideran productos perros, dado que es
un mercado maduro que no ha tenido innovacién, y en el cual no es una linea representativa

como las otras.
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4. Productos Estrella

Los productos estrella se encuentran en mercados de alto crecimiento, en los cuales tienen
una cuota de mercado elevada. Necesitan una gran inversioén pero al mismo tiempo generan a
la empresa suficientes recursos para financiarse. El Retail Store debe invertir en sus lineas

para llevar alguna a ser un conglomerado de productos estrella.

VIIl. Analisis de Posibilidades de Accion (Atractividad-Competitividad)

El analisis competitivo es un proceso que consiste en relacionar El Retail Store con su
entorno, ayudando a identificar las fortalezas y debilidades de la empresa, asi como las

oportunidades y amenazas que le afectan dentro de su mercado.

Los principales competidores de El Retail Store son: Distribuidora Adrianita, Ecko Fashion,
Super Exito y Eta Fashion entre otros. Empresas que se dedican a la comercializacion de
productos y mismas lineas que la empresa. Hay que tener mucho cuidado con nuevos
competidores como De Prati y Casa Tosi los cuales pueden entrar con un modelo de tienda

dirigido al target del Retail Store.

Cuadro 3.16
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Cuadro Criterios y Calificacion(Retail Store)

Retail Store | Presencia Real

Importancia Nivel Resultado
012314 012314
Crecimiento 4 4 16
Accesibilidad 3 3 9
Concentracién de Clientes 4 4 16
Manejo del C.V.P 4 3 12
Atractividad del Mercado 13 53

Retail Store | Presencia Real

Importancia Nivel Resultado
012314 012314
Tecnologia 4 2 8
Precio 3 4 12
Distribucion 4 2 8
Calidad del Producto 4 2 8
Competitividad 9 36

Elaborado por Autores

IX. Atractividad del Mercado Alta y Competitividad Media

Los resultados posteriores al Analisis de Posibilidad de Accidn, indican que El Retail Store esta
en una posicion alta — media, lo que indica que la empresa debe invertir para crecer. Se debe
enfocar en desarrollar sus fortalezas y reforzar las areas vulnerables. El Retail Store debe
seleccionar las lineas en las que va a invertir fuertemente e identificar segmentos nuevos vy

atractivos.

Grafico 3.15
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GRAFICO DE RESULTADOS: POSIBILIDADES DE ACCION
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X. Analisis de Segmentacion — Targeting y Posicionamiento

o Necesidad Basica: Comprar ropa en el Retail Store para toda ocasion.

1. Grupo Objetivo:

o Familias de clase media y baja que adquieren ropa y verse a la moda.

e Comprende:

1. Bebe
2. Ninos
3. Jobvenes

4. Mamay Papa

Grafico 3.16
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ESQUEMA: NECESIDADES —

CONSUMIDOR - TECNOLOGIA

TECNOLOGIAS MARCA

Calidad - Vartedad - Atencion

Competencia Directa:
sSuper Exito
Distribuidora Adrianita
Ecko Fashion

Eta Fashion

Competencia Indirecta:

Mision:

Proveer a los nuestros chientes
productos que superen sus
expectativas en calidad v servicio

PROPOSICION DE
VALOR AL CLIENTE

Beneficios: Programa de
lealtad de clientes que otorgue
heneficios funcionales para los
chentes en especial los
mayoristas v asi contribwr con
sU crecimiento.

Almacenes Especializados
como NMundo Behé que
vende solo ropa para Bebé

Ventaja Competitiva: En
este modelo de negocios en
el Ecuador no se ha
aplicado un programa de
Lealtad

Matriz Oportunidades Producto-Mercado (Ansoff)
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La matriz de Ansoff (Producto-Mercado) ubica al producto segun su estrategia de

crecimiento en el mercado en uno de los siguientes cuadrantes:

Grafico 3.17

MATRIZ OPORTUNIDADES DE PRODUCTO-MERCADO (ANSOFF)
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Elaborado por Autores

e Penetracion en el Mercado: Se busca que la rotacion de ropa para mujer se
incremente en el mercado actual por medio de:
a. Convertir a los clientes fortuitos en clientes regulares.

b. Captar clientes de la competencia directa.

e Desarrollo de Producto: El mercado de ropa para nifios existe y es muy atractivo, sin
embargo El Retail Store no tiene los productos suficientes para competir en el mismo.

Se debe innovar con el lanzamiento de nuevas marcas.

e Desarrollo de Mercado: Para el caso de la ropa para jéovenes y hombres de debe
desarrollar el mercado de estas lineas. El Retail Store debe aprovechar su prestigio en

precio y calidad.
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Xil. Matriz FCB

Grafico 3.18

MATRILZ FCB

Aprendizaje Afectivo
" Articulos para
g familia en

- momentos
especiales

IMPLICACION

it

Rutina Hedonismo
Articulos para la

; familia en todo
momento

APREHENSION
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La matriz FCB relaciona la implicacion de compra del consumidor con la motivacion de
compra predominante entre la razén y la emocion. Para ubicar los articulos de El Retail Store
en esta matriz se han dividido en dos clases: aquellos que se compran para la familia en todo
momento como conjuntos, camisetas, pantalones entre muchos otros y aquellos que se
adquieren para momentos especiales como el dia de la madre, del padre, del nifio y

temporadas especificas como playera o escolar.

Los articulos que se compran para momentos especiales se clasifican en el cuadrante afectivo,
dado que su compra esta motivada por lo emotivo y su implicacién es fuerte. En el caso de los
productos para consumo personal se los considera como una compra por impulso por lo que se

ubican en el cuadrante de hedonismo.

XIll. Objetivos Generales Plan Estratégico de Marketing
e Desarrollar el valor de marca de El Retail Store obteniendo un share of mind

significativo al corto y mediano plazo.
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e Implementar un plan de comunicacion efectivo para comunicar el lanzamiento del Plan
de lealtad.

e Numero uno respecto a la relacion con el atributo calidad.

e Lograr rentabilidad financiera con el programa de lealtad incrementando las ventas al

por mayor de todas las lineas desde la mas representativa hasta la menos

desarrollada.

G. PROGRAMA DE MARKETING OPERATIVO

I. Definicion de la Estrategia Operativa

El siguiente programa de Marketing Mix (Cuatro P’s) se desarrollé en funcién de los objetivos

planteados en el plan estratégico.

1. Acciones Generales del Plan Estratégico de Marketing

e Productos

Dado los resultados de la investigacion cualitativa y cuantitativa, y luego de analizar las
fortalezas y debilidades de la empresa; El Retail Store ha decidido enfocarse en tres de sus

lineas para reforzar todas las ventas:

¢ Ropa para Nifios
e Ropa para Damas

¢ Ropa para Bebé

Donde estas lineas se enfocaran a diferentes segmentos como:
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e Familias de un segmento medio, medio-bajo y bajo con precios atractivos para este

mercado.

e Produccion
Para los proveedores nacionales y extranjeros se les exigira controles de calidad mas
estrictos los cuales certifiquen la calidad con la que cuentan los articulos que comercializa el

Retail Store.

e Promocion

Para llegar a este segmento se utilizara marketing directo en el que se entrregaran

catalogos con promociones e informacion con fotos de precios y mercaderia reciente.

La comunicacién entre vendedores es vital para trabajar con el departamento de compras y ver

la tendencia de compra de los clientes sean estos al detalle o al por mayor.

e Programa de Precio

Con respecto al precio el Retail Store maneja una politica de precios bajos para
mantenerse competitivos en este mercado en el que el cliente busca economizar y que su
dinero valga mas por unidad comprada. Los margenes son lo suficientemente competitivos

para que la empresa genere volumen en ventas y a su vez una rentabilidad importante.

e Programa de Plaza

Los productos podran ser adquiridos en todos los locales ya sea al por mayor o al detalle
obteniendo los mismos precios, beneficios y descuentos en todas las lineas de articulos.

Obtendran el mismo servicio de calidad y quedaran completamente satisfechos de lo adquirido.

e Programa de Promocion

La mezcla de promocién para El Retail Store se enfoca en las siguientes areas:

Promocion y comunicacion en el punto de venta, Publicidad y Relaciones Publicas.

El Retail Store busca posicionarse en la mente de los clientes, cambiando la percepcién
antigua de ventas a algo innovador con productos de primera calidad a precios convenientes
siempre teniendo en cuenta el surtido y variedad.
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1. Marketing Relacional

Uno de los objetivos de toda empresa es conquistar nuevos consumidores, y esto es lo
que también busca El Retail Store con su programa de lealtad, procesos y su estrategia de
comunicacién. Pero tan importante como adquirir nuevos clientes es el hecho de retener y
fidelizar a los consumidores que ya se tiene. Los clientes fieles son aquellos que le generan a

la empresa una utilidad a través del tiempo.

El marketing relacional busca construir, fortalecer y mantener relaciones consistentes,
duraderas y relevantes con los clientes, con el objetivo de captar, fidelizar e incrementar el

valor de los mismos.
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H. MARKETING DE SERVICIOS

I. Analisis de la Situacion Actual

Actualmente se han identificado falencias en lo que respecta al servicio al cliente y a la entrega
del servicio en general por parte de los vendedores al por mayor. Actualmente los clientes no solo

le dan importancia al articulo que adquieren sino a la experiencia de compra.

El servicio ha pasado a ser factor protagénico al momento de decidir donde comprar, y una

experiencia desagradable puede causarle a una empresa la pérdida definitiva de un cliente.

Es fundamental para El Retail Store establecer un plan de servicio que debe ser desplegado en
todos los locales, concientizar de su importancia a todo el personal, y controlarlo por medio de
auditorias de servicio. El servicio no solo contempla lo que es el trato al cliente al momento de la
compra, sino que debe considerar todos los momentos de contacto que tiene el cliente

empresa.

Il. Servicio al Cliente

El servicio al cliente es clave para el crecimiento de una empresa, dado que la calidad de los
productos y la estrategia de precios es facilmente imitable por los competidores, el servicio al

cliente puede convertirse en un elemento diferenciador y en una ventaja competitiva.

La imagen de una empresa se mejora o deteriora dia a dia, como resultado de la suma total de las
experiencias de los clientes al tratar con la empresa. Actualmente El Retail Store no cuenta con

una politica orientada a los clientes, lo que representa una oportunidad de mejora.

Un buen servicio al cliente se deriva en la satisfaccion del mismo, la cual esta directamente

relacionada con la fidelidad. Los clientes fieles benefician a la empresa de diferentes maneras: la
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recomiendan a sus amigos, son menos sensibles al precio, generan una utilidad para la empresa a

través del tiempo, entre otras.

El servicio al cliente no ocurre solamente en el momento de la venta, sino que antes y después de
la venta hay muchas actividades y procesos que influyen en el servicio que se da a los clientes.
Todos estos procesos deben estar perfectamente alineados para que el flujo de los mismos no

tenga errores.

Grafico 3.19

ANTES DE LAVENTA

* Politica de Sewvicio al Cliente

—|* Transmicion de la politica a todas las areas
* Estructura administrativa adecuada

* Instalaciones adecuadas

* Sistema de surtido v entrega en los locales

DURANTE LAVENTA

Elementos de * Disponibilidad de productos
i ~p — |, - .
Servicio al Cliente Informacidn Precisa
* Facilidades para realizar pedidos
* Sustitucion de productos

DESPUES DE LA VENTA
. [ . . :
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Adaptacién de Bernard J. La Londe y Paul H. Zinser “Costumer Servicie: Meaning and Measurement”

I1l. Momentos de la verdad

El servicio es un sistema que abarca pasos tanto internos, los cuales el consumidor no ve, como
aquellos procesos donde el cliente esta involucrado. El encuentro de servicio es el periodo durante
el cual un consumidor interactia directamente con la empresa, no solo con las personas que
ofrecen el servicio, en este caso las personas del mostrador; sino también con las instalaciones y

otros elementos tangibles: exhibicién de productos, material POP, entre otros.
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Es muy importante que El Retail Store identifique el proceso del servicio, para garantizar una

experiencia satisfactoria al cliente en cada contacto que tenga con la empresa.

CAPITULO IV

A. REGLAMENTO DEL PROGRAMA

A. ARTICULOS

e Atrticulo 1

El Programa es una promocion realizada por el Retail Store, en virtud de la cual, las compras
realizadas por las personas que se definen en el articulo 2 siguiente en los comercios definidos
como los participantes de la clausula 3 siguiente, acumularan puntos en una cuenta personal e
intransferible, que podran ser canjeados de tiempo en tiempo, sujeto al cumplimiento de las
condiciones contenidas en el presente instrumento, por los bienes y/o servicios consignados en
catalogos o listados, confeccionados especialmente al efecto por el Retail Store o un tercero que

este designe.



e Articulo 2

Podran participar en el programa las personas que se individualizan a continuaciéon y que, en
adelante, se las denominaran en forma indistinta como el Cliente o Clientes segun corresponda. Se

entiende por clientes:

1. Toda persona natural mayor a 18 afios que complete y acepte debidamente, la
solicitud de adhesion al Programa, que se encontrara a disposicion del publico en

lugares y/o canales designados para este propésito por el Retail Store.

2. Toda persona natural que compre al por mayor en el Retail Store utilizando como
medio de pago efectivo, crédito, tarjetas de crédito u otros medios designados en

el programa.

3. Toda persona inscrita en el programa por medio de los diferentes medios

designados por el Retail Store.

e Articulo 3

La acumulacién de los puntos en la cuenta del cliente se efectuara respetando las siguientes

reglas:

1. Cada compra efectuada por un cliente generara una cantidad de puntos

dependiendo del monto e ingresaran a una cuenta cuyo titular serd el mismo
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cliente y se encontrara asociada a su numero de cédula y otros datos adheridos a

su perfil.

Los puntos que se generen en las transacciones seran adicionados a la cuenta del
cliente en un plazo maximo de 24 horas. El cliente esta en la obligacion de dar sus
datos para que los puntos sean acreditados a su cuenta en el sistema de Retail

Store.

Los puntos utilizados por el cliente para canjear un bien o servicio ofrecido por el
Retail Store, seran descontados de su cuenta, ateniéndose a las promociones
vigentes. En todo caso tratandose de los servicios, el Retail Store podra aplicar

ciertas restricciones, las que seran debidamente comunicadas al cliente.

En el caso que el Retail Store acepte la devolucién de un bien o servicio que un
cliente ha canjeado con cargo a la totalidad o parte de sus puntos acumulados, el
Retail Store reintegrara a su cuenta el importe de los puntos utilizados para el

canje respectivo.

En caso de que el cliente haga devolucion de un bien que ha comprado en el
Retail Store y haya generado puntos por las compras efectuadas, seran

descontados de su cuenta en el Programa.

En caso de fallecimiento del titular, los puntos no podran ser transmitidos a otras
cuentas. Por lo tanto, la cuenta del titular quedara inhabilitada para efectuar canjes

y transferencias.

Los errores de acumulacion que se incorporen en la cuenta del cliente en cuanto a

la cantidad de puntos acumulados y que sean detectados por el Retail Store seran
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analizados y en caso que corresponda seran corregidos por los medios que sean
adecuados, sin que por ello pueda surgir algun tipo de responsabilidad por parte

del Programa.

e Atrticulo 4

Para efectos de la determinacion de los puntos que los clientes del programa acumulan con sus
compras, se tendran tablas a modo de ejemplo por los medios que el Retail Store considere
eficaces. El retail Store se reserva el derecho de modificar las escalas de puntos antes indicadas,

situacion que, en todo caso, sera debidamente comunicada a los clientes.

e Articulo5

Los puntos que obtengan los clientes por concepto de las compras realizadas, seran canjeables
por bienes y servicios que seran agrupados de acuerdo a niveles de puntuacion. Dichos niveles asi
como los bienes y servicios que, a cada uno de ellos corresponda, seran anunciados por la
empresa o el tercero que ésta designe mediante los canales que se estimen mas eficaces para el

conocimiento de los clientes.

Los bienes y servicios podran ser retirados en los locales habilitados para tales efectos, en horarios
de atencién de publico o solicitados mediante sistemas de comunicacién remota. Sin perjuicio de lo
anterior, se deja expresamente establecido que la entrega de los bienes y servicios queda sujeta a
disponibilidad de los mismos. En el evento que no exista disponibilidad de lo solicitado canjear, el
cliente tendra derecho a solicitar el canje, dentro del nivel de puntuacion correspondiente, sobre

otro bien o servicio disponible.
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El Retail Store se reserva el derecho de modificar total o parcialmente los niveles de puntuacion,
asumiendo so6lo el compromiso de anunciarlo adecuadamente a los clientes mediante los canales

que estime mas eficaces.

Los bienes y servicios de que trata este articulo no podran ser canjeados por dinero en efectivo u

otro producto o servicio similar.

e Articulo 6

Los puntos obtenidos por los clientes en cada compra realizada tendran una vigencia de 12 meses,
contado desde la fecha de la compra que los origina. Los puntos no canjeados al finalizar dicho
periodo caducaran y seran descontados de la cuenta. El cliente debera canjear sus puntos dentro
del plazo antes indicado por el bien o servicio de su eleccidon dentro del nivel alcanzado. Lo
anterior, es sin perjuicio de las promociones que el Retail Store pueda realizar, modificando en

forma temporal la vigencia de los puntos a obtener.

e Articulo?7

Los clientes del programa podran conocer informacién acerca de los puntos obtenidos por
concepto de compras en la pagina web del Retail Store 0 mediante mecanismos que implemente

para estos efectos.

En el caso que existieran diferencias entre los puntos acumulados en la cuenta de un cliente y lo
que éste considera tener acumulado, se realizara una revision detallada de todos los
comprobantes presentados por el cliente. Sera exclusiva responsabilidad del cliente conservar las
boletas de cada compra ya que, en caso de no contar con esta documentacién para respaldar un

reclamo, se dara por valida la informacion proveniente del Programa.
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Asimismo, la participacion en el Programa faculta al Retail Store a enviar al cliente, por el medio

que ella estime mas eficiente, informaciones, ofertas y promociones.

e Articulo 8

Sujeto al cumplimiento de los procedimientos consignados en el presente Reglamento, los clientes

que podran efectuar canjes de bienes o servicios con cargo a sus puntos seran los siguientes:

1. Todo cliente que no se encuentre inhabilitado o con cuenta eliminada, o bloqueado

por los distintos motivos que se exponen en estas bases;

2. Aquél que no siendo titular de una cuenta de puntos, presente un poder notarial
entregado por el cliente, en la que se faculte expresamente para efectuar canje de

productos.

e Articulo9

El cliente habiltado para efectuar canjes segun define en el articulo precedente debera
presentarse personalmente en los centro de Canje habilitados por el Retail Store o en los lugares

que éste disponga, con su cédula nacional de identidad.

En el evento que el canje se efectue sobre bienes, el cliente debera suscribir un formulario de retiro

del o de los mismos. Por su parte si el canje se efectua sobre servicios, el Retail Store o quien ésta
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designe le entregara dentro del plazo maximo de 5 dias habiles, un documento que le permita

hacer efectiva la prestacion comprometida por el tercero.

e Articulo10

El Retail Store declina expresamente cualquier tipo de responsabilidad sobre los productos o
servicios entregados o comprometidos. La garantia, sus prestaciones o cualquier otro tipo de
consecuencia que pudiere generarse por la utilizaciéon de los mismos, sera de unica y exclusiva
responsabilidad del fabricante del bien o prestador del servicio. Las garantias comprometidas por
los bienes o servicios seran entregadas por los fabricantes y/o prestadores correspondientes y se

regiran por las condiciones particulares establecidas por ellos.

e Articulo 11

Las tasas, impuestos o recargos fiscales de cualquier tipo, actuales o futuros, que pudieran gravar
alguno de los bienes o servicios, asi como los correspondientes gastos en que se incurra para
poner a disposicion del cliente los referidos bienes y servicios, seran de exclusivo cargo de este

ultimo.

e Articulo 12

El retardo del cliente en el cumplimiento de sus obligaciones facultara al Retail Store a inhabilitar al

cliente para el canje de productos durante todo el periodo que dure dicho retardo.

El abuso indebido de los elementos del programa, el incumplimiento de los establecido en el
presente reglamento o cualquier acciéon u omisién que implique algun tipo de fraude, producira la
inhabilitacién de acumular puntos, efectuar canjes y la expulsidon inmediata del Cliente del

Programa, sin perjuicio del ejercicio de las acciones legales que pudiera corresponder.

Cvi



e Articulo 13

Las condiciones establecidas en el presente Reglamento pueden ser variadas total o parcialmente

por parte del Retail Store, variaciones que, en todo caso, seran comunicadas adecuadamente a los

clientes.

e Articulo 14
El programa sera de plazo indefinido, pudiendo el Retail Store poner término al mismo con a lo
menos 30 dias corridos de anticipaciéon a la fecha de terminacién, para lo cual comunicara a los
clientes a través de los medios que estime convenientes que éstos disponen de dicho plazo para

proceder al canje de los puntos que tuvieren acumulados a esa fecha.

e Articulo 15
Todo cliente que quiera renunciar al presente programa de fidelidad podra hacerlo informando
expresamente al Retail Store de tal decisiéon a través de la suscripcion de un formulario de

“Renuncia del Programa”, el que estara disponible en los centros de canje que disponga el Retail

Store o cualquier otro medio que disponga oportunamente.

e Articulo Transitorio

Las normas del presente reglamento reemplazan aquellas dictadas por el Retail Store con

anterioridad a esta fecha.
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B. GENERALIDADES DEL PROGRAMA

I. Fundamentos, Férmulas y Puntos

1. Fundamentos
Para trabajar en la parte mas importante del programa la cual son los puntos se trabajo
directamente con los costos incurridos contra el margen promedio de ventas. Las tablas se

deben realizar en base a cuanto desea el Retail Store invertir en fidelizar ese cliente.

2. Del Premio

Para efectos de la demostracién se asumira que la empresa desea invertir 2% de las

ventas en los clientes.

A continuacidn se presenta las férmulas del Programa:

1 ddélar = 1 Punto

Q premio = Costos Incurridos del premio
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CPC = Costos de Produccion o Compra del Producto
CT = Costos de Transporte

Cl = Costos de Importacion

CA = Costos de Espacio y Almacenaje

CPM = Costos de Publicidad y Marketing

Q premio = CPC + CT + CI + CA + CPM

De los Costos

Costos de Producciéon o Compra del Producto
Este costo va directamente entrelazado con el costo de fabricacion o el valor al que el

Retail Store lo adquirid incluyendo siempre el IVA.

Costos de Transporte
Se afadira este costo siempre y cuando el Retail Store tuvo que incurrir en este. Esto

es en el caso que se pague un costo adicional a la factura por transporte.

Costos de Importacion
Si el bien es importado se afiadiran todos los costos de importacion en los que el Retail
Store haya incurrido como tasas, seguro, guardianias, bodegajes, aranceles, traspaso,

etc.

Costos de Espacio y Almacenaje
Una vez que el producto este en manos del Retail Store se generara un costo de

almacenamiento por el espacio que esta ocupando actualmente en la bodega.
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e Costos de Publicidad y Marketing
Son los costos asociados a la publicidad y estrategias del Programa. Estos pueden ser
campafas en medios como radio, television y prensa asi como el material POP u otros

costos.

De esta forma el Retail Store no subsidiara el programa o parte de este pero tampoco

obtendra una ganancia monetaria del mismo.

4. Ejemplo
Un maniqui

Q premio(maniqui) = $300 + $10 + $150 + $5 + $35

Q premio(maniqui) = $500

Para que el cliente pueda acceder a llevarse un maniqui gratis deberia tener 25000 puntos. Estos

puntos representan $500 el cual es el 2% de las ventas y el precio del maniqui.

1l Categorias de Recompensa

1. Viajes

En base a nuestra investigacién se ha determinado que la primera opcién de este selecto grupo de
mayoristas son viajes. En este caso se negociara con una agencia de viajes para obtener una gran
variedad de paquetes de preferencia para parejas y familias a precios médicos. Esto se debe a que

en la investigacion se obtuvo un porcentaje elevado de mayoristas mayores a 40 afios y casados.
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Se buscaran paquetes para todas visitar todos los continentes y asi ampliar la variedad para los

clientes.

Escoja un pais de la
regidn:

B (@ [alernsnis]
=% [Espafia]
BRZ [Fancs]
I=[d [srecia)
== A [Holanda]
E=(4 [Inalaterra]

Paris - Francia l I [Q [1talia]

h |__C_4 [BEepablica Checa]

[} Lﬂ [Rusia]

MNuestra oferta en Europa

FESCANDIMAVIA, FIORDOS ¥ FEUROPA ROMANTICS 21 DIAS

RUSIA Desde USD$ 2,240,00

Desde USDF 2.440.00 FGRAN CIRCUITO POR ALEMAMIA 12 DIAS
FELRGCPA 10 MACTONES 27 DIAS Desde USD$ 1.580,00

Desde USCE 4.000,00 "SRECLA COM CIRCUITS CLASICO
FELRCPA CLASICA 20 DIAS Desde USD4 920,00

Desde USDF 2.540,00 SITALLA CLASICA v ESPANS 12 DIAS

"EURCPA CONTIMEMAL EN 22 DILAS Desde USCE 1.450,00
"Léa WIEJA EURGOPA PARTS v ROMA EM 13
Desde USDE 3,200,000 ()
FEURCPA CONTIMNEMTAL 12 DIAS Desde USD 1.550,00
Desde USD$ 1.950,00

Africa
O—E;coja un pais ——

Siempre indomable, Africa abre sus puertas a la aventura safari en paisajes
naturales inigualables, Disfrute de |la calidez de esta tierra llena de color y
fauna extrema.
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Asia y Oriente Medio
o—E;csjE un pais ——
Admire el despertar del Tigre Asidtico. Conozca su cultura y tradiciones. Lo mas

exdtico en un destino fascinante. Viaje a través de tiempo y disfrute con
nosotros de la mistica de esta preciosa regidn.

Escoja un pais de la
region:

Bl (2 [china]

cChina

Nuestra oferta en Asia y Oriente Medio

"FERIA CHIMNAMED
Desde USD$ 4.1290,00

“FERIA DE CANTOM ( MISIONM]
Desde USD$ 5.714,00

"FERIA PETROLERA
Desde USD$ 4.392,00

2. Articulos de Linea Blanca
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Se negociara con uno de los mas reconocidos almacenes de venta de articulos de linea blanca,
para obtener estos articulos como cocinas, microondas, refrigeradoras, etc. Se trabajara con estos
articulos debido a que en la presente investigacion se obtuvo que una gran cantidad de mayoristas
deseen ser premiados de esta manera. Consideramos que es un comportamiento normal tomando

en cuenta el hecho de que estos mayoristas son personas mayores de 40 afos casados.

LAVADORA XPB-6B8AGP RIVIERA
SKU: RIVHPBSBAGR

# LawADORA HPB-6SAGE RIVIERA

Precio $251.37
cantidad |1 [v]

Comprar shora Agregar a la lista de regalo

wWer detalles

LAVADORA LMD-550B BLANCA MABE
SKU: MABLMDSSO

3 ————————— # LawvADORA LMD-S50B BLANCA MABE
! -

Precio $288.03
cantidad |1 [v]

Comprar ahora Agregar a la lista deregalo

TOSTADOR IBT-110 IMACO
SKI: IMATOSIET110

* Control electronico de tostado

- \y * Sisterna autormatico de expulsidn
= * Potencia de 750 watks

|
‘ | Precio $10.90
Cantidad 1 v

i Comprar ahora Agregar a la lista de regalo |

Wer detalles

EXPRIMIDOR CP-9011 0.4 LTRS IMACO
¥ SKI: IMAEXPCPS011

. B * 0,400 litros de capacidad
. . * Indicador de nivel de jugo
9 * Taza protectora

[T

Precio $11.38

Wer detalles Cantidad |1 [w]

_Comprar ahora Agregar a la lista de regalo

Cocina INDURAMA Barcelona
SKU: INDBARCELSPZ

* Tapa de vidrio templado

* Tablara anlozada

* Widrio templado en el horna
m— Precio $345.17
: Cantidad |1 [+]

Comprar ahora Agregar a la lista de regalo |




3. Articulos para negocio
Actualmente el Retail Store importa todos sus articulos para el negocio como maniquies, racks,
slat walls, exhibidores, planchas a vapor, acrilicos, acrilic holders y asi un sin numero de articulos.
El retail Store esta en la capacidad de incluir articulos extras en sus importaciones para el

Programa de Lealtad los cuales seran a precios competitivos.
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4. Articulos Tecnolégicos

En nuestra investigacion se reflejo que estos articulos tenian un alto porcentaje de
aceptacion de los clientes. Es por esto que se incluira articulos como televisores, dvd,

filmadoras, ipod, cines en casa, etc. Se buscara calidad a precios rebajados.

1of14

Dani California
RSGO0N Red Hot Chil
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Photas

Edras
Settings
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327

Stadium Arcadif
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Material POP
Al parecer estos mayoristas no tienen mayor interés en conseguir material POP para sus
negocios. Es una opcién que deberia quedar abierta en el caso de que alguno se interese

realmente en participar para adquirirlo.




Adicionales

Estados de Cuenta

Para facilidades del cliente se generara un estado de cuenta que estara compuesto de:

Compras en el Retail Store
Se busca que el cliente tenga un control efectivo de sus compras mayoristas en el Retail
Store. De esta manera podré planificar eficientemente sus compras a lo largo del afio y aun

mas importante, a lo largo de las temporadas.

Créditos vigentes si aplica
Esta parte del estado de cuenta mostrara saldos y pagos del cliente al Retail Store en el

caso de que este acostumbre a comprar a crédito.

Saldo de Puntos
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Puntos que el cliente posee actualmente hasta la fecha del corte.

5. Consumos de Puntos

El consumo de puntos que el cliente haya generado durante ese mes.

CAPITULO V

5. PARTE FINANCIERA DEL PROGRAMA
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A. ANTECEDENTES

Una vez realizado el estudio de mercado, ventajas y desventajas del programa de fidelidad
es momento de demostrar si éste proyecto es viable después de analizar los ingresos y

gastos actuales de la empresa.

Cabe recalcar que todos los ingresos, gastos y flujos seran medidos con la moneda que

rige en el Ecuador, es decir Ddlares de Norteamérica, ya que la empresa esta constituida

en este pais.

Asi mismo, la depreciaciéon se la hara en base al método de linea recta, para todos los

activos fijos de la empresa, ya que es la técnica que se utiliza en la contabilidad que rige

en el Ecuador.

Se muestran 2 escenarios el actual sin la implementacion del programa de fidelidad de

clientes y el escenario futuro con la implementacion del programa.

En estos escenarios existian gastos que eran fijos y otros que variaban segun el escenario,

es decir segun la demanda, asi mismo variaba la inversion, la depreciacion, el capital de

trabajo, la estructura de financiamiento, el CAPM, y por supuesto los ingresos.

En cada seccion a analizar en el Capitulo V, se mostrara lo que pertenece al escenario

anterior, y al nuevo escenario.

B. INGRESOS

Los ingresos, dependen basicamente de los siguientes parametros:
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1. Demanda proyectada una vez implementado el programa de fidelizaciéon de clientes, la

misma que se determiné a través de la encuesta.

2. Beneficios del programa (que tan atractivos resultan para los socios para que motiven su

nivel de consumo)

3. Se espera que el incremento en ventas sea de un 5% con la implementacién del programa.

A continuacién se muestra el cuadro de ingresos de los ultimos 5 afios de la empresa

resaltando los pertenecientes a mayoristas.

Cuadro 5.1 INGRESOS

(Ultimos 5 Afos)

Ventas Generales 2004 2005 2006 2007 2008
Ventas Totales(Ventas
$11.543.870 | $ 11.960.530 $12.121.846 $ 13.580.930 $ 14.635.980
Detallet+Ventas Mayor)
Ventas Por
. 63% 54% 43% 35% 30%
Mayor(Porcentajes)
Ventas Por Mayor $7.272.638,1 | $6.458.686,20 | $5.212.393,78 | $ 4.753.325,50 $ 4.390.794,00
Ventas al Detalle $4.271.231,9 | $5.501.843,80 | $6.909.452,22 | $ 8.827.604,50 $ 10.245.186,00

Elaborado por Autores

Los ingresos de los ultimos 5 afios comprenden:
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e Ventas al por mayor

e Ventas al detalle
En los ultimos afnos las ventas al por mayor han ido decreciendo, lo cual es la principal razén para
llevar a cabo el programa de fidelizacion.
Con la implementacién del programa se espera cambiar la tendencia de las ventas al por mayor e

incrementarlas en los proximos afos.

Grafico 5.1

Curva de Retail (comportamiento de compra mensual)

30,00%

25,00% "
20,00% /

15,00% / ——Seriel
10,00% /

5,00%

0,00% T T T T T T T 1
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Fuente Casa Tosi
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Esta Curva de retail muestra las variaciones en ventas al menudeo durante el afio, Al enfocar esta
curva en nuestro proyecto podemos identificar que esta tendencia tiene un comportamiento
diferentes en los mayoristas ya que ellos compran su mercaderia hasta con 2 0 3 meses de
anticipacién para estar abastecidos para la mejor época del afo.

Es aqui donde se espera tener el mejor porcentaje de ventas y donde los clientes abran

acumulados suficientes puntos para canjear algunos de los beneficios propuestos.

C. GASTOS

Implementar el programa de fidelizacion de clientes hace que los gastos actuales de la

empresa se incrementen. La prestacién de un buen servicio es primordial por tal motivo se

incrementa el nimero de implementados con el fin de brindar una mejor atencién al cliente.

Fidelizar clientes requiere de beneficios que sean realmente significativos para los socios,

es por esto que el coste de premios es el rubro mas alto en cuanto a costes que presenta

la empresa para dar inicio al programa de fidelizacion.

Los gastos se resumen en Honorarios, publicidad y premios entre los mas importantes.
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D. GASTOS FIJOS

Los gastos fijos son aquellos que sin importar el nivel de demanda, ingresos, etc., tendran
que ser asumidos por la empresa. En el caso del Retail Store, estos gastos son: Publicidad
y Servicios Basicos y Honorarios.

Los mismos se detallan a continuacion

Cuadro 5.2 HONORARIOS

Personas Costo nomina funciones costo mensual | costo anual

1 Asistente de Sistemas Asistente sistemas $ 350,00 $ 4.200,00

Seguimiento al programa
1 Operador Call Center de fidelizacion $ 218,00 $2.616,00

Elaboracion de catalogo

1 Asistente de Marketing | y nuevas promociones $ 330,00 $ 3.960,00
1 Agente Servicio Cliente Canje de puntos $ 218,00 $2.616,00
1 Agente Servicio Cliente Canje de puntos $ 218,00 $2.616,00

Elaborado por Autores
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Para brindar un mejor servicio a los clientes se ha establecido contratar a un grupo de personas

que se dedicaran exclusivamente al programa de fidelizacion.

Este cuerpo humano sera el responsable de atender todas las necesitas e inquietudes de los

clientes.

Funciones del Personal:

Operadores de Call Center: Comunicar a los socios las diferentes promociones vigentes y los

beneficios y/o premios a los que pueden acceder a la fecha.

Agente de servicio al cliente: comunicar todo sobre el programa de recompensa a cada uno de

los clientes mayoristas.

Asistente de Marketing: Elaboracién de catalogo bimensual, alcance de promociones, etc

Cuadro 5.3 PUBLICIDAD

Costo publicidad costo mensual | costo anual
Costos de Courier $0,10 $ 202,80
Costos de Impresion
(Catalogo de 6 paginas - $1.014,00 $ 6.084,00
Couche 90 - 1000 ejemplares)
Fotografo(toma de fotografias para los catalogos -costo

por toma $ 20,00) $480,00 $2.880,00

Premios $92.206,67
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Elaborado por Autores

Los costos de publicidad referente al programa se concentran en los catalogos promocionales que

se sacaran durante el afio.

Para dar inicio al programa se realizaran 2 catalogos por afo, aqui se incluira los puntos que se

deben acumular para alcanzar los premios, promociones y descuentos especiales, etc.

El catalogo llegara a todos los cliente mayoristas

Se espera entregar en el primer afio 186 premios de las distintas categorias

Cuadro 5.4 SERVICIOS BASICOS

Otros Costos costo anual
Aguay Luz $ 200,00
Teléfono $ 800,00

Elaborado por Autores

Se estima un ligero incremento en los servicios basico por la implementacion del programa.
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E. GASTOS VARIABLES

Los premios entregados a los socios dependen directamente de la demanda real y

potencial respectivamente.

La compafia espera invertir el 2% de las ventas en los premios que formaran parte del

programa de recompensas,

El nUmero de premios que se espera entregar se detallan en el ANEXO 1.1.

Los premios detallados en este cuadro son el resultado de las encuestas realizadas a los clientes

mayoristas del Retail Store.

Cuadro 5.5 OTROS COSTOS

Otros Costos costo anual

Desarrollo del proyecto | $ 5.000,00

Elaborado por Autores

Desarrollo del proyecto es un costo adquirido por la prestacién de servicio para investigar si el

programa de fidelizacion es viable para el Retail store o No.

Este costo se genera para la empresa implementando o no el programa.

F. Inversion inicial

La inversién inicial, incluye todo el flujo de recursos orientados a la puesta en marcha del programa

de fidelizacion de clientes

Cuadro 5.6 INVERSION INICIAL
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INVERSION
PREMIOS $92.206,67
DESARROLLO PROYECTO |  $ 15.000,00
CAPITAL DEL TRABAJO $11.494,00
TOTAL $118.700,67

Elaborado por Autores

La empresa espera invertir el 2% de las ventas totales para el desarrollo del programa.

No se invertira en la compra de muebles de oficinas y equipos ya que la empresa cuenta con la

infraestructura necesaria.

Cuadro 5.7 LANZAMIENTO PROGRAMA DE FIDELIZACION

V.

DESCRIPCION Unitario V. Total
GUAYAQUIL
Servicio de Catering
Hotel Ramada 150 25 3750
Descorche de licor, vino o champang 170 5 850
Bebidas Soft 170 5 850
Ambientacién
Animador 1500
Show ilusionista
Tarima y estructura 1200
Luces y efectos especiales 500
Amplificacién y pantallas 800
Decoracion
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Centros de mesa con vidrio 20 20 400

Personal

Modelos AAA 3 60 180

Invitaciones 200

Filmacion y Fotografia

Filmacion del evento GYE 300

Logistica y Coordinacién

Direccion del evento 740
Total $ 11.000,00

Elaborado por Autores

Parte de la comunicacion del programa de fidelizacion es el lanzamiento del mismo.

Al evento asistiran los principales medios de comunicacion con el fin de dar a conocer los

beneficios del programa y captar nuevos clientes potenciales.

G. Proyeccioén de ingresos
Los ingresos dependeran de la demanda proyectada y de los beneficios otorgados a los socios, los

mismos que permaneceran congelados durante el primer afio de andlisis.
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Se estima que la demanda real sea el 5% de la demanda potencial en el primero afio.

Cuadro 5.8 Incremento esperado en ventas para el 2009

Ventas Generales var 05-04 | var 06-05 | var 07-06 | var 08-07 | Ventas 2009

Ventas Totales(Ventas al

Detalle+Ventas Mayoristas) 361% | 135% | 12,04% | 7.77% |$17.371.115.70
Ventas Por Mayor 41,19% | -19,30% | -8,81% | -7.63% | $ 4.610.333,70
Ventas al Detalle 28.81% | 2558% | 27.76% | 16.06% |$ 12.760.782,00

Elaborado por Autores

Cuadro 5.9

Crecimiento Esperado 5%

Promedio Crecimiento ventas

al por mayor -11,73%

Elaborado por Autores

Desde el 2005 al 2008 el promedio de ventas al por mayor disminuyeron en un 11,73%, Estos
periodos de decrecimiento nos hacen es estimar un crecimiento de tan solo 5% en el primer afio.
Otra razén por las cual se estima un bajo crecimiento es por las medidas arancelarias impuestas a

principios del 2009.

Cuadro 5.10 ANALISIS COMPARATIVO

Crecimiento
Ao 2008 Afo 2009 utilidad
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Ventas $ 14.635.980,00 $17.371.115,70
Costo venta $ 10.245.186,00 $ 12.159.780,99
Otros Costos $ 1.304.000,00 $ 1.533.317,47

Elaborado por Autores
Anexo 1.1 Tendecias — Honorarios y Otros

Anexo 1.2 Flujo de Caja

H. Criterios de evaluacién del proyecto

Previo al calculo de la tasa Interna de Retorno (TIR) y el valor actual neto (VAN), es

necesario calcular la TMAR con la cual se descontara el flujo.

Para ello se utilizara la férmula del CAPM:

r, =", +,B(rm—rf)
Donde:

r
€ : Rentabilidad exigida del capital propio

Fy

: Tasa libre de riesgo

™ " Tasa de rentabilidad del mercado

Dado a que este proyecto se desarrollara en el Ecuador, y que el CAPM es aplicable

a mercados perfectos como Estados Unidos, es necesario agregar, el riesgo pais del

p

escogid a una empresa estadounidenses que cotizan en bolsa y que tienen una actividad

Ecuador, y corregir el del mercado estadounidense. Para realizar este analisis se

econdmica similar a la de Retail Store: Wal-Mart
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p

El riesgo pais de Ecuador, a la fecha de la elaboracion del proyecto es 2714 puntos,
es decir de 27,14%

Corrigiendo el se obtiene el siguiente resultado: 0,84.

La tasa libre de riesgo, esta representada por los T-BONDS, al ser considerados los
papeles mas seguros para invertir, y cuya rentabilidad es de 4,27%.

La rentabilidad de mercado de la empresa de retail estadounidense, es de 7,26%

Reemplazando los datos:

.
I =427%

r
M =7 26%

B - o064

r
S Ecua _ 57 149

Se obtiene:

7, =4,27%+0,84(7,26% — 4,27%)+27,14%

r.=33,92%
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Finalmente, la rentabilidad exigida por parte del inversionista viene dada por:

re =r, (1=1)(L)+ (-L)r,

Donde:

d : Tasa de interés de la deuda
t: Tasa de impuestos

L: Nivel de endeudamiento

r
¢ : Rentabilidad exigida del capital propio

Reemplazando los datos:

r
d =11,83%
t=25%

L =55%

r
¢ =33,92%

Se obtendra:

re =11,83%(1-25%)(55%) + 33,92% (45%))
re =20,14%
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Con la tasa de descuento calculada, se procede a calcular la tasa de retorno ofrecida por el

proyecto (TIR).

Considerando los flujos de efectivo durante los 5 afios de vida del proyecto, se obtuvieron los

siguientes resultados:

Cuadro 5.11 FLUJO DE CAJA - FINANCIAMIENTO

$74.327,59

Elaborado por Autores

Para aceptar un proyecto, la TIR debe ser igual o mayor a la TMAR y en este caso se cumple, por

lo tanto se dice que es viable.

El VAN, representa el valor presente de todos los flujos analizados en el afio 0. Si el VAN es mayor
a cero, entonces se acepta el proyecto.
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CONCLUSIONES

Como se comentd desde un principio el problema que dio origen a este proyecto
fue el decrecimiento de las ventas al por mayor en este Retail Store. Esto se lo
puede apreciar en la Tabla No. 3 en el cual el decrecimiento ha sido constante.
Esperamos invertir la polaridad de esta tendencia mediante este programa de

lealtad.

En el momento que se comience a fidelizar a los clientes mayoristas se espera
crear barreras de salida y mantener como un activo a cada uno de ellos. Por otro
lado se busca vincular nuevos clientes atraidos por este innovador programa de
lealtad que ofrece beneficios funcionales y que se encuentran a un mediano

alcance.

Se ha planteado una estructura basica y a la vez eficiente para arrancar con el
programa. Estructura basica con respecto a inversion inicial, costos y gastos. De esta
manera el programa sera capaz de despegar tomar fuerza y posicionarse en el

mercado de mayoristas.

Se espera que una vez que el programa sea sélido a nivel de mayoristas se lo pueda

trasladar a los minoristas para consolidar un incremento verdaderamente significativo

el cual convierta el Programa en un pilar del Retail Store.
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El programa tiene una capacidad ilimitada de crecimiento porque a medida que otros
clientes se adhieran se podra ofrecer beneficios inclusive mas atractivos para ellos. El
programa como tal no tiene como objetivo ganar dinero sino mantener e impulsar
compras superiores por parte de los clientes. El programa se mueve con la

recuperacion de los costos.

El programa tiene como objetivo ayudar al crecimiento del cliente con premios
funcionales como articulos para su negocio y POP asi como otras categorias como

tecnologia.

Como se vio desde un principio las personas del medio se encuentran identificadas
con un programa que incluya puntos por lo que se espera que este los clientes se

sientan identificados facilmente con el programa.

Como se pudo observar en la parte financiera el proyecto es muy viable y real por lo

que se espera que el Retail Store lo implemente de manera inmediata.

Se recomienda la implementacion de este programa para eliminar los efectos del
“CHURN?” y asi cambiar la situacion actual de la empresa al menos con respecto a las

ventas al por mayor.
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GLOSARIO

Churn Rates: Tasas de abandono de clientes.

Co-Branding: Alianza formada entre dos companias para trabajar en conjunto y crear

una actividad o recurso de Marketing.

Platinum: Descripcién de clientes VIP. Clientes que generalmente registran consumos

elevados con cupos abiertos.

Retail: Venta al por menor, venta al publico o venderse al publico.

Acrylic Holder: Usado en la exhibicion de material POP como descuentos y publicidades.

Slat Wall: Paneles ranurados de Madera generalmente usado en la exhibicion de

productos como ropa.
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ANEXO 1.1 TENDENCIAS - INCREMENTOS - HONORARIOS Y OTROS
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TENDENCIA DE VENTAS

CONCEPTO Aho 0 Ano 1 Afo 2 Afo 3 Aho 4 Afno 5

Ventas 4.390.794,00 4.039.530,48  3.716.368,04 3.419.058,60 3.145.533,91  2.893.891,20

INCREMENTO 5%

CONCEPTO Ano 1 Ao 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Clientes 169 178 187 197 207
S
Ventas $4.610.333,70 $4.840.850,39 $5.082.892,90 $5.337.037,55 5.603.889,43

HONORARIOS 5%

NOMINA Afo 1 Afo 2 Ano 3 Ano 4 Afo 5
Asistente de Sistemas S 4.200,00 S 4.410,00 $ 4.630,50 $4.862,03 $5.105,13
Operador Call Center S 2.616,00 S 2.746,80 $2.884,14 $3.028,35 $3.179,76
Asistente de Marketing S 3.960,00 S 4.158,00 S 4.365,90 $4.584,20 $ 4.813,40
Agente Servicio Cliente $5.232,00 $ 5.493,60 $5.768,28 $ 6.056,69 $6.359,53

$ 16.008,00 $ 16.808,40 $17.648,82 $18.531,26 $19.457,82

DECIMO TERCERO

NOMINA Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Asistente de Sistemas S 350,00 $ 367,50 S 385,88 S 405,17 S 425,43
Operador Call Center $218,00 $228,90 S 240,35 $ 252,36 S 264,98
Asistente de Marketing S 330,00 S 346,50 $ 363,83 S 382,02 $ 401,12
Agente Servicio Cliente $ 436,00 $ 457,80 S 480,69 $504,72 $529,96

$1.334,00 $1.400,70 $1.470,74 $1.544,27 $1.621,49
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DECIMO CUARTO

NOMINA Afo 1 Afo 2 Ao 3 Afo 4 Afno 5
Asistente de Sistemas $ 200,00 $ 200,00 $ 200,00 $ 200,00 $ 200,00
Operador Call Center $200,00 $ 200,00 $200,00 $200,00 $ 200,00
Asistente de Marketing $ 200,00 $ 200,00 $ 200,00 $ 200,00 $ 200,00
Agente Servicio Cliente $ 400,00 $ 400,00 $ 400,00 $ 400,00 $ 400,00

$1.000,00 $ 1.000,00 $ 1.000,00 $ 1.000,00 $ 1.000,00

SERVICIOS BASICOS

CONCEPTO Afo 1 Afo 2 Afo 3 Aio 4 Ano 5
Agua/Luz $ 200,00 $ 216,00 $233,28 $251,94 $272,10
Telefono $ 800,00 $ 864,00 $933,12 $1.007,77 $1.088,39

$1.000,00 $ 1.080,00 $ 1.166,40 $1.259,71 $1.360,49

PUBLICIDAD

CONCEPTO Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ao 5
Costos de Courier $ 169 $192 $ 202 $213 $224
Costos de Impresion $6.084 $6.921 $7.271 $7.659 $8.048
Fotografias S 480 S518 S 560 S 605 $ 653
Premios $96.817,01 $101.657,86 $ 106.740,75 $112.077,79

$6.733,00 $104.448,29 $109.690,25 $115.217,53  $121.002,54

Elaborado por Autores

ANEXO 1.2 FLUJO DE CAJA

CXLi



ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
VENTAS
Ventas Marginales $570.803,22 $1.124.482,34 $1.663.834,31 $2.191.503,64 $2.709.998,23
TOTAL VENTAS $570.803,22 . $1.124.482,34 $1.663.834,31: $2.191.503,64: $2.709.998,23
COSTO DE VENTA
Costo de venta marginal $465.961,81 $917.944,77 ¢ $1.358.232,09: $1.788.982,56: $2.212.243,45
TOTAL COSTO DE VENTA $465.961,81 $917.944,77 $ 1.358.232,09 $1.788.982,56  $2.212.243,45
GASTOS
Honorarios $ 16.008,00 $ 16.808,40 $17.648,82 $18.531,26 $19.457,82
Decimo Tercero $ 1.334,00 $ 1.400,70 $1.470,74 $1.544,27 $1.621,49
Decimo Cuarto $ 1.000,00 $ 1.000,00 $1.000,00 $ 1.000,00 $ 1.000,00
Aportes IESS $3.361,68 $3.529,76 $ 3.706,25 $3.891,56 $4.086,14
Servicios Basicos $1.000,00 $1.080,00 $1.166,40 $1.259,71 $1.360,49
Publicidad $6.733,00 $104.448,29 $ 109.690,25 $115.217,53 $121.002,54
TOTAL GASTOS HONORARIOS $29.436,68 $ 128.267,15 $ 134.682,46 $141.444,34 $ 148.528,48
Utilidad Operacional $ 75.404,73 $ 78.270,42 $170.919,76 $261.076,73 $349.226,29
Impuestos (15%) Trabajadores $11.310,71 $11.740,56 $25.637,96 $39.161,51 $52.383,94
Utilidad antes/Impuestos $ 64.094,02 $ 66.529,86 $ 145.281,80 $221.915,22 $ 296.842,35
Impuestos (25%) $16.023,50 $16.632,46 ‘ $36.320,45 $55.478,81 ‘ $74.210,59

Utilidad después/ Impuestos . $48.070,51 $ 49.897,39 $ 108.961,35 $ 166.436,42 $222.631,76
Inversién Premios $92.206,67
Inversion Desarrollo Proyecto $ 15.000,00

Capital de Trabajo

FLUJO DE CAJA

-$118.700,67

$74.327,59

$11.494,00

$48.070,51

Elaborado por Autores

CXLHI

$49.897,39

$ 108.961,35

$ 166.436,42

$222.631,76




