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RESUMEN

La presente investigacion propone demostrar el incremento en la tasa de retencion de
clientes a partir del desarrollo de estrategias de marketing adecuadas en el servicio
postventa y la utilizacién de técnicas de inbound marketing para atraer y aumentar el
trafico de clientes. La investigacion hace uso de un método mixto con la realizacion de
21 encuestas y 1 entrevista a especialistas de marketing, servicio postventay CRM en las

tiendas por departamento que operan en el PerQ. La investigacion demuestra que la

aplicacién combinada de las dos mejoras propuestas, generan un incremento en la tasa

de retencién de clientes en orden de 58.8%, pasando asi dicha tasa de un 51% a 80.9%.

Keywords: marketing, inbound marketing, marketing digital, online marketing,
estrategias de marketing, tasa de retencidn de clientes, fidelizacion de clientes, lealtad del
cliente, satisfaccion de clientes, nps, retail, tienda por departamento, crm, Peru, Falabella,

Tiendas Paris, Oechsle, Ripley.



INTRODUCCION

El problema del incremento de la tasa de retencion de clientes es un problema complejo
que involucra variables como la experiencia de compra, la estrategia de marketing, las
promociones y descuentos, el servicio postventa, la capacitacion y competencia de los
promotores y vendedores, el inbound marketing, la estructura de precios, la satisfaccion
del cliente, los procedimientos comerciales, la estructura contraactual, infraestructura del
punto de venta, y la facilidad del proceso de compra, entre otras que definen la naturaleza
del problema. En esta investigacion se tomara en cuenta so6lo el inbound marketing y las
estrategias de marketing en el servicio postventa y su relacion con la tasa de retencion y

fidelizacion de clientes, més no las otras variables relacionadas.

La relevancia del problema se justifica por la gran dimension y competitividad
del mercado de tiendas por departamento en Per(: Las tiendas por departamento tuvieron
ingresos netos 6,802.03 millones de soles aproximadamente en el 2016 segln
Euromonitor, de los cuales 3,881.93 millones de soles fueron de Saga Falabella, Ripley
con 2,090.5 millones de soles, Oechsle 635.1 millones de soles y Tiendas Paris 194.5

millones de soles.

Segun la Supeintendencia de Mercado de Valores (SMV), Saga Falabella tuvo
ingresos en el 2017 de 2,924,738 soles (SMV, 2018). No se encontraton reportes de
estados financieros de las demas tiendas por departamento del 2017 a marzo 2018 en la
SMV. Por otro lado, se hall6 en Euromonitor que Ripley tuvo ingresos de 1.9 mil millones
de soles y Oechsle 600 millones de soles en el 2017. Todas tuvieron ingresos menores
con respecto al 2016 debido al Fendmeno del Nifio. Al no tener informacion completa
del 2017, se utilizarén los datos del 2016 para hallar la rentabilidad méas adelante en la

investigacion.



CAPITULO I: DEFINICION DEL PROBLEMA

1.1 Problematica

El problema del incremento de la tasa de retencion de clientes es un problema complejo
que involucra variables como la experiencia de compra, la estrategia de marketing, las
promociones y descuentos, la capacitacion y competencia de los promotores y
vendedores, el inbound marketing, la estructura de precios, la satisfaccion del cliente, los
procedimientos comerciales, la estructura contraactual, infraestructura del punto de
venta, y la facilidad del proceso de compra, entre otras que definen la naturaleza del

problema.

Hacia el afio 2018, los consumidores estan bombardeados de publicidad que no
han solicitado de miles de marcas, o que se conoce como técnicas push u outbound,
mediante envios de emailing, anuncios de radio y tv, llamadas telefénicas, mensajes de

texto, etc.

“El Outbound Marketing consiste en lanzar un mensaje, que irrumpe en nuestra
audiencia en lo que estd haciendo, y con la esperanza que lo reciban con interés”.
(InboundCycle, 2011, parr. 1). Estas técnicas estan siendo cada vez menos efectivas, ya
que una persona recibe 2000 impactos de outbound al dia y estos pueden bloguearlos
mediante identificador de Ilamadas, spam en el mail y mecanismos que omiten los
anuncios. La mayoria de los browsers permiten instalar extensiones para bloguear la
publicidad, dando asi la oportunidad de disfrutar del contenido que se esta buscando sin
interrupciones, el més utilizado es AdBlock que es compatible en varios navegadores,
esta aplicacion hasta puede eliminar los anuncios de los videos de Youtube. Muchas
personas estan utilizando ese tipo de aplicaciones porque les incomoda la publicidad de
ese tipo, ya que los persiguen de forma intensiva e invaden su zona de confort. Ademas,
se les hace dificil que puedan elegir una marca, ser fieles, porque a veces no logran

diferenciar una de otra.



“Hay que hacer el esfuerzo por conocer al consumidor. Hoy (en la publicidad
peruana) hay flojera por profundizar en el conocimiento del consumidor” (Goachet, 2015,
parr. 4). Es por ello que es importante estar en contacto con los consumidores, escuchar
sus sugerencias y saber qué podrian mejorar para que estén satisfechos.

Por otro lado, las herramientas 2.0, especialmente las redes sociales y blogs, estan
cambiando la forma de hacer marketing. “Los clientes se han convertido en digitales en
la forma de aprender sobre las empresas y las marcas; sobre los productos y los servicios
de compra, y sobre su acceso al servicio al cliente y al soporte técnico” (Gasull, 2015, p.
48). Los consumidores tienen ahora mas opciones para interactuar con las empresas, pero
estas a veces no llegan a cumplir las expectativas de los consumidores al no adecuar sus
operaciones y estrategias a los avances tecnoldgicos, perdiendo asi oportunidades de
ingresos mayores (Gasull, 2015, p. 50). El gran crecimiento de redes y apps como
Facebook, Twitter, Youtube, Instagram, Snapchat, Tumblr y blogs de diversos temas, si

es bien utilizado, puede ayudar a atraer clientes y fidelizarlos.

El tener un plan de marketing digital en una empresa o marca es vital, te
permite tener acciones de marketing integradas, incluso considerando el
blend: online + offline, basandose en los objetivos de la empresa, nos da
una direccion marcada con puntos de salida y llegada, junto a una mejor

optimizacion de tiempo y dinero. (Ramos, 2015, parr. 1)

Las tiendas por departamento en el Pert como Saga Falabella, Ripley, Oeschle y
Paris suelen enfocar casi todo su presupuesto de marketing para las campafas
publicitarias tradicionales como anuncios en tv, radio y revistas, vallas, publicidad en
puntos de venta, en eventos, merchandising, etc. Son muy pocas las empresas retail que
destinan el presupuesto adecuado para marketing digital o para inbound marketing,
aunque la mayoria tenga redes sociales y paginas web, algunas blogs, no estan siendo
aprovechados al 100%. “Se debe invertir pensando en las necesidades del cliente, no en
los problemas de la organizacion”. (Gasull, 2015). Eso indica que las empresas deberian
distribuir mejor su presupuesto y enfocarse en lo que requiere el cliente. “Del presupuesto
de marketing y publicidad que tienen las empresas peruanas, un 20% y 30% son
destinadas a version digital”, sefialé Johann Sprinckmdéller, Country Director de Xaxis

Per0 para el diario La Republica (2017).



“Los publicistas deben capacitarse constantemente en las tendencias del
marketing digital, ya que cambian constantemente y son necesarias para ofrecer una
estrategia de comunicacion que entienda el ecosistema donde se mueven los
consumidores”. (Goachet, 2015, parr. 5). Lo que menciona Goachet es muy importante,
las empresas no se estan actualizando al mismo ritmo que sus clientes, por lo que seria

ideal que realicen capacitaciones sobre las herramientas y software del marketing digital.

Es por ello que surgié la metodologia del Inbound Marketing, que desde el 2006
ha sido el método de marketing més eficiente para hacer negocios en linea. Con esta
metodologia se busca atraer el trafico correcto al negocio, a las personas que tengan

mayores probabilidades de realizar compras y de ser clientes contentos con la marca.

En vez de los viejos métodos del outbound marketing de comprar avisos, adquirir
listas de correos electrénicos y rezar por conseguir oportunidades de ventas, el Inbound
Marketing se concentra en crear contenido de calidad que atraiga a la gente a tu compafiia

y tus productos, donde ellos naturalmente quieren estar. (Hubspot, 2016)

Ese contenido de calidad se da mediante los blogs, las redes sociales, pagina web
y al tener un buen posicionamiento en buscadores como Google para que las personas
puedan encontrarlos con facilidad. También se utilizan los videos, como los virales, y las

webinars.
Figura 1.1

Outbound vs Inbound

EL MARKETING

TRADICIONAL EL INBOUND
Los atrae.

Persigue a los clientes.

Fuente: InboundCycle (2015)

Ademas, al utilizar la metodologia del inbound, se puede impulsar un sitio web
con un tréfico organico creciente, tener perfiles en las redes sociales cada vez mas

dindmicos y con mas seguidores, ampliar la base de datos de la empresa, y no de clientes,
5



sino de personas que tienen un compromiso con la marca y con los contenidos que ésta

genera y difunde, y hacer branding.

Cabe resaltar, que el Inbound Marketing si se esta aplicando en América Latina,
segun un estudio de Hubspot del 2015, méas del 68% de los encuestados afirman
practicarlo. Podemos apreciar en el siguiente grafico que en el Perl solo el 6% de las

empresas aplican esta metodologia, y Colombia seria el pais que mas lo aplica con 16%.

Figura 1.2
Mapa que indica los porcentajes de la aplicacion del Inbound Marketing por paises

latinoamericanos.

RESPONDIERON

pret

Fuente: Hubspot (2015)

Las empresas que mas utilizan el inbound marketing son los medios de

comunicacion, y solo 11% de las empresas de productos de consumo lo aplican.



Figura 1.3

Industrias que aplican Inbound Marketing en Latinoamérica
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Fuente: Hubspot (2015).

El reporte mencionado de Hubspot del 2015 acerca del Inbound marketing en

Latinoamerica llego a las siguientes seis conclusiones:

1.  El costo por prospecto en el inbound es menos costoso que en el outbound, sin
importar el tamafio de la empresa.
Figura 1.4

Costo promedio por prospecto.

COSTO PROMEDIO POR PROSPECTO SEGUN TAMANO DE LA EMPRESA
Los prospectos inbound tienen un menor costo en todas las empresas
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Fuente: Hubspot (2015).



Ademas, los presupuestos de marketing de las pequefias y medianas empresas son
bajos, lo que revela una gran oportunidad para que puedan hacer marketing de una forma
mas eficiente al adoptar précticas de Inbound Marketing. Aunque se demoren mas en ver

resultados, los retornos seran constantes y el costo serd menor.

Figura 1.5
Presupuesto de marketing por tamafio de empresa.
HubSppt
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Fuente: Hubspot (2015).

2. Las empresas pequefias se preocupan por aumentar su nimero de contactos, en

cambio las empresas grandes se preocupan mas por el retorno de la inversion en

marketing.
Figura 1.6
Prioridades de marketing por tamafio de empresa.
HubSpbt
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3. Es un mito que en

Latinoamérica no se aplique esta metodologia, ya que como se

menciond anteriormente el 68% afirma practicarlo. En cuanto a las herramientas,

utilizan principalmente los blogs y redes sociales, pero las demas plataformas y

herramientas no estan siendo explotadas como se aprecia en el siguiente gréfico.

Figura 1.7

Elemento Inbound maés utlizados.
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Fuente: Hubspot (2015).

El costo del pago por click (PPC) esta aumentando su valor considerablemente. EI PPC

estd muy relacionado con la competencia, a mayor competencia mayores precios. Por lo

que, si mas empresas

aumentan su inversién en plataformas digitales, los precios iran

subiendo. Y esto es algo que se esta empezando a ver en Latinoamérica.

Se puede ver en el gréafico que Facebook es la que tuvo mayor aumento en el costo

al ser la plataforma maés utilizada por las empresas.

Figura 1.8

Cambio en los costos por campafias PPC.
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Facebook es la plataforma que ha visto un mayor aumento
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4. Las empresas que invirtieron en Inbound Marketing esperan aumentar su
presupuesto. La tendencia es a aumentar o mantener el presupuesto y son muy pocas las
que declaran reducirlo, sin importar el tamafio de la empresa. Esto demuestra que la

confianza en las estrategias de Inbound Marketing ha aumentado.

Figura 1.9
Aumento del presupuesto.

AUMENTO DE PRESUPUESTO PARA INBOUND MARKETING
Sin importar el tamafio de lo empresa, aquellas gue practican Inbound
Muarketing tienden a aumentar su presupuesto afio o afio
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Fuente: Hubspot (2015).

5. Hay un bajo uso de tecnologias de soporte para el Inbound Marketing. Los
software de apoyo son también muy poco utilizados en la Latinoamérica, estos software
permiten integrar las diferentes plataformas de Inbound Marketing en un solo lugar,
ejecutarlas y monitorearlas de manera integral, reduciendo el tiempo y el costo de
ejecucion (Hubspot, 2015). Algunos software son Hubspot, Marketo, Optify, Eloqua,
Pardot, entre otros.

Figura 1.10

Utilizacion de Software de Marketing.

SUTILIZA TU EMPRESA ALGUN SOFTWARE DE MARKETING?

® si
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Fuente: Hubspot (2015).
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Esto podria reflejar que la region esta lista y muy interesada en implementar
Inbound Marketing, solo necesitan explorar e implementar tecnologia para poder hacerlo

de manera més facil y eficiente.

Gracias a este reporte de Hubspot (2015), podemos apreciar que, si bien esta
metodologia si esta siendo utilizada y con éxito en Latinoamérica, en Per( solo un 6% de
empresas lo aplican, podria ser porque no saben como aplicarla o se estan enfocando solo

en las técnicas de marketing tradicional.

Hubspot realiz6 un nuevo estudio en el 2018, como complemento del realizado
en el 2015, indicando el estado del Inbound Marketing en Latinoamérica. En ese estudio
se hallé que los profesionales estan confiando mas en sus estrategias de marketing a
comparacion de afios pasados, sobre todo los que tienen como estrategia al Inbound
marketing y el presupuesto ha aumentado (HubSpot, 2018). Ademas, indica que
Latinoamérica se estd adaptando rapidamente a las nuevas tendencias del marketing,
encontrandose al mismo nivel que Europa. “Si bien todas las regiones buscan convertir
oportunidades de venta en clientes, los profesionales del marketing de Latinoamérica
tienen la mirada fija en aumentar las ventas a sus bases de clientes existentes y generar
mas trafico en sus sitios web” (HubSpot, 2018, p. 2). Como indica el informe, su prioridad

es vender mas no fidelizar.

La problematica de este trabajo es que las tiendas por departamento en el Pert no
estan aplicando esta metodologia que podria ayudarlos a mejorar su relaciéon con los

clientes y a aumentar sus ventas.

1.2 Formulacion del problema
Problema general:

¢Como mejorar la tasa de retencién de clientes en una tienda por departamentos?

Problemas especificos:

1. ¢En qué medida el inbound marketing afecta la tasa de retencion de clientes en una

tienda por departamentos?
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2.

¢En qué medida la estrategia de marketing en el servicio postventa afecta la tasa de

retencion de clientes en una tienda por departamentos?

1.3 Justificacion

14

La mejora en la tasa de retencion de clientes permitira una reduccion sistematica
de los tiempos del ciclo, con lo cual se logra un beneficio tecnolégico para el

proceso.

La mejora en la tasa de retencion de clientes permitira un incremento natural de
los niveles de ventas, con lo cual se incrementaran las utilidades y la rentabilidad

consecuente, generando un beneficio econdémico para la organizacion.

La mejora en la tasa de retencion de clientes permitird un incremento natural de
los niveles de ventas, con lo cual se incrementaran las utilidades generando una
mayor base imponible con impuestos para distribuir, con lo cual se logra un

beneficio social.

La mejora en la tasa de retencion de clientes permitira una reduccién sistematica
de los tiempos del ciclo, generando como consecuencia una reduccién en el nivel

de desperdicios que permite un beneficio ambiental.

Delimitacion del problema

1.4.1 Delimitacion geogréfica

La presente investigacion esta delimitada al pais de Peru.

1.4.2 Delimitacion sectorial

La presente investigacion estad delimitada al sector retail, subsector de tiendas por

departamento, especificamente a las cuatro tiendas por departamento gque tienen mas

participacion de mercado en la ciudad de Lima, Peru, que segun el estudio de Equilibrium

(2017) son Saga Falabella, Ripley, Oechsle y Paris.

1.4.3 Poblacion y muestra

La Poblacion son las cuatro tiendas por departamento de Lima Metropolitana.

12



La muestra es Falabella y Ripley por ser los lideres del mercado y Tiendas Paris por ser
la retadora, las tres son empresas chilenas. No se considerd en la muestra de las encuestas
ni entrevistas a Oechsle por ser una empresa seguidora de tendencias y por tener poca
participacion en el mercado, pero si se considerard en el analisis de contenido y

propuestas de mejora.
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CAPITULO II: METODOLOGIA

2.1 Objetivos

% Objetivo general:
Mejorar la tasa de retencion de clientes en una tienda por departamentos.

% Objetivos especificos:
1. Determinar la influencia del inbound marketing en la tasa de retencion de
clientes en una tienda por departamentos.
2. Determinar la influencia de la estrategia de marketing del servicio postventa

en la tasa de retencion de clientes en una tienda por departamentos.

2.2 Hipotesis
s General:
Si se implementa una estrategia de marketing utilizando la técnica del inbound en
el servicio postventa, entonces se mejora la tasa de retencion de clientes en una

tienda por departamentos.

%+ Especificas:
1. Si se implementa la técnica del inbound marketing, entonces se mejora la tasa
de retencidn de clientes en una tienda por departamento.
2. Si se implementa una estrategia de marketing en el servicio postventa, entonces
se mejora la tasa de retencion de clientes en una tienda por departamentos.

2.3 Variables e indicadores de la investigacion

Variable dependiente: Eficacia de la fidelizacion.
Indicador de la variable dependiente: la tasa de retencion de clientes.

Variables independiente uno: Inbound marketing.
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Indicador de la variable independiente 1: A%f/$im (tasa de retencion de clientes entre

el costo del inbound marketing).
Variable independiente dos: Estrategia de marketing en servicio postventa

Indicador de la variable independiente dos: A%ft/$em (tasa de retencion de clientes entre

el costo de la estrategia de marketing).

Tabla 2.1

Variables e indicadores de la investigacion

. Tasa de retencion Inbound marketing A%f/$im
Eficacia de la h
fidelizacién de clientes .
(% 1) Estrategia de A%FSem
marketing

Elaboracion propia

La tasa de retencidn de clientes del 2018 en tiendas por departamento, tomando los

resultados de las encuestas, es 51%.

2.4 Instrumentos de la investigacion

La presente investigacion utilizd dos tipos de instrumentos, uno para el analisis

cuantitativo y el otro para el andlisis cualitativo.

La muestra, como se menciono anteriormente, es Saga Falabella, Ripley y Paris.
Se considerd al principio que serian 10 personas por empresa de las areas de marketing,
CRM, servicio postventa y marketing digital, pero al hacer el trabajo de campo nos
percatamos que no todas las empresas cuentan con la misma cantidad de trabajadores.
Por ejemplo, Paris solo cuenta con 1 trabajador de CRM y 3 de marketing. Por ello, el
grupo de ensayo se conformo por 21 especialistas de marketing, crm y postventa, de los
cuales 10 fueron de Ripley, 7 de Saga Falabella y 4 de Paris. El grupo de control se
conformo por una especialista de CRM de Saga Falabella, ya que esa empresa es la lider
del mercado.

Para el grupo de ensayo y el analisis cuantitativo se utilizd una encuesta de 26

preguntas, de las cuales 6 sirvieron para analizar la variable del inbound marketing y la
15



primera propuesta, y 5 para analizar la variable de la estrategia de marketing en el servicio
postventa y la segunda propuesta. Una pregunta para analizar la relevancia del problema
y una pregunta para analizar el valor de la variable del inbound marketing. Las otras 13
preguntas sirvieron para analizar el contexto y aspectos relevantes, como costos de
emailings personalizados, nivel de satisfaccion y la tasa de retencion. Se realizaron 21
encuestas en total, siendo 7 de Saga Falabella, 4 de Paris y 10 de Ripley. Las encuestas

fueron realizadas en febrero y marzo del 2018.

La estructura de encuesta es la siguiente:

1. ¢Cuantos afos de experiencia tiene usted en tiendas por departamentos?

2. ¢(Cuantos afios de experiencia tiene usted en el area de marketing, comercial, crm o
postventa?

3. ¢Con cuales de los siguientes cuenta su empresa? Marque:
a. Facebook
b. Twitter
c. Blog
d. Pagina web
e. Otros

4. ¢Cuenta su empresa con un area de Marketing Digital?
a. Si
b. No

5. ¢Cudl es el porcentaje aproximando de retencion de clientes en su empresa? (Marque con
una X)

0%------ 10%-----20%-----30%-----40% 50%-----60%-----70%-----80%-----90%----100%

6. ¢Cuanto es el nivel de satisfaccion que tienen los clientes respecto a lo que ofrece su
empresa?

0%------ 10%-----20%-----30%-----40% 50%-----60%-----70%-----80%-----90%----100%
7. ¢Cuantas veces cree usted que compra un cliente en el afio en una tienda por departamento?

8. ¢Cual es el ticket promedio de compra en soles en una tienda por departamento?

9. ¢En cuanto mejoraria la tasa de retencion de clientes si se tiene una estrategia de marketing
personalizada para el servicio postventa, segmentando a los clientes de acuerdo a la
frecuencia de compra y al monto que consume (alto, medio y bajo)?

0%------ 10%-----20%-----30%-----40% 50%-----60%-----70%-----80%-----90%----100%
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10.¢Qué técnicas o acciones utiliza su empresa para fidelizar a los clientes?
a. Cupones de descuentos

b. Ofertas en puntos de venta
c. Tarjetas de puntos

d. Millas

e. Otros

11.;En cuénto mejoraria la tasa de retencion de clientes si se tuviera como estrategia de
marketing realizar programas de fidelizacion digitales, a parte de los descuentos, tarjeta de
puntos, millas, etc?

0%------ 10%-----20%-----30%-----40% 50%-----60%-----70%-----80%-----90%----100%

12..En cuanto mejoraria la tasa de retencién de clientes si se incrementa la efectividad de
conversién de visitas en contactos (leads)?
0%------ 10%-----20%-----30%-----40% 50%-----60%-----70%-----80%-----90%----100%

13.¢En cuanto mejoraria la tasa de retencion de clientes si se elaboran programas de contenidos
interactivos para lograr convertir trafico de internet en visitas concretas del canal online?
0%------ 10%-----20%-----30%-----40% 50%-----60%-----70%-----80%-----90%----100%

14.; Mediante que métodos genera leads su empresa?

a. Sorteos

b. Posicionamiento en buscadores
c. Emailing

d. Adds en redes sociales o google
e. Otros

15.Actualmente el contenido esta principalmente dirigido a la mujer en todas las redes sociales
de una tienda por departamento ¢En cuanto cree que mejoraria la tasa de retencion de
clientes si se hace una parrilla de contenido de acuerdo a cada categoria de producto (mujer,
hombre, nifios, tecnologia, deportes, hogar..) en las redes sociales tales como Facebook,
Instagram y Twitter?

0%------ 10%-----20%-----30%-----40% 50%-----60%-----70%-----80%-----90%----100%

16.¢,En cuanto mejoraria la tasa de retencion de clientes si se utiliza la técnica del inbound
marketing para generar un mejor trafico de clientes?
0%------ 10%-----20%-----30%-----40% 50%-----60%-----70%-----80%-----90%----100%

17.;En cuénto mejoraria la tasa de retencion de clientes si se le informa al cliente sobre una
oferta personalizada en su proxima compra, por correo 0 via sms de acuerdo con sus
preferencias y ciclo de vida en la empresa?

0%------ 10%-----20%-----30%-----40% 50%-----60%-----70%-----80%-----90%----100%

18.¢En cu&nto mejoraria la tasa de retencion de clientes si se realizan videos para el website y
redes sociales que tengan un mensaje emotivo o divertido relacionado a la empresa?

0%------ 10%-----20%-----30%-----40% 50%-----60%-----70%-----80%-----90%----100%
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19.¢,En cuanto mejoraria la tasa de retencion de clientes si se comparten post de tips acerca del
maquillaje, de decoracion del hogar, de deportes, y ya no solo de looks o outfits como se
viene haciendo?

0%------ 10%-----20%-----30%-----40% 50%-----60%-----70%-----80%-----90%----100%

20.¢En cuanto mejoraria la tasa de retencion de clientes si se realizan programas emocionales
como las dindmicas de juego (sorteos, obtener puntos por utilizar la web, retos, etc)?
0%------ 10%-----20%-----30%-----40% 50%-----60%-----70%-----80%-----90%----100%

21.¢,Cuanto mejoraria la tasa de retencién (fidelizacion) por cada cliente nuevo generado por
la técnica del inbound?
0%------ 10%-----20%-----30%-----40% 50%-----60%-----70%-----80%-----90%----100%

22.¢:En cuanto mejoraria la tasa de retencion de clientes si como parte del servicio postventa
se le envia por correo electrénico informacion personalizada de calidad para el cliente?
0%------ 10%-----20%-----30%-----40% 50%-----60%-----70%-----80%-----90%----100%

23.;Cuanto cuesta enviar un email personalizado aprox?
24.;Cuénto cuesta enviar un sms personalizado aprox?

25.¢En cuanto mejoraria la tasa de retencion por cada délar invertido en marketing?
0%------ 10%-----20%-----30%-----40% 50%-----60%-----70%-----80%-----90%----100%

26.En su opinidn, en el mercado de las tiendas por departamento ¢Qué factores cree usted que
afectan la fidelizacion o retencion de clientes?

Para el grupo de control y el analisis cualitativo se realizé una entrevista a la
gerente de CRM de Saga Falabella. Las preguntas de la entrevista son similares que las

de la encuesta, pero buscan entender mejor la situacion.

La pauta de la entrevista es la siguiente:

1. ¢Por favor podria presentarse?
Nombre:

Cargo:

Empresa:

Afos de experiencia:

2. ¢Cudl es el porcentaje aproximando de retencién de clientes en su empresa?

3. ¢Cuanto es el nivel de satisfaccidn que tienen los clientes respecto a lo que ofrece su
empresa?
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

¢Existe o tiene algun mecanismo para medidas de satisfaccién como el NPS o
encuestas?

¢Mediante qué medios se contactan con sus clientes? (teléfono, redes sociales,
correo)

¢ Como generan leads en su empresa?

¢Su enfoque como empresa es la adquisicién de clientes (ventas) o la fidelizacién?

¢Con qué programas de fidelizacion cuenta la empresa? (ofertas, millas, puntos,
cupones, etc) ¢son masivas o personalizadas?

¢Cree que mejoraria la fidelizacién si se implementaran programas de fidelizacion
digitales también? En las redes sociales o web con programas emocionales como
juegos, concursos, tips, entre otros.

¢ Cree usted que mejoraria la tasa de retencién de clientes si se le informa al cliente
sobre una oferta personalizada en su préxima compra de acuerdo con sus
preferencias y ciclo de vida en la empresa, tal vez utilizando la informacion de la
tarjeta de la tienda por departamento?

¢ Como segmentan a sus clientes, cuanto cuesta? ; Tiene una estrategia de
segmentacién que le permita identificar a sus clientes de alto valor y a su vez hacer
un servicio de postventa diferenciado?

¢Los e-mailings que envian son personalizados con informacion relevante para el
cliente o es el mismo correo para todos?

¢Cree que mejoraria la fidelizacion si como parte del servicio postventa se le envia
por correo electrénico informacion personalizada de calidad para el cliente?

¢Coémo es el manejo de sus redes sociales y website y/o blog? Le parece que si se
hace un uso mejorado de estas, incrementaria la satisfaccion y fidelizacion del
cliente, y a su vez incrementarian los leads?

Actualmente el contenido en redes sociales estd mas enfocado a mujeres y moda,
teniendo menos contenido para las otras lineas de productos como hombres,
deportes, tecnologia, nifios. ¢Cree usted que la fidelizacion mejoraria si se tuviera
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una parrilla de contenido mas equitativa? ; Cémo enfocaria el contenido de cada linea
(Moda mujer, nifios, hombres, deportes, hogar, tecnologia, electro...)?

16. ¢Cree usted que el inbound marketing ayudaria a tener una mayor tasa de retencion
de clientes (al generar mas tréafico, mas leads, clientes potenciales

17. ¢Le parece una variable importante las estrategias de marketing en el servicio
postventa a la hora de fidelizar a los clientes?

18. ¢Qué otras variables considera importantes en la fidelizacion de clientes en una
tienda por departamentos?

2.5 Enfoque

El enfoque de este trabajo de investigacion serd mixto, debido a que se realizaran
encuestas, se recolectaran datos cuantitativos y cualitativos, y se aplicara la deduccién en

la elaboracion de hipdtesis, y la induccién en los hallazgos.

La investigacion cuantitativa nos da la posibilidad de generalizar resultados y
nos otorga control, réplica y comparacion del fendmeno de estudio con otros
estudios similares; la investigacion cualitativa proporciona profundidad en la
informacidn, dispersion, riqueza interpretativa, contextualizacion, detalles, indagacion
fresca, natural, holistica, flexible y experiencias Unicas por su cercania con el
entorno (Eumed, 2012).

2.6 Alcance, tipo y disefio de la investigacion
El alcance de este trabajo de investigacion es predictivo, debido a que propone una
solucion a traves de la técnica del inbound marketing para mejorar la fidelizacion de
clientes.

La presente investigacion es de tipo aplicado porque resuelve un problema de la
industria asociado a empresas de tienda por departamentos.

El disefio de este trabajo es cuasi experimental, ya que hara uso de un experimento
para manipular variables independientes y ver su efecto en la variable dependiente, siendo

la muestra elegida a juicio de experto.
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2.7

Tabla 2.2

Matriz de consistencia

Matriz de consistencia

Operacionalizacion de vasiables

lipm= en &l Instrumento

- [Preguntas sspecificaa)
Prohbl incipal Hipitasia jetivo gensral - Indicador da la Wariables
L Objutien dav’“d'?"gm variable indepsndisntss | Indicadorss | Escala
pendien depandiante
iCaomo majorar la | Siss implementia Wejorar la sficacia de la
aficacia de la | una estratagia da fidelizacion de clestes ZEn cuanto mejorars |3 tase de retencion de clientes = ==
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2.8 Alfa de Cronbach

El instrumento cuantitativo es confiable y valido, se demuestra al obtener un alfa de cronbrach de 98.19%.

Para este analisis se realizaron 10 encuestas a gerentes, jefes, product managers y analistas de la muestra.

Los items son las preguntas de cada propuesta. Como las respuestas son el porcentaje, se considera el

formato decimal. Por ejemplo, si la respuesta fue 80%, se coloca 0.8. Después se haya la varianza de cada

item y se suma.

Tabla 2.3
Alfa de Cronbach
Encuesta | Item1 | Item?2 | Item3 | Item4 | Item5 | Item6 | Item7 | Item8 | Item9 | Iltem10 | Item 11
1 0.80 0.7 0.8 0.7 0.9 0.8 0.7 0.8 0.8 0.9 0.9
2 0.60 0.5 0.6 0.6 0.7 0.2 0.5 0.8 0.6 0.3 0.9
3 0.8 0.8 0.8 0.9 0.9 0.8 0.8 0.8 0.8 0.8 0.8
4 0.2 0.2 0.1 0 0 0 0.3 0.1 0.2 0.1 0.1
5 0.7 0.8 0.7 0.8 0.8 0.8 0.7 0.6 0.7 0.8 0.7
6 0.7 0.7 0.7 0.7 0.8 0.7 0.6 0.7 0.8 0.7 0.7
7 0.2 0.2 0.1 0 0 0 0.3 0.1 0.2 0.1 0.1
8 0.4 0.1 0.4 0.3 0.4 0.2 0.8 0.3 0.4 0.3 0.7
9 0.6 0.8 0.7 0.8 0.7 0.6 0.6 0.8 0.8 0.8 0.6
10 0.7 0.6 0.7 0.9 0.8 0.8 0.4 0.8 0.8 0.8 0.8
Varianza | 0.0512 | 0.0760 | 0.0716 | 0.1201 | 0.1200 | 0.1210 | 0.0357 | 0.0884 | 0.0632 0.1027 0.0868

Elaboracion propia

Luego se suman todas las respuestas de las 11 preguntas o items por encuesta y se haya la varianza de

dichas sumas.
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Tabla2.4

Varianza
Encuesta S“’T‘a e
los items
1 8.8
2 6.3
3 9
4 1.3
5 8.1
6 7.8
7 13
8 4.3
9 7.8
10 8.1
Varianza 8.724

Elaboracién propia
El alfa de haya de la siguiente manera:
Alfa de cronbach = [# de items / (# items — 1)] * [1 — Q.o items / ¢ Y items)]

Alfa de cronbach = [11/(11-1)] * [1-(0.9367/8.724) = 98.19%



CAPITULO I1lI: MARCO TEORICO

En este capitulo explicaremos algunos conceptos y teorias basicas que nos ayudaran a comprender el tema

de investigacion.
Teorias y componentes

3.1 Marketing

Segun dice Kotler (2017) el marketing es un proceso mediante el cual las compafiias atraen a los clientes,
crean valor para ellos y establecen relaciones solidas con ellos para obtener un cambio. Ademas, el
marketing ayuda a entablar relaciones con los clientes, a mantenerlo satisfecho, a generar una necesidad

y ayuda a atraerlos a la marca y asi generar mas ventas.

Las necesidades humanas son estados de carencia percibida, tanto fisicos como sociales. Los deseos
son la forma que adoptan las necesidades moldeadas por la cultura y la personalidad del individuo. Cuando
los deseos estan respaldados por el poder de compra se convierten en demandas. Todo esto se satisface
con ofertas de mercado, que son cierta combinacion de productos, servicios, informacion o experiencias
que se ofrece a un mercado. Los consumidores tienen una gran gama de ofertas de las cuales elegir, ellos
se forman expectativas acerca del valor y la satisfaccion que diversas ofertas de marketing les brindaran
y compran de acuerdo a eso. La satisfaccion del cliente es el grado en el que el desempefio percibido de
un producto coincide con las expectativas del comprador. Los clientes satisfechos recompran y
recomiendan a otros a hacer lo mismo, pero los insatisfechos se van a comprar a la competencia y

desacreditan el producto o servicio ante los demés (Kotler, 2017).

Una serie de acciones de marketing relevantes y bien orientadas pueden captar el corazon
y la mente de un cliente y generar alto grado de fidelidad personal y de apego a la marca,

o alejarlo completamente si no se hace correctamente. (Davies, 2013, p. 9)

Tal como dice Davies y Kaotler, el marketing y el servicio otorgado pueden influir en el apego de
una persona a la marca pero también a alejarlo de ella, por lo que es muy importante tomar buenas

decisiones de marketing, asi como tener motivados a los empleados para que brinden un buen servicio.
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Por otro lado, Kotler indica que el marketing tiene que evolucionar de acuerdo a nuestro tiempo,

esta afirmacion se basa en los siguientes datos:

Los anuncios en television cada vez tienen menos impacto en la audiencia.

La comunicacion tradicional por correo tiene cada vez una respuesta mas pobre, sobretodo el
telemarketing.

El 60% de las personas entrevistadas en el estudio comentado por Kotler, odia la publicidad y el
marketing.

El 70% de la gente, cambia de canal o abandona el televisor, durante las pausas publicitarias.

El 60% de la gente desea que se limite la publicidad en general.

Un 14% de la gente, desea que se prohiba la publicidad.

Un 41% de la gente estaria dispuesta a pagar para que en las emisoras de television no se emitiese
publicidad.

Un 70% estaria dispuesto a comprar un producto que les ayude a eliminar la publicidad de sus
pantallas.

(Kotler, 2014).

A partir de esta premisa, Kotler plantea sus 10 Principios del nuevo marketing.

Principio 1: Reconocer que el poder, ahora lo tiene el consumidor
La venta debe basarse en el didlogo y el marketing en “conectar y colaborar”. Se debe ofrecer a
los clientes mejores soluciones, experiencias mas satisfactorias y la oportunidad de tener una

relacion a largo plazo

Principio 2: Desarrollar la oferta apuntando directamente Unicamente a tu mercado
El marketing ya no es tan masivo, sino méas concentrado debido a la creciente segmentacion de los

mercados.

Principio 3: Disefiar las estrategias de marketing a partir de la propuesta de valor
Toda la actividad de marketing debera estar dirigida a comunicar a los consumidores la propuesta

de valor del producto, no sus caracteristicas y funciones.
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Principio 4: Focalizarse en como se distribuye y entrega
Ver si se puede encontrar una forma de redefinir la red de distribucidn y entrega, para ofrecer

mucho mas valor al usuario.

Principio 5: Participar conjuntamente con el cliente en la creacion de mas valor

El nuevo marketing debe centrarse en colaborar con el cliente para que juntos, creen nuevas y
Unicas formas de generar valor. Para ello propone que se establezca un didlogo permanente con
los clientes y con las comunidades de consumidores de nuestros productos y servicios, lo que se

facilita con Internet y los blog.

Principio 6: Utilizar nuevas formas para alcanzar al cliente conocido
Tratar de no sélo recurrir a las nuevas vias que ofrece Internet, sino también a otras formas pre-
existentes pero menos utilizadas, como la esponsorizacion, la publicidad experiencial y la

promocion directa en las calles.

Principio 7: Desarrollar métricas y analizar el ROI (Retorno de la inversion)
Vincular directamente la inversion en actividades de marketing con los niveles de rentabilidad que

generan.

Principio 8: Desarrollar el marketing basado en la alta tecnologia

Aplicaciones tecnoldgicas para ser utilizadas en la direccidon de las campafias, en la gestion de
proyectos y de los productos y servicios, en especial porque se ha detectado que hay un
desconocimiento de la existencia de esas tecnologias por parte de los profesionales del marketing

Principio 9: Focalizarse en crear activos a largo plazo

Kotler destaca la diferencia entre una empresa orientada a beneficios, respecto a una empresa
orientada a conseguir la lealtad de los clientes. La empresa orientada a la lealtad de los clientes
invierte en activos de marketing, da poder a sus empleados utilizando tecnologia, procura reducir
el precio de los productos para premiar al cliente, indaga como puede dar mas valor a su cliente y

selecciona a los clientes que consigue.

Principio 10: Mirar al marketing como un todo
Para Kotler, el marketing afecta a todos los procesos de una empresa y a partir de este criterio es

que se debe considerar y aplicar. Las decisiones tomadas en marketing afectan a los clientes, a los
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miembros de la empresa y a los colaboradores externos, por ello deben definir los puntos

importantes juntos. (Kotler, 2014).

3.1.1 Marketing Digital
Como indica su nombre, el marketing digital es el marketing que utiliza medios digitales para la

publicidad, relacionarse con sus clientes y ventas.

El marketing digital describe el manejo y la ejecucion del marketing utilizando medios
digitales como la web, el correo electrénico, redes sociales, entre otros. Para que sea
efectiva, la estrategia de marketing digital debe estar alineada con la estrategia de negocio,
tener los objetivos claros, definir una propuesta de valor atractiva y diferente, apoyar el

recorrido del cliente y administrar el ciclo de vida de los clientes. (Chaffey, 2014, p. 10)

Lo mismo indica Kotler (2017), el marketing digital es el uso de herramientas digitales como sitios
web, social media, aplicaciones y anuncios moviles, videos en linea, correo electronico y blogs que nos

ayudan a estar conectados en todo momento con los clientes.

Jon Reed en su libro “Impulse el crecimiento de su negocio con marketing online” menciona las

razones por las que el marketing digital es efectivo para las empresas como vemos en la siguiente cita.

El marketing online funciona para los negocios porque es accesible, efectivo y auténtico.
Las razones para utilizar este tipo de marketing son para dirigir el trafico a su sitio web,
nuevas maneras de comunicarse con su mercado (redes sociales), construir confianza con
sus clientes, entablar conversaciones con éstos, para crear valor, construir comunidades y
relaciones, para proveer informacion actualizada de su empresa, capturar datos, y para
investigacion de mercado. (Reed, 2014, pps. 22-23).
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En el siguiente gréafico se puede apreciar el disefio del plan de marketing digital, algunos puntos se

explicaran mas adelante.

Figura 3.1
Plan de Marketing Digital
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de MKT Digital
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= Enlaces a redes

Fuente: Kotler (2017)

3.1.2 Marketing de Contenido

El marketing de contenido se utiliza en las redes sociales, blogs, paginas web y demas canales para ayudar
a la relacién con los clientes. “Marketing que se basa en crear, inspirar y compartir mensajes de marca y
conversaciones con y entre consumidores a través de una mezcla fluida de canales propios, pagados,

devengados y compartidos.” (Kotler, 2017).

3.1.3 Marketing de Viral
Version digital del marketing de boca en boca: videos, anuncios y otros contenidos de marketing tan

“contagiosos” que los clientes quieren buscarlos o difundirlos entre sus amigos. (Kotler, 2017)
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3.1.4 Marketing Movil
Mensajes de marketing, promociones y otros contenidos entregados a los consumidores sobre la marcha

a traveés de teléfonos moviles, teléfonos inteligentes, tablets y otros dispositivos moviles. (Kotler, 2017)

3.1.5 Marketing en linea
Marketing realizado a través de internet utilizando los sitios web de la compafiia, anuncios y promociones

en linea, correo electronico, videos en linea y blogs. (Kotler, 2017).

3.1.5.1 Publicidad en linea
Mensajes que aparecen cuando los consumidores navegan en linea, incluyendo anuncios en banner y

relacionados con las busquedas. (Kotler, 2017).

3.1.6 Marketing omnicanal
Creacidn de una experiencia de compras sin contratiempos en varios canales, la cual integra las ventas en

linea, mdviles y en tiendas fisicas. (Kotler, 2017).

3.2 Estrategias de marketing

La estrategia de marketing es el proceso de gestion que se ocupa de identificar, anticipar y
satisfacer las necesidades de los clientes. Tiene como objetivo entregar el producto
adecuado, en el lugar, en el momento y al precio adecuado, para luego establecer la
adecuada comunicacion con el publico adecuado para estimular la demanda y las ventas.
(Davies, 2013, p 20)

Los tipos de estrategia son de producto, de segmentacion, funcional, de posicionamiento, nacional

e internacional, de promocion y publicidad, competitivas, de precio, entre otras.
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3.3 Internet
3.3.1 Sitio Web

Un sitio web es un conjunto de paginas web que son accesibles desde un mismo dominio o subdominio
de la World Wide Web (WWW).

El sitio web debe tener una personalidad, que va fuertemente relacionada con la personalidad de

la marca o empresa.

La usabilidad de un sitio web es muy importante, porque el usuario estara mas satisfecho
al poder comprender como utilizar la pagina, generara una mayor cantidad de visitas que
regresan a la pagina y que se quedan mas tiempo en ella, con la posibilidad de realizar una
transaccion. Se debe tener en cuenta la finalidad de la web, ya sea solo transaccional o

creadora de marca. (Davies, 2013, p. 8)

Como menciona Davies, es importante saber la finalidad del sitio web, para asi administrarla mejor

y hacerla més comprensible para los usuarios.

Kotler (2017) indica que hay dos tipos de sitio web. Uno es el sitio web de marketing que son
paginas de internet disefiadas para atraer a los clientes y acercarlos a una compra directa o a otro resultado
de marketing. El otro es un sitio web de comunidad de marca que presenta contenido de marca que atrae

a los consumidores y crea una comunidad de clientes en torno a una marca.

3.3.2 Optimizacion de los buscadores (SEO)

Segun Davies (2013), lo primero que se debe hacer es asegurarse de que todas las paginas del sitio
web estén incluidas en los indices del buscador. Luego, se debe intentar predecir los términos de busqueda
que utilizaran los clientes potenciales, y asi elegir las palabras y frases clave. Estas palabras pueden ser
relacionadas al producto o servicio, ubicacion geogréafica, precio, nombre de competidores, entre otros. Se
utilizan sindnimos, plurales, palabras relacionadas, luego se utiliza una herramienta virtual para evaluar

su popularidad.
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Un punto importante es capitalizar las relaciones; es decir, pedir a todas las personas que conozcan
que tengan algun tipo de web, incluyendo a sus proveedores y clientes principales y asociacion comercial

de la que sea parte, que lo enlacen con su sitio.

Los enlaces son muy importantes porque ayudan a los buscadores a entender mejor el
contenido del sitio. Los buscadores clasifican segn cantidad o calidad, Google utiliza el
sistema llamado PageRank, solo se necesita instalar la barra de herramientas de Google.
(Davies, 2013, p. 12)

Por otro lado, Chaffey (2014) menciona que los procesos del SEO son el rastreo, indexacion,
ranking o clasificacion, y solicitud de consulta y produccion de resultados. Sus ventajas son que genera
trafico, es altamente dirigida, los visitantes son de bajo costo y es dindmica.

3.3.3 Busqueda de pago o Pay per click (PPC)

Segun el Diccionario LID de Marketing Directo e Interactivo, la blsqueda de pago es una estrategia
publicitaria basada en el pago de palabras clave para aparecer en los primeros resultados de bldsqueda. Se
trata de una de las fuentes de ingresos mas importantes para los motores de blsqueda en linea, tales como
Google, Yahoo! y Bing.

Se paga por que el link de una pagina web aparezca primero cuando se busque alguna palabra
relacionada en un buscador como Google por ejemplo, son conocidos como los vinculos patrocinados.
(Chaffey, 2014). Es muy efectivo porque solo se paga si han dado click al vinculo, y esta mejor
posicionado que los demas links.

El anuncio puede aparecer en la parte superior o inferior de la pagina de resultados de blsqueda
con una etiqueta del anuncio. La ubicacion del anuncio se basa, principalmente, en la relevancia y utilidad
que tienen para el usuario que realizé la basqueda, su oferta y otros factores. Los resultados de la basqueda
"organica" son vinculos no pagados a sitios web con contenido directamente relacionado con la busqueda
que realizo el usuario. Cuanto mas relevante sea el sitio para el término de busqueda, mas arriba en la lista

aparecerd el vinculo. (Google, 2018).

31



Figura 3.2

PPC
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Fuente: Google (2018)

La publicidad en linea es accesible para empresas que cuentan con presupuestos publicitarios
limitados porque se decide el importe que le acomoda invertir y establece el presupuesto segln
corresponda, ademas que como mencionamos antes solo pagara por los clicks. Asimismo, hay métodos
de orientacidn para llegar a los clientes potenciales precisamente cuando buscan sus productos o servicios,
se pueden seleccionar palabras clave, edad, areas de interés y se puede optar por mostrar los anuncios en
determinadas horas del dia, ademas de especificar un lugar y un idioma (Google, 2018).

3.3.4 Redes Sociales

Una red social es un sitio que facilita las comunicaciones de igual a igual dentro de un
grupo o entre individuos, mediante la prestacion de servicios para desarrollar contenido
generado por el usuario y para el intercambio de mensajes y comentarios entre los
diferentes usuarios. (Chaffey, 2014, p. 30)

Ademas de lo que dice Chaffey, una red social sirve también para compartir intereses,

acontecimientos importantes, y hasta el estado de &nimo en tiempo real.

Para definir la estrategia de marketing en medios sociales se debe saber cuél es la audiencia
objetivo y las preferencias de contenido de ésta. Ademas, tener claro los objetivos

estratégicos de negocios en las redes sociales, si se desea vender, comunicar, dar un servicio
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0 ahorrar, y respecto a eso ver a que contenido se le debe dar prioridad. (Chaffey, 2014, p.
32)

Ademas, Chaffey también indica que se debe tener en cuenta que se necesitan actualizaciones
frecuentes por lo que se puede llevar un calendario editorial. La creacion de este contenido no es rapido,

por lo que podria considerarse subcontratar ese servicio.

Reed (2014) sefiala que algunos de los principios basicos para manejar adecuadamente una red social son

los siguientes:

o Ser auténtico y transparente, no dar informacion falsa ni exagerada, para poder generar confianza.
o Proveer contenido util, no spam.

o Utilizar las redes sociales, eso genera credibilidad.

o No utilizarlas solo como una tactica o campafa.

o Utilizarlas como medio para la comunicacion bilateral entre la empresa y los clientes o prospectos.
o Enfoque a largo plazo, lleva tiempo conseguir seguidores y ventas.

(Reed, 2014, p. 28)

Tal como Reed, Kotler (2017) indica que el social media son redes sociales en linea independientes
y comerciales donde las personas se congregan para socializar e intercambiar mensajes, opiniones,
fotografias, videos y otros contenidos. Ademas Kotler sefiala que el marketing de social media tiene ciertos
beneficios debido a que estd dirigido y son personales, son interactivos, tienen caracter inmediato y
oportuno, ademas es ideal para recibir retroalimentacion de los clientes, y son eficaces en términos de

costos.
3.3.4.1 Facebook

Es un sitio web de redes sociales creado por Mark Zuckerberg y fundado junto a Eduardo Saverin, Chris
Hughes y Dustin Moskovitz. Facebook ahora cuenta con mas de 1350 millones de miembros, y

traducciones a 70 idiomas.

Los usuarios que poseen un perfil en Facebook, pueden compartir fotos y videos, sus
intereses personales, informacion de contacto y otros datos. También pueden comunicarse
por mensajes privados o publicos, videoconferencias, llamadas de voz, ademas de poder

crear grupos de afinidad y paginas, estas Gltimas comiunmente utilizadas por empresas para
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comunicarse con sus seguidores y con los que les dieron “me gusta”, y anunciar. (Moro

Vallina, 2014, p. 88).

Como menciona Moro, se pueden realizar varias acciones en esta red social para interactuar con
otros usuarios o paginas. Cabe resaltar que existen mas de 160 millones de paginas, grupos y eventos en

Facebook.
3.3.4.2 Twitter

Es un microbloging que consiste en la publicacion de textos de maximo 140 caracteres los cuales seran

leidos por sus seguidores. Fue fundado en el 2006.

La gente decide seguirlo porque ha visto el contenido valioso e interesante que proporciona.
También es importante a quien siga usted, porque puede compartir (retwitteando) contenido de otros

usuarios que considera relevante para sus seguidores. (Reed, 2014)

Sus caracteristicas importantes son su viralidad, inmediatez, agilidad, sencillez de uso, capacidad

de movilizacion y la comunicacion bilateral. (Moro Vallina, 2014).

Se suelen utilizar hashtags (etiquetas) que son palabras que tienen un # adelante, al hacer click en
esa palabra se pueden ver todos los tweets que utilizaron ese hashtag, y si es muy utilizado se podria

convertir en un trending topic (temas del momento).

Para comunicarse con otro usuario se puede utilizar un @ y el nombre de usuario para mencionarlo,

o0 también si se siguen mutuamente se pueden mandar mensajes directos. (Moro Vallina, 2014)

3.3.4.3 Instagram

Instagram es un app para los dispositivos moviles lanzada al mercado en el 2010 que sirve para postear
fotos y videos, los que se pueden editar con filtros. Se pueden postear varios a la vez con una opcion para
seleccionar mas de uno. Estas publicaciones se pueden compartir a otras redes sociales también. Por otro
lado, hay una opcion para subir fotos, videos, boomerang, hacer encuestas, ademas de grabar la voz y
videos en vivo en la historia, la cual desaparecera luego de 24 horas. Pueden seguir a otros usuarios para
ver sus publicaciones e historias. Otra herramienta es el mensaje directo, pueden chatear, enviar fotos y

videos a otros usuarios (Apple, 2017).
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Las empresas pueden crear un perfil en Instagram al entrar en su cuenta y haciendo clic en
‘Configuracion’, opcion ‘Cambiar a pagina de empresa’. Para esto deben tener una pagina de Facebook a
la cual vincularla y enlazarla a la cuenta, y completaran algunos datos mas sobre su negocio (Farrucci,
2016).

“Instagram tiene un target muy concreto donde la mayor parte de sus usuarios es menor de
35 afios. Ademas, las cifras indican que el 50% de los usuarios sigue a marcas en Instagram
(un dato superior a otras redes sociales), y también esa cantidad suele consultar los

productos en redes sociales antes de comprarlos”. (Farrucci, 2016, parr. 2)

3.3.5 Blogs

Segun Kotler (2017), los blogs son diarios en linea donde las personas y las compafiias publican sus ideas

y otros contenidos, por lo general sobre temas bien definidos.

Un blog es un sitio web que se actualiza periddicamente y recopila cronolégicamente
articulos (posts) de uno o mas autores. Cuenta con un sistema de comentarios en donde los
usuarios comentan los posts e interacttan entre ellos. Puede aplicarse como plataforma de
comunicacion, venta, publicacion, conversacion, exposicion o influencia. (Moro Vallina,
2014, p. 86)

Varias empresas ya estan utilizando blogs para interactuar con sus clientes proporcionandoles

informacidn relevante y que pueda ser de su interés, y asi también atrayendo clientes potenciales.

3.3.6 E-mails

Se utilizan los e-mails para enviar mensajes de marketing especificamente dirigidos y altamente
personalizados para entablar relaciones con los consumidores. Cuando se realiza de manera apropiada, el
correo electrénico puede ser el mejor medio de marketing directo. Pero el correo no deseado o spam,
mensajes comerciales no solicitados, generan molestias y frustracion entre los consumidores. Por ello,
ahora practican el marketing por correo electronico que solicita permiso y asi solo envian a los que aceptan
recibirlo (Kotler, 2017).
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El e-mail puede ser utilizado por casi todas las empresas, ya que el coste de producirlo y distribuirlo
es mucho menor a medios impresos, y es uno de los medios més utilizados del internet. Ademas, medir y
probar la eficacia de una campafia de correo electronico es facil y rapido, y gracias a ello se pueden hacer
mejoras para aumentar la cantidad de respuestas y la calidad. Pero hay muchos errores en su aplicacion, y
por ello puede ser ignorada por los clientes o en el peor de los casos alejarlos y perjudicar la marca.
(Davies, 2013).

Lo primero que se debe hacer en una camparia de correo electrénico es recopilar las
direcciones de e-mail, se debe explicar a las personas las ventajas que obtendrian al
suscribir su e-mail y darles incentivos inmediatos para animarlos a hacerlo. (Davies, 2013,
p. 30).

Luego de haber recopilado las direcciones de correo, se envia la publicidad, pero es importante
tener en cuenta que los e-mails deben dar un mensaje rapido y con el impacto suficiente, y que el asunto

debe incitar a abrir el correo para evitar que sea ignorado.

34 CRM
CRM es toda estrategia empresarial que implica un cambio de modelo de negocio centrado
en la gestion automatizada de todos los puntos de contacto con el cliente, cuyo objetivo es
captar, fidelizar y rentabilizar al cliente ofreciéndole una misma cara mediante el analisis

centralizado de sus datos. (Garcia Varcarcel, 2001, p. 26)

Como indica Garcia, el CRM es una estrategia de negocio porque engloba a toda la organizacién
de la empresa, ya que se necesita un redisefio del negocio en donde el cliente participe de forma directa
en el modelado de la empresa y enfocarse en actividades que permitan construir relaciones a largo plazo
y generen valor econdmico, teniendo en cuenta las necesidades del cliente. A través de percepciones
relativas a sus necesidades, comportamiento y poder adquisitivo se podra construir relaciones rentables,
todo ello gracias a la informacion generada por ellos. Cabe resaltar, que el CRM esta soportado por

tecnologias de informacion capaces de integrar procesos de front y back office (Garcia Varcéarcel, 2001).

Al implementar una estrategia de CRM podremos personalizar los productos y servicios ofrecidos
a los clientes de acuerdo a sus preferencias y necesidades, esto gracias a la captura y analisis de la

informacidn, para atraerlos, retenerlos y mejorar las relaciones con ellos. Es importante conocer en qué
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fase de ciclo de vida del cliente se encuentra cada uno para obtener mayor rentabilidad. Lo ideal sera
retener a los clientes méas rentables, y no centrarse en los que dan baja rentabilidad (Garcia Varcéarcel,
2001).

Figura 3-3
Ciclo de vida del cliente
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Fuente: Garcia Varcarcel (2001)

Las ventajas derivadas de implementar una estrategia de CRM, segun Garcia, son identificar a los
clientes méas rentables, adquirir el conocimiento necesario de las necesidades del cliente a través del
aprendizaje de sus interacciones con la empresa. Ademas del incremento del valor y la eficiencia de las
campafas de marketing y ventas. Otra ventaja es la adquisicion, retencion y fidelizacion de clientes, y el
incremento de la rentabilidad de éste. También las estrategias de up selling y cross selling. Por altimo, la

diferenciacion competitiva y la caida de las barreras de entrada (Garcia Varcéarcel, 2001).

No todos nuestros clientes son iguales, es importante segmentarlos. Hay una serie de parametros
que condicionan el comportamiento del cliente: Sus volimenes de compra o consumo totales, su potencial
de compra, su rentabilidad, la duracion de sus compras en el tiempo (tiempo que mantenemos la relacion

con el cliente y la hacemos crecer con acciones de upselling y de venta cruzada) (Chiesa de Negri, 2009).

Es importante que el cliente esté muy satisfecho, para que esto suceda se tiene que trabajar para
crear interacciones entre el cliente y la empresa con “el pasillo de cliente” y en donde los siguientes

factores desempefian una funcién muy importante: el personal, las metodologias de ventas, facturacion,
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logistica y posventa, los sistemas de comunicacién, los sistemas de informacion (base de datos, fichas de
clientes) (Chiesa de Negri, 2009).

3.4.1 Marketing relacional
“El marketing relacional es el conjunto de todas las actividades de marketing dirigidas a establecer,

desarrollar y mantener con éxito intercambios basados en las relaciones” (Morgan y Hunt, 1994).

El objetivo de la administracion de relaciones con el cliente es producir un gran capital de clientes,
que es la suma de los valores de vida de todos los clientes actuales y potenciales de la compariia (Kotler,
2017).

Kotler en Fundamentos de Marketing edicion N° 13 indica que se puede clasificar a los clientes en

cuatro grupos de relacion basados en su rentabilidad y lealtad proyectada:

= Los extrafios: baja rentabilidad y escasa lealtad proyectada, hay poca coincidencia entre sus
necesidades y la oferta de la empresa. No invertir en ellos y ganar de cada transaccion.

= Las mariposas son rentables, pero no leales. Hay coincidencia entre las necesidades y la oferta,
pero pueden marcharse. Se invierte en ellas, se aprovecha hasta que se vayan.

= Los amigos verdaderos son rentables y leales. Hay coincidencia entre las necesidades y la oferta.
Se invierte en ellos para mantenerlos satisfechos y retenerlos.

= Las lapas son leales pero no rentables. Hay coincidencia limitada.
(Kotler, 2017)

Lluis G. Renart sefiala que las caracteristicas del marketing relacional son las siguientes:

= Interactividad: el cliente toma cuando quiere la iniciativa del contacto.

= Direccionalidad de las acciones y su correspondiente personalizacion.

= Memoria. El registro de la identidad, los datos, caracteristicas, preferencias y detalles.

= Receptividad. Las empresas deben hablar menos y escuchar més. El cliente debe serle que decide
si quiere o0 no una relacion.

= Orientacion al cliente.

= Participacion en el cliente mas importante que la del mercado
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= Planes de actuacion distintos para tipos de clientes distintos. Mayor énfasis a los clientes mas
valiosos.

= Customer lifetime value para la segmentacion.

= Aplica también para B2B.
(Renart, 2008)

El marketing relacional cuenta con ocho etapas segun Renart :

Identificar el universo de clientes.
Informar y atraer.

Vender.

Servir.

Satisfacer.

Fidelizar.

Desarrollar.

© N o 0o K w DD P

Oportunidades de crear una comunidad de usuarios.

(Renart, 2008)

3.4.2 Fidelizacion

Fidelizar tiene técnicas que incluyen acciones para mantener satisfechos a los clientes después de la
compra, promover nuevas compras, favorecer la venta cruzada de otros productos/servicios de la empresa,
medir la satisfaccién. La fidelizacidn incrementa las ventas, asi como los margenes, las ventas cruzadas y
la captacion de nuevos clientes (por referencias positivas) disminuyendo los costos comerciales de la
captacion (Chiesa de Negri, 2009).

Segun Chiesa de Negri, el valor del cliente fiel en el tiempo aporta:

a.  Repeticion de compras: pedidos que el cliente solicita habitualmente y que pueden crecer
en el tiempo.

b.  Ventas cruzadas: ventas de un nuevo producto a un cliente habitual.

c.  Procesos de referencia positivos: ventas realizadas a nuevos clientes que han sido
recomendados por clientes actuales satisfechos.

d.  Mutuas sugerencias de mejora.
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e. Menor sensibilidad al precio: la fidelizacion provoca que el cliente sea menos sensible al
precio por varios motivos, como la confianza, credibilidad, coste de cambio o aversion al
riesgo.

f.  Reduccion del coste de venta: menos inversion en publicidad para clientes satisfechos a
comparacion de nuevos clientes.

g. Mayor permisibilidad ante los errores: el cliente fiel comprenderd mejor los errores y
agradecera mas la ayuda.

h. Aumento de la satisfaccion de empleados propios: aumenta la satisfaccion de los empleados
que tienen contacto con clientes satisfechos.

i.  Adecuacién de la oferta al conocimiento del cliente: al conocer al cliente se pueden disefiar
productos y servicios mas a su medida, lo que provocaria una mayor satisfaccion con
aumento de consumo y de fidelizacion. Para ello se necesitan de buenos sistemas de
informacion.

j. Mejor planificacion de toda la empresa: gracias al porcentaje alto de clientes fieles los
ingresos de la empresa incrementan. Ademas se podran mejorar procesos de planificacion
empresarial, preveer y planificar mejor las compras.

(Chiesa de Negri, 2009)

La fidelizacion reduce la mortalidad de clientes que tiene la empresa y, a su vez, las necesidades
de inversion en captacion de nuevos clientes que reemplacen a los perdidos. Es importante crear una

verdadera cultura cliente (Chiesa de Negri, 2009).

3.4.2.1 Lealtad del consumidor
Segun Bijmolt, la lealtad del consumidor se refiere a la fuerza de la relacion entre un consumidor y una
empresa (Bijmolt, 2010)

La lealtad tiene dos componentes: comportamental y afectivo. EI primero se refiere a la decision
de comprar un mismo producto a lo largo del tiempo. El segundo se traduce en un compromiso a largo
plazo del consumidor con una marca que frecuentemente se refleja en una comunicacion boca a oreja
positiva (Reichheld, 1993). EI componente comportamental tiene como indicadores los diferentes
comportamientos de compra, como la frecuencia, el volumen, etc. Para medir esto se hace uso de la

tecnologia para recolectar esa informacién. Por otro lado, la lealtad emocional se manifiesta en aspectos
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mas abstractos como el afecto, la actitud, la confianza y el compromiso. Para conocer esa informacion se
realizan estudios de mercado con encuestas (Garcia Gomez, 2013)

Figura 3.4 Pasos a lealtad

Incremento

de
beneficios Estimulo de Relacién

Jreducci6 actividad de Relacién csrifi?t?bdiﬁgayd Confianza Lealtad mutuamente
reduccion

q recompra beneficiosa
e

sacrificios

Fuente: Ravald y Gronrdos (1996)
Los clientes leales son menos sensibles al precio y a las acciones de marketing de la competencia.

La recompra de un producto da como resultado mayores ventas y beneficios. Ademas, los clientes fieles
actlian como barrera de entrada de empresas nuevas.

Existen cuatro tipos de lealtad: verdadera, latente, espuria o falsa, y no lealtad. La lealtad
verdadera es cuando la marca satisface necesidades funcionales y emocionales, son las marcas con las que
el consumidor se identifica, percibe similitudes entre su personalidad y el de la marca. Por lo que para que
cambie de marca tiene que cambiar su personalidad o la de la marca. La lealtad falsa es cuando el
consumidor no percibe un vinculo emocional con la marca, siguen comprando por pereza de cambiar de
marca o por las barreras de salida, permanece en la empresa porque esta cautivo. La lealtad latente es
cuando percibe un vinculo emocional con una marca que compra con poca frecuencia o nunca debido a
falta de poder adquisitivo, normas sociales o la inaccesibilidad espacial, es como un amor platénico. Por
altimo, cuando no hay vinculo emocional ni comportamental es cuando no hay lealtad (Garcia Gomez,
2013).

Tabla 3.1 Matriz de lealtad

Repeticion de la Compra
Alta Baja
Alt ealtad Lealtad latent
: a ealtad latente
Actitud Verdadera
relativa
Baja | Falsa Lealtad No lealtad

Fuente: Dick y Basu, (1994)
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Hay diferentes enfoques de marketing acerca de la estrategia de retencion de clientes. Uno de
ellos es la orientacion al mercado, que es una cultura organizativa que genera las actitudes necesarias para
la creacion de un valor superior para los consumidores (Munuera y Rodriguez, 2012). Para la orientacion
al mercado, la lealtad comportamental es condicionada por la calidad percibida de los productos y la
satisfaccion de los consumidores, solo tomando en cuenta las necesidades funcionales. La satisfaccion se
puede medir globalmente o con una evaluacion de los atributos del producto, y es un objetivo prioritario
(Garcia Gomez, 2013).

Otro enfoque es el marketing de relaciones, es importante mantener relaciones de largo plazo no
solo con clientes sino también con proveedores y competidores. Tiene como objetivo mantener y fidelizar
clientes, teniendo contacto directo y personalizado con ellos. Busca que el cliente esté satisfecho con la
relacion y no solo con la transaccién. La confianza, el compromiso y la satisfaccion son los determinantes
de la lealtad para este paradigma, una lealtad comportamental y afectiva. El proceso de creacion de lealtad
comienza con la satisfaccion acumulada del consumidor con la marca, debido a experiencias satisfactorias
va desarrollando afecto hacia la marca, confianza y compromiso hacia ella lo que conduce a la verdadera
lealtad (Garcia GOmez, 2013).

Un tercer paradigma es el marketing de compromiso. Lograr que la marca constituya una parte
significativa de las conversaciones y la vida de los consumidores alentando la participacion directa y
continua del cliente para dar forma a conversaciones, las experiencias de marca y la comunidad de marca
(Kotler, 2017). El internet y el teléfono celular son los impulsadores de este enfoque, en donde los
consumidores tienen un papel activo. La cocreacidn de valor es un aspecto muy importante de este enfoque
(Garcia Gomez, 2013).

Otro paradigma es el marketing de experiencias. En este enfoque los determinantes de la lealtad
afectiva son la experiencia y el deleite. Las experiencias del consumidor con una marca se forman a partir
de los puntos de contacto en funcion al momento de la compra: antes de la compra son la publicidad,
relaciones publicas, paginas web, nuevos medios, marketing directo y promociones de ventas; durante la
compra, el envase, punto de venta y fuerza de ventas; después de la compra, la calidad del producto,
servicio posventa, marketing directo, programas de fidelizacion online y offline, advergaming. Por otro
lado, el deleite es cuando la experiencia del consumidor supera sus expectativas, esta emocion tiene dos

dimensiones que son la activacion y el placer (Garcia Gomez, 2013).

42



Un quinto enfoque es el marketing emocional, el determinante de lealtad afectiva es la
identificacion del consumidor con la marca. Emplea instrumentos para suscitar emociones en el
consumidor que se trasladan a la marca, contribuye a crear vinculos afectivos (Garcia Gomez, 2013).

Por ultimo, el sexto paradigma es el enfoque multicanal o 360°. Este propone alcanzar al publico
objetivo con una combinacion de medios online y tradicionales bajo un mismo mensaje. Une los
planteamientos del marketing de compromiso, emocional y de experiencias. Este enfoque es muy utilizado

como estrategia de retencion de clientes (Garcia Gomez, 2013),

3.4.2.2 Marketing de Fidelizacion

Consiste en establecer canales permanentes de comunicacion con el consumidor para que este adquiera el
habito de interrelacionarse con la marca, lo cual aporta resultados positivos a ésta. Las herramientas que
se pueden utilizar para este marketing son la actualizacion frecuente de la pagina web, convocatoria a
concursos, promociones en linea y noticias de la empresa.

3.4.2.3 Tasa de retencion

La tasa de retencion nos permite ver cudl es el porcentaje de clientes que recompran en el afio, se puede
hallar de dos maneras: dividiendo los clientes que recompran sobre el total de clientes o restando al 100%

el porcentaje de desercion de clientes.
Tasa de retencion = 100 — tasa de desercion

La vida media de un cliente (100/tasa de desercion) se puede alargar gracias a la fidelizacion, lo

cual es muy importante para la facturacion.

La principal razon por la que un cliente se va es porque esta disgustado con el trato, otra razén es
porgue estan descontentos con el producto o servicio y por ofertas de la competencia (TARP,1996), la
mayoria son razones internas de la empresa. Esto pasa por centrarse en los aspectos transaccionales de

Atraer — Vender, y no tanto en Satisfacer — Fidelizar (Chiesa de Negri, 2009).

3.4.2.4 Rentabilidad de la fidelizacion

Valor de vida del cliente (customer lifetime value o CLV) es el valor actual neto de los flujos de caja sobre
la vida del cliente (Payne y Holt, 2001, p. 167) o el valor de todas las compras que el cliente realiza durante
toda una vida de preferencia (Kotler, 2017).
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Un método para hallar la rentabilidad del cliente es la matriz de valor del cliente (LTV).

Figura 3.5
Matriz de valor del cliente
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Fuente: Kotler (2017)

El Valor historico es el valor de las transacciones pasadas, el corriente es el esperado asumiendo
que se mantiene el mismo comportamiento y el valor potencia es el incremento de valor si el clientes es

persuadido a comprar mas influyendo en sus patrones de comportamiento (Garcia Varcarcel, 2001).

Diversos trabajos se han centrado en demostrar que el coste de retener clientes es mucho menos

costoso gue el de adquirir nuevos clientes (Kdster, 2002).

Existen diversos segmentos de clientes en funcion del valor para la organizacion (Hallberg,
1995), indicando que no todos los clientes ofrecen el mismo valor ni la misma rentabilidad. Por ello, el
CLV permitird a la empresa a centrarse en los segmentos de clientes méas rentables, teniendo en cuenta

que es dinamico, es decir que no todos los clientes actualmente rentables lo seran en el futuro y viceversa.

3.4.2.5 Programas de fidelizacion

Es un conjunto de herramientas que ofrecen incentivos capaces de identificar a los clientes mas rentables,
mantener su lealtad e incrementar las ventas. Puede considerarse como parte de una estrategia de retencion
de clientes que tiene como fin crear barreras de salida para evitar perder clientes. Su objetivo a corto plazo
es incrementar las ventas pero a largo plazo es crear relaciones de fidelidad duraderas (Garcia Gomez,
2013). Hay dos tipos de concepciones de los programas de fidelizacidon: promocional y relacional. La

tabla compara ambas perspectivas.
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Tabla 3.2

Comparacion entre programa de fidelizacion promocional y relacional

Concepcién promocional Concepcion relacional

(tActica) (estratégica)

y . . Propio, basado en un anélisis
Implantacion Copia de la competencia L
estratégico situacional

. . Sobre volumen de compras | Sobre el perfil del cliente y sus
Informacion recogida ] .
por cliente necesidades.

) . Monetarias, tangibles, no
) Monetarias, tangibles . . \
Tipo de recompensa monetarias e intangibles
(regalos, descuentos, etc) o
(reconocimiento)

o Resultados a c/p: lealtad Resultados a c/p y I/p: lealtad
Eficacia ]
comportamental comportamental y afectiva.
Plan de acumulacion de )
Club de clientes
Tipo de programa puntos

Tarjeta de fidelizacion de clientes

Fuente: Garcia (2011)
La implementacion de los programas de fidelizacion tiene tres elementos esenciales. EI primero es

la recompensa, el cliente espera ser premiado por comprar frecuentemente en un mismo establecimiento.
El segundo elemento es determinar el publico objetivo de la estrategia, se necesita una segmentacion
adecuada. El tercero es el disefio de un plan de comunicacion para cada segmento objetivo. Hay varios
tipos de programa de fidelizacién como los programas de acumulacién de puntos, los programas de tarjeta,
los clubes de clientes y los programas online (Garcia Gémez, 2013).
3.5 Inbound Marketing
El concepto de Inbound Marketing fue acufiado en el 2005 por Brian Halligan, cofundador
y CEO de la compafiia de software de marketing HubSpot, pero se popularizaria afos
después con la publicacion del libro Inbound Marketing: Get Found Using Google, Social
Media, and Blogs, firmado por el propio Halligan, Dharmesh Shah (otro de los creadores

de la compafiia) y David Meerman Scott. (InboundCycle, 2015, parr. 1)
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Si bien todavia no es utilizado por todas las empresas, cada vez mas esta creciendo su popularidad debido

a su éxito.

El inbound marketing consiste en técnicas de marketing dirigidas a incrementar el nimero
de visitantes que registra una determinada pagina web, un blog o un perfil en redes sociales,
con el objetivo de que acaben convirtiéndose en leads, y estos luego en clientes.
(InboundCycle, 2015, parr. 2).

El inbound va de la mano del marketing digital explicado anteriormente, ya que utiliza sus herramientas

para atraer mas clientes.

Al crear contenido disefiado especificamente para llamar la atencion de los clientes ideales, el
Inbound-Marketing atrae prospectos calificados a la empresa y los motiva a regresar siempre en busca de
mas. (Hubspot, 2016).

3.5.1 Las cuatro acciones del inbound marketing

Figura 3.6

Metodologia del Inbound Marketing.
Metodologia Inbound
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sor HUbS QDL
Fuente: HubSpot (2015)

1. Atraer

Se busca atraer el trafico correcto, aquellas personas con mayor probabilidad de convertirse en clientes.
Para lograr esto, se utilizan diversos recursos y soportes online, siendo las méas importantes los blogs,

redes sociales, SEO y paginas web (Hubspot, 2016).
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Figura 3.7 Herramientas para atraer clientes.

Fuente: InboundCycle (2015)

2. Convertir

Después de haber atraido visitantes al sitio web, se busca convertirlos en oportunidades de venta
recolectando su informacidn de contacto (email, nombre, teléfono, etc). Pero para que los visitantes den
sus datos voluntariamente, se necesita ofrecerles algo a cambio, cualquier informacion que seria

interesante y valiosa para cada uno de sus compradores (Hubspot, 2016).

Algunas de las herramientas mas utilizadas para convertir en oportunidades de venta son las
Ilamadas de accion, paginas de destino o landing page, formularios y tener una base de datos de todos los
contactos (Hubspot, 2016).

Figura 3.8 Proceso de convertir en leads.

DESCONOCIDO NOMBRE / APELLIDO / EDAD BASE DE DATOS

Fuento: InboundCycle (2015)
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3. Cerrar
Segln Hubspot (2016), las herramientas para cerrar incluyen:

e Calificacion de oportunidades de venta: Utilizar una representacion numérica de la disposicién a la

venta.

e E-mail: correos electronicos enfocados en contenido Util y pertinente puede generar la confianza de

un prospecto.

e Automatizacion de marketing: las técnicas para trabajar con la informacién recolectada son el lead
scoring que ayuda a ver los leads que estdn mas propensos a realizar una compra, y lead nurturing
hace referencia a una serie de acciones destinadas a ir acercando a los posibles clientes los beneficios
de un determinado producto. Las formas de monitorear el comportamiento de los usuarios son
analizar la actividad en las redes sociales y realizar el seguimiento de las cookies, correo electronico

automatico de seguimiento.

(Hubspot, 2016)

4. Deleitar

Las herramientas usadas para complacer a los clientes incluyen: llamados a la accidn inteligentes, redes

sociales, e-mail y automatizacion de marketing (Hubspot, 2016).
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Figura 3.9

Proceso de convertir a los leads en ventas.

Fuente: InboundCycle (2015)

Segun un informe reciente elaborado por HubSpot en el 2013, casi 6 de cada 10 empresas de
marketing de todo el mundo (el 58%) ya han incorporado el inbound marketing a sus estrategias.
Asimismo, el presupuesto dedicado a este tipo de acciones se ha incrementado cerca de un 50% en el

altimo afo. (InboundCycle, 2015)

Eso también se puede apreciar en el siguiente grafico, donde podemos ver que esta metodologia

esta creciendo rapidamente.
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Figura 3.10

Evolucion del Inbound Marketing.

Evolucion del Inbound Marketing
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Fuente: InboundCycle (2015)

Por otro lado, se sabe que las métricas para medir el ROI (Return on investment o Retorno de la
inversion) de la inversion publicitaria son los porcentajes de cierre (52%), el coste por adquisicion (51%),
el coste por lead'(45%) y el tamafio medio de la venta (40%). Medir estas variables en el marketing
tradicional resulta complejo, pero en el digital es més facil ya que es posible medir el trafico que se ha
convertido en leads y cuanto ha costado generar esas visitas. También se puede ver qué leads son de mayor
calidad al haberse convertido en ventas mas frecuentemente, lo que puede ayudar a refinar las inversiones

para generar trafico de mayor calidad (Seisdedos, 2015).

Segln un estudio de ROl de Inbound Marketing realizado en base a datos de 5048 clientes
HubSpot y a encuestas de 236 profesionales informados acerca de la estrategia de marketing de la empresa

se obtuvieron los siguientes resultados:

e 92.34% de las empresas que utilizan Inbound Marketing aumentaron su tréfico, 82% en por lo

menos un 75%.

1 Un lead es una persona que ha facilitado sus datos de contacto a traves del formulario de una

Landing Page.
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e 85% de las empresas que utilizan Inbound Marketing han incremento su trafico hacia su Sitio Web

dentro de los primeros 7 meses.

e El método maés utilizado para aumentar el trafico fue Blogging, seguido del SEO (Search Engine

Optimization o posicionamiento en buscadores).

e EI92,7% de las empresas que utilizan el Inbound Marketing aumentaron su generacion de Leads,

y el 83,9% lo hicieron en un plazo de 7 meses.

e "Otras" técnicas de Inbound Marketing - como el Landing Page y los Ilamados a la accidn, ganaron

como los métodos N°1 para aumentar Leads.

e EI42,2% de las empresas que utilizan Inbound Marketing aumentan su tasa de conversion de Leads

a Ventas, y el 49,7% en un plazo de 7 meses. (Communications Marketing, 2015).

Como se menciond anteriormente, las tienda por departamentos suelen enfocarse mas en las
campafas publicitarias tradicionales, pero aqui hay algunos ejemplos de empresas que han aplicado
exitosamente el inbound marketing, algunas simultineamente con el outbound. Listerine lanzd “Reto
Listerine 21 dias”, el cual consistia en registrarse en la web con el ticket de compra del producto y resolver
las pruebas (juegos, encuestas, videos) en el transcurso de los dias para entrar al sorteo de una limpieza
dental gratuita y una tarjeta Visa con 50 euros. “Se trata de un ejemplo de campafia Inbound que tiene
como objetivo, no sélo aumentar la base de datos de la compafiia, sino que también pretende conseguir la
fidelizacion y el compromiso de los participantes con la marca y "educar" sobre la necesidad de tener
cuidado de la higiene bucal”. (Imbound Emotion, 2015, parr. 3).

Otro ejemplo de éxito es IKEA, que saca un video ingenioso en su web con cada campafia
publicitaria que lanza, estos videos demuestran que la compra puede estar unida a causas solidarias, lo que
ayuda no solo a generar leads sino a dar imagen de responsabilidad social y solidaria. Como ejemplos
estan los blogs de empresas como Think Big de Telefonica y MeGusta.es de Iberica en donde otorgan

informacidn de calidad y atraen clientes potenciales.

51



Figura 3.11

Ejemplos de Inbound Marketing.
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3.6 Empresa
Una empresa es una unidad econdémico-social, integrada por elementos humanos,
materiales y técnicos, que tiene el objetivo de obtener utilidades a través de su participacion
en el mercado de bienes y servicios. Las empresas puedan clasificarse segun la actividad
econdmica que desarrollan, de acuerdo a su constitucion juridica, o segun la titularidad del
capital. (Porto, 2008, parr. 1)

Una empresa, como se menciona en la cita, esta integrada por personas que utilizan recursos para
producir bienes o servicios y obtener una ganancia, o algin fin comun en el caso de las de sin fines de

lucro.

3.7 Retail o minorista

Retail es la venta minorista o la venta de grandes cantidades, pero a muchos compradores diferentes, al
contrario de la mayorista que es la venta de un elevado volumen de unidades a un mismo comprador. Un
punto importante para el retail es la logistica, ya que suelen contar con almacenes, dep6sitos o centros de
distribucion donde reciben los productos que compran al por mayor, para luego ser enviados a los puntos
de venta. (Porto & Merino, 2016)

El Retailing es el conjunto de recursos, procesos y actividades que satisfacen necesidades de
consumidores finales mediante la facilitacion de la transferencia de propiedad en el flujo de productos y

servicios. (Revista Retailing, 2015)
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Segun Kaotler, ventas al menudeo son todas las actividades que intervienen en la venta de bienes o

servicios directamente a los consumidores finales para su uso personal, no comercial.

Figura 3.12

Retail en Peru
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Fuente: Google (2015)

3.7.1 Tipos de minoristas

Kotler en su libro Fundamentos de Marketing edicion 13 del 2017 sefiala que los minoristas se clasifican
de acuerdo a nivel de servicio que ofrecen, la variedad y profundidad de sus lineas de productos, asi como

los precios relativos que cobran y cdmo se organizan. A continuacion se detallara cada uno.

3.7.1.1 Nivel de Servicio
Segun Kaotler (2017) hay tres niveles: autoservicio, servicio limitado y servicio completo:

1. Los minoristas de autoservicio atienden a clientes dispuestos a realizar su propio proceso de
localizar, comparar y seleccionar para ahorrar tiempo o dinero, como los que comercializan
articulos de conveniencia como los supermercados y tiendas para el mejoramiento del hogar.

2. Los minoristas de servicio limitado, como Sears, ofrecen mas ayuda a los clientes porque
venden productos de los cuales necesitan méas informacion, tienen precios mas altos debido a
los costos elevados de operacion.

3. Los minoristas de servicio completo, como las tiendas de especialidad y las departamentales
de primera clase tienen empleados que ayudan a los clientes en cada etapa del proceso de
compra porque necesitan mas consejos, lo que lleva a mayores costos de operacion y por ende

mayores precios.
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3.7.1.2 Linea de productos
Kotler (2017) indica que los minoristas se clasifican también segun la longitud y amplitud de las lineas de
productos que venden:

1. Tienda de especialidad: ofrece una linea de productos limitada con un amplio surtido dentro
de ésta. Por ejemplo: MAC Cosmetics.

2. Tienda por departamento: ofrece una amplia variedad de linea de productos, cada linea opera
como un departamento individual administrado por compradores 0 comerciantes
especializados. Tienen marcas propias y de disefiador, ofrecen promociones, y algunas venden
en linea. Por ejemplo: Saga Falabella, Ripley, Paris y Oechsle.

3. Supermercado: tienda de autoservicio grande, de bajo costo, con escaso margen de utilidades
y con alto volumen que ofrece una amplia gama de productos alimenticios y para el hogar. Es
la tienda minorista en donde se compra con mayor frecuencia.

4. Tienda de conveniencia: tienda pequefia que ofrece una linea limitada de articulos de
conveniencia de réapido desplazamiento y estd abierta muchas horas todos los dias. Por
ejemplo: Listo!, Tambo.

5. Supertienda: mucho mas grande que un supermercado y ofrece un amplio surtido de articulos

alimenticios, no alimenticios y servicios que se adquieren de manera rutinaria.

3.7.1.3 Precios relativos

Segun Kaotler (2017) los minoristas pueden clasificarse de acuerdo con los precios que cobran:

1. Tiendas de descuento: ofrece productos estandar a precios méas bajos de lo normal, vende a
mayores volimenes y acepta margenes de ganancia menores. Por ejemplo: Mass de
Supermercados Peruanos.

2. Minoristas de precio reducido: compran a precios menores que los de mayoreo y venden a

precios menores que los minoristas. Son los independientes, los outlets y los clubes de bodega.

3.7.2 Tiendas por departamento en Lima, Peru
En Lima hay cuatro tiendas por departamento que lideran el mercado: Saga Falabella, Ripley, Oeschle y

Tiendas Paris.
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Figura 3.13

Participacion de mercado de las tiendas por departamento de Lima Per(

Participacion de Mercado

M Tiendas Ripley Saga Falabella
Oeschle M Tiendas Paris

Fuente: Equilibrium (2017)

En el gréfico de Equilibrium con data del 2015 observamos que Saga Falabella tenia una
participacion del 46%, seguido de Ripley con un 42%. Oeschle y Paris tienen una menor porcion,

principalmente por ser mas nuevas en el mercado.

3.7.2.1 Saga Falabella (Falabella Pera SAA.)
Historia

En 1995, el grupo chileno Falabella entrd al Pert al comprar Saga y se establecié como Falabella Pert
SAA. La compafiia creci6 con el pasar de los afios y abri6é nuevos locales para su tienda por departamentos
Saga Falabella, ofreciendo una amplia gama de productos e introduciendo descuentos de temporada lo
cual fue bien recibido por sus clientes. Al principio su publico objetivo era la clase alta pero después se

dirigian principalmente a clase media.

En el 2002, Falabella Peru abrié su primer hipermercado Tottus en el distrito de Independecia de
Lima. En el 2004, abrié Sodimac para competir con Maestro. En el 2007, el Banco Falabella inicia su
funcionamiento lo que fortalecié las opciones financieras que le ofrecian a los clientes de su tienda por
departamentos.
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En el 2011, apertura la plataforma online de Saga Falabella, la cual ha adquirido gran
reconocimiento de parte de sus clientes gracias a los descuentos que ofrece y a su fuerte publicidad.

En el 2014, el Grupo Falabella compro Maestro Peru.

Hacia el 2016, la compafiia tiene 109 outlets, divididos entre su tienda por departamentos Saga
Falabella, su hipermercado Tottus y Sodimac. La compafiia esta presente en Lima y en provincias.
(Euromonitor, 2017)

Estrategia

Falabella Peru continuara abriendo nuevas tiendas, principalmente fuera de Lima. Ademas, hara acuerdos
con nuevos proveedores locales para ofrecer mas variedad de productos a menores precios para ampliar

su base de clientes. (Euromonitor, 2017)

Marcas propias

La tienda por departamento Saga Falabella ofrece varias marcas propias, siendo las mas importantes
Sybilla'y Basement, las cuales son populares en la clase media y media-alta de clientes, gracias a su buena
calidad y publicidad agresiva. La participacion de estas marcas continta creciendo al ampliar su gama de

productos y ofrecer periddicamente descuentos atractivos.

Posicionamiento competitivo

Falabella es el lider del retail en el PerQ, principalmente gracias a su tienda por departamentos. La
compariia se caracteriza por ofrecer un buen mix de productos, por tener como publico objetivo a la clase
media — alta y media, por tener un excelente servicio al cliente, por tener sus tiendas espaciosas, bien
iluminadas y comodas lo cual ayuda a la experiencia de compra. Ademas, ofrece facilidades crediticias y
descuentos y promociones para retener a sus clientes y atraer nuevos. Durante el 2016 el valor de la

compafiia seguia incrementando gracias a su expansion y mejora de tiendas.

Saga Falabella tuvo un ingreso neto de 3,881.93 millones de soles en el 2016.
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3.7.2.2 Ripley (Tienda por departamento Ripley SAA)
Historia

La compafia comenzé sus operaciones en 1997 dirigiendose primero a clase alta y luego a clase media
también. En el 2009, el Banco Ripley empezé a operar con el fin de ofrecer mas opciones de crédito y
servicios de banco a sus clientes. En el 2011 la tienda por departamento lanza su plataforma online, algo

que fue bien recibido por sus clientes. Hacia el 2016, la compafiia tiene un total de 30 tiendas en Perd.
Estrategia
Su estrategia principal es ofrecer productos de calidad con precios atractivos para clase media.

Ripley se planea enfocar en la expansion en el Perd en los nuevos centros comerciales. Su alianza
con el Banco Ripley es la clave de las ventas de su tienda por departamentos. Es posible que en los
proximos cinco afos la compafiia fortalezca su estrategia digital y lance una plataforma para celulares,

siguiendo los pasos de sus competidores.

Marcas propias

Ripley cuenta con varias marcas propias teniendo como mas importantes a Cacharel y Marquis, Ademas,

Marquis tiene tiendas propias en centros comerciales de Lima.

Posicionamiento competitivo

Ripley es la segunda en tiendas por departamento y retail en internet en el 2016. Ripley ofrece tiendas
espaciosas, bien iluminadas y con disefios atractivos para los clientes. La compafiia tiene un portafolio
bien balanceado y provee un amplio rango de opciones crediticias. Ademas ofrece peridédicamente

descuentos y promociones con la tarjeta Ripley. Su valor incremento significativamente en el 2016.
Ripley tuvo un ingreso neto de 2,090.5 millones de soles en el 2016.

3.7.2.3 Oeschle (Tiendas Peruanas SA)

Historia

La compaiiia inicia sus operaciones en el 2009 en Huancayo, Junin. Luego abri6 tiendas en Trujillo, Ica,
Arequipa y Lima. La marca Oechsle existia en los 90s, por lo que fue bien recibida por consumidores

mayores de 40 afios al ya conocer la marca. La compafiia cuenta con marcas importadas a precios

57



atractivos, lo cual es bien apreciado por la clase media. La marca es parte del Grupo Intercorp. En el 2016
ya contaba con 20 tiendas.

Estrategia

Oechsle planea continuar con su expansion al abrir una tienda en cada centro comercial que el Grupo

Intercorp abra en Lima y provincias.

En cuanto a la estrategia digital, en el 2016 lanz6 su plataforma web para ventas online. Todavia

es limitado y sus precios son mayores en comparacion a las plataformas de sus competidores.

Marcas propias

Tiendas Peruanas tiene tres marcas propias: Malabar, Savanah y Baby Circus. Estan ganando
reconocimiento gracias a sus atractivos precios y fuerte publicidad.

Posicionamiento competitivo

Oechsle continta incrementando su penetracion en el mercado local, aumentando su presencia en el pais.
Es la tercera tienda por departamento en cuanto a participacion. Ofrece tiendas con modernos y espaciosos
disefios, y tiene un portafolio de marcas que apuntan a clase media-alta de clientes. Ademas, la marca
provee un buen rango de opciones crediticias y ofrece frecuentemente descuentos y promociones con su

tarjeta.

Oechsle tuvo un ingreso neto de 635.1 millones de soles en el 2016.
3.7.2.4 Paris (Cencosud Retail Peru SA)

Historia

En el 2007, la empresa chilena Cencosud compréo GSW (Wong y Metro). La compafiia se enfoco en abrir
mas tiendas. En el 2012, Banco Cencosud comenzé sus operaciones. En el 2013, la compafiia cambi6 su
nombre a Cencosud Retail Per para Metro y Paris. En el 2016, la compafiia tenia un total de 81 tiendas,

de las cuales 10 son tiendas Paris.

Estrategia

La compafiia continuara abriendo nuevas tiendas Paris en Lima. Es posible que en los préximos 5 afios la

compaiiia fortalezca su presencia en ventas por internet para su tienda por departamentos.
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Marcas propias

Tiendas Paris tiene como marcas propias a Alanis, Opposite y Rainforest, orientadas para clase media-alta
y media. Las marcas propias tienen precios unitarios menores a las demas marcas, tienen buena reputacion

y buenas promociones.

Posicionamiento competitivo

Tiendas Paris para el afio 2016 contaba con 10 tiendas, y planea enfocarse en expandirse en Lima y
provincias. Ofrece facilidades crediticias y tiendas iluminadas y espaciosas. Con la tarjeta Cencosud

ofrece descuentos y promociones.
Tiendas Paris tuvo un ingreso neto de 194.5 millones de soles en el 2016.

3.8 Comportamiento del Consumidor Peruano

El consumidor peruano se caracteriza por ser exigente y racional al momento de tomar decisiones de
compra, la calidad aparece como la principal preocupacion para el 87% de los peruanos al momento de
adquirir un producto. (Nielsen, 2014)

Por otro lado, el comportamiento de compra es a conciencia: sélo una pequefia minoria (25%)
afirma comprar impulsivamente cosas que realmente no necesita, y un 84% utiliza una lista de compras.
Ademas, tan solo un 41% se inclina a la adopcion temprana de nuevos productos, y la marca es uno de los
factores de compra méas importantes cuando se trata de la adquisicion de bienes durables tales como
electrodomésticos y automoviles, a diferencia de lo con que sucede con categorias masivas como
alimentos y bebidas, donde lo que prima es la funcionalidad y calidad del producto. El peruano, es un
consumidor informado, atento y atraido por las promociones y descuentos. Tal es asi, que siete de cada

diez afirma que usualmente esta al tanto de las distintas actividades promocionales. (Nielsen, 2014)

3.8.1 Comportamiento Digital de las empresas peruanas 2015

Con respecto a las empresas, se investigé a 126 personas que tengan cargos relacionados al marketing,
comercial y administrativos, de los cuales el 71% utilizan plataformas digitales para las promociones,
ventas y publicidad; y el 60% calificacomo muy importante la publicidad en los medios digitales. Ademas,
el 68% prefiere utilizar Facebook para atraer clientes. Por otra parte, el 72% de los profesionales
encuestados indicaron que en su centro de trabajo si cuentan con una estrategia en redes sociales y el 40%

asegura que no tienen una estrategia de email marketing (Arellano, 2015).
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3.8.2 Perfiles Zonales

Perfiles Zonales Lima 2017 es un estudio realizado por Ipsos Per( y tiene como principal finalidad
determinar el perfil del habitante de Lima por zonas geogréficas, que incluyen informacion demografica,
socioecondmica, empresarial, econdmica y datos relevantes de los perfiles de la vivienda, hogar, jefe del
hogar, ama de casa, adolescente y joven, adulto joven, adulto mayor, internauta, celunauta y usuario de

medios.

Figura 3.14

Zonas geogréaficas de Lima.
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En el siguiente cuadro se puede apreciar el total de habitantes, hogares, viviendas y manzanas por

zona, asi como género y edad.
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Tabla 3.3
Datos por zonas geograficas.

Habitantes, hogares, viviendas y manzanas Lima Metropolitana m Lima Este Lima Centro Lima Modemna Lima Sur Callao

Total de habitantes 11 10°212,604 2°616,560 2'548,140 741,994 1°301,645 1'965,559 1'038,706

% respecto al total de habitantes 100.0% 25.6% 25.0% 7.3% 12.7% 18.2% 10.2%

Total de hogares 2°499,166 591,804 563,524 251,970 390,374 445,122 256,372

Total de viviendas ocupadas ! 2°490,696 568,878 557,552 264,155 417,164 430,602 252,346

Total de manzanas (1 91,857 23,088 24,041 5,233 9,800 19,701 10,034

% respecto al total de manzanas 100.0% 251% 26.2% 5.7% 10.7% 21.4% 10.9%
I [ e e B

Masculine 4'952,408 1268,523 1°275,694 354,155 601,850 968,216 498,163

Femenino 5°260,196 1'348,037 1°272,446 387,838 695,795 597,343 540,543

Total 10°212,604 2°616,560 2'548,140 741,994 1°301,645 1'955,559 1'038,706
I [ g T I ey A

Menos de 7 1°126,341 288,579 281,033 81,834 143,558 216,780 114,558

De7ail2 962,500 246,501 240,153 69,930 122,675 185,247 57,894

De 13 a 20 1°400,686 358,868 340,484 101,766 178,524 269,582 142,451

De 21 a 35 2°608,160 668,234 650,760 185,495 332,423 501,977 265,271

De 36a 59 2'941,890 753,738 734,029 213,742 374,558 566,208 285,214

De 60 a mas 1°173,028 300,540 292,681 85,226 145,508 225,766 115,307

Total 10°212,604 2°616,560 2'548,140 741,994 1°301,645 1'955,559 1'038,706

Fuente: (1) Ipsas Perd - Estadistica Poblacional 2016
0 NSE APEIM 2015 GAME CHANGERS

IMEl : Censo de Pobladian y Vivienda 2007

Fuente: Ipsos Pert (2017)

Lima Norte

Lima Norte continua siendo la zona mas poblada de Lima Metropolitana y representa el 25.6% de la
poblacién total de la ciudad. Los niveles socioeconémicos C y D son los que predominan en este sector
de la ciudad. El ingreso promedio mensual en el hogar es S/.3,308 (superior al estimado del afio 2016).
(Ipsos Pert, 2017)

El perfil del internauta de Lima Norte es una persona de 8 a 70afios, el 72% tiene conexion a
internet en el hogar y el 10% tiene internet mdvil a través de un USB. La mayoria (80%), pertenece a
alguna red social, donde todos tienen Facebook. Dos de cada diez ha comprado productos por internet,
sobretodo ropa y calzado. EI 52% de los internautas de Lima Norte son hombres y el 24% tiene entre 25
a 35 afios. Seis de cada diez internautas se conecta 7 0 mas veces por semana a Internet. Acceden a internet
desde la PC (42%) y el smartphone (41%). Siempre desde el hogar (Ipsos Pera, 2017).

El perfil del celenauta de Lima norte es una persona de 12 a 70 afios, la marca mas usada de celular
es Samsung (21%), seguido de Alcatel (16%). EI operador mas utilizado es Claro (54%), seguido de
Movistar(35%). La mitad tiene un Smartphone (53%), las principales apps son Whatsapp (89%), Youtube
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(71%) y Facebook (76%). Utiliza el celular principalmente para realizar y recibir llamadas (76%), ademas
de chatear (45%) y enviar SMS (30%) (Ipsos Perd, 2017),

Lima Este

Lima Este representa el 25% del total de la poblacion y es la segunda zona mas habitada, son los niveles
socioeconémicos C y D los que predominan, sobretodo este ultimo. El ingreso promedio mensual del
hogar es de S/.3,413 (Ipsos Peru, 2017).

El perfil del internauta de Lima Este es una persona de 8 a 70 afios, el 57% tiene conexion a internet
en el hogar y el 9% tiene internet movil a través de un USB. La mayoria (72%), pertenece a alguna red
social, donde todos tienen Facebook y el 50% WhatsApp. El 16% ha comprado productos por internet,
sobretodo calzado y celulares. La mitad internautas de Lima Este son hombres y el 21% tiene entre 25 a
35 afios. Cuatro de cada diez internautas se conecta 7 0 mas veces por semana a Internet. Acceden a
internet desde la PC (51%) y el smartphone (41%) (Ipsos Peru, 2017).

El perfil del celunauta es una persona de 12 a 70 afios, las marcas mas usadas son Samsung (24%)
y LG (23%). Los operadores mas utilizados son Claro (44%) y Movistar (42%). El 46% tiene un
Smartphone, las principales app son: Youtube (88%), Facebook (85%) y Whatsapp (84%). Utiliza el
celular para realizar y recibir llamadas (64%), enviar SMS (45%), chatear (37%) y jugar (34%) (Ipsos
Perd, 2017).

Lima Centro

Lima Centro concentra el menor nimero de habitantes de la ciudad con solo el 7.3%, mas de la mitad de
los hogares son de nivel socioeconémico C, pero también predomina el NSE B. El monto promedio de

ingreso mensual en un hogar es de S/.3,941 (mayor que el estimado en el 2016) (Ipsos Perd, 2017).

El internauta de Lima Centro es una persona de 8 a 70 afios, el 79% tiene conexion a internet en el
hogar y el 17% tiene internet movil a través de un USB. La mayoria (85%), pertenece a una red social,
donde todos tienen Facebook, algunos WhatsApp (30%) y Twitter (30%). Dos de cada diez ha comprado
productos por internet, sobretodo celulares. EI 51% de los internautas de Lima Centro son hombres vy el
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24% tiene entre 36 a 50 afios. La mitad de internautas se conecta 7 0 mas veces por semana a Internet.
Acceden a internet desde el Smartphone (52%), PC (38%) y Laptop (34%) (Ipsos Peru, 2017).

El celenauta de Lima Centro es un persona de 12 a 70 afos, el 34% tiene un Samsung, el 16% un
LG y el 15% un Alcatel. EI 58% tiene un prepago y recargan 20.9 soles en promedio. La mitad tiene mas
de un afio con el equipo, la frecuencia de renovacion de equipo es de méas de 18 meses (28%). El 54%
tiene un Smartphone. Principal actividad en la que utiliza el celular: Chatear (54%), Enviar SMS (41%)
y Tomar fotos (35%). La primera aplicacion descargada por Celunautas con Smartphone es el Facebook
(48%). Las principales apps en el Smartphone son Whatsapp (91%), Facebbok (90%) y FB Messenger
(89%).

Lima Moderna

Lima Moderna representa el 12.7% del total de habitantes de Lima Metropolitana. Méas del 53% de las
manzanas de vivienda son del nivel socioeconémico B, pero predominan también las del A (32%). El
ingreso promedio mensual en el hogar es S/.6,437 (Ipsos Peru, 2017).

El internauta de Lima moderna tiene de 8 a 70 afios. Acceden a internet desde el smartphone

(67%), PC (50%), Tablet (21%). EIl 84% tiene conexion a internet en el hogar y la cuarta parte tiene
internet movil a través de un USB. La mayoria (85%), pertenece a alguna red social, donde todos tienen
Facebook, algunos WhatsApp (68%) y Twitter (41%). Tres de cada diez ha comprado productos por
internet, sobretodo electrodoméstico y accesorio para celular. ElI 51% de los internautas son mujeres y el
23% tiene entre 25 a 35 afios. Ocho de cada diez internautas se conectan 7 0 mas veces por semana a

Internet (Ipsos Peru, 2017).

El celenauta de Lima Moderna tiene de 12 a 70 afios. El 32% tiene un Samsung y el 17% un
Huawei. El operador mas utilizado es Claro (65%), seqguido de Movistar (24%). La mitad tiene un
Postpago con un promedio de 2.8 Gigas de internet en su plan de datos. EI 82% de celeanutas tiene un
Smartphone, cuyas principales apps son Youtube (89%), WhatsApp (88%) y Facebook (86%). Utiliza el
celular principalmente para chatear (75%), tomar y compartir fotos (54%) y enviar SMS (54%) (Ipsos
Perq, 2017).
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Lima Sur

Lima Sur concentra el 19.2% de la poblacion de Lima Metropolitana. Los niveles socioeconémicos que
predominan son C y D, y tiene la mayor proporcidén de manzanas de viviendas de NSE E respecto de otras

zonas. El ingreso mensual en promedio en un hogar es de S/.3,295 (Ipsos Peru, 2017).

El internauta de Lima Sur tiene de 8 a 70 afos. Acceden a internet desde la PC (57%) vy el
Smartphone (34%) y cabina publica (28%). 57% tiene conexion a internet en el hogar y el 12% tiene
internet movil a través de un USB. La mayoria (76%) pertenece a alguna red social, donde todos tienen
Facebook. Uno de cada diez ha comprado productos por internet, sobretodo pasajes y accesorios para
celular. EI 52% de los internautas de Lima Sur son hombres y el 22% tiene entre 36 a 50 afios. Cuatro de

cada diez internautas se conecta 7 0 mas veces por semana a Internet (Ipsos Per(, 2017).

El celunauta de Lima Sur tiene de 12 a 70 afios. Nokia (29%) es la marca de celular mas utilizada,
seguido de Samsung (18%). EI 42% tiene como operador a Claro y el 34% a Movistar. EI 31% tiene de
tres a seis meses con su equipo actual. EI 46% tiene un Smartphone, las principales apps son Facebook
(79%), FB Messenger (73%) y Whatsapp (72%). Utiliza el celular para realizar y recibir llamadas (67%),
chatear (43%) y compartir fotos (32%) (Ipsos Peru, 2017).

Callao

El Callao representa el 10.2% de la poblacion total de Lima Metropolitana. Los niveles socioeconémicos

C y D son los que predominan. El ingreso promedio mensual en el hogar es de S/.3,474 (Ipsos Perd, 2017).

El internauta del Callao tiene de 8 a 70 afios, acceden a internet desde el Smartphone (45%), PC o
Laptop (33%). La mitad tiene conexidn a internet en el hogar y el 24% tiene internet movil a través de un
USB. La mayoria (88%), pertenece a alguna red social, donde todos tienen Facebook y algunos WhatsApp
(67%). 15% ha comprado productos por internet, sobretodo pasajes y celulares. EI 53% de los internautas

son hombres y el 44% tiene entre 25 a 50 afios (Ipsos Perd, 2017).

El celunauta del Callao tiene entre 12 a 70 afios, las marcas mas usadas son Samsung (28%) y
Huawei (21%). Los operadores que utilizan son Claro (48%) y Movistar (44%). EI 21% de celenautas del
Callao de tres a seis meses con su equipo actual y el 51% cuenta con un Smartphone. Las principales apps
que utiliza son Facebook (86%), Youtube (85%), Whatsapp (76%) y Gmail (60%). La principal actividad
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en la que utiliza el celular es para realizar y recibir llamadas (58%), seguido de enviar SMS (45%) y
chatear (44%) (Ipsos Peru, 2017).

3.8.3 Perfil del Jefe de Hogar 2016

Ipsos Peru realizo el estudio “Perfil del Jefe del Hogar 2016 para conocer las principales caracteristicas
del jefe del hogar, es decir, toda persona (hombre o mujer) de 18 afios a m&s que mas aporta
economicamente y que toma las decisiones financieras de la familia, vive en el hogar y el entorno lo
reconoce como jefe del hogar. Para ello, realizaron 595 encuestas a jefes de hogar de todos los niveles
socioeconoémicos, de 18 afios a méas, que residen en Lima Metropolitana. Dicho trabajo de campo se realiz6
entre el 14 de octubre y 6 de noviembre de 2016. Por otro lado, y como segunda fuente de informacion,
recopilaron indicadores de la Encuesta Nacional de Hogares (ENAHO) realizada por el INEI en 3,964

hogares durante el afio 2015 (Ipsos Pert, 2016).
A continuacion presentaremos algunos de los resultados del estudio.

Perfil demogréfico

Siete de cada diez jefes de hogar estan en una relacion formal, son casados o convivientes, y nacieron en
la costa del Per(. En promedio tienen 53 afios, un 68% de jefes de hogar son hombres y un 32% son

mujeres (Ipsos Peru, 2016).
Perfil familiar

Nueve de cada diez son padres de familia y tienen 2 a 3 hijos en promedio y viven aun con ellos. Seis de

cada diez cumplen el rol de ama de casa (Ipsos Peru, 2016).

Perfil tecnolégico

La mitad de jefes de hogar tiene algin dispositivo electronico para uso personal. La tercera parte tiene
pensado comprar algun dispositivo el siguiente afio, donde destaca la laptop/PC. Poco mas de la tercera

parte usé Internet en el tltimo mes, indicador que se duplica en el NSE A (Ipsos Peru, 2016).
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Figura 3.15

Perfil tecnoldgico del Jefe de Hogar
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Los jefes de hogar prestarian méas atencion a la television que a otros medios de comunicacion. Para los

jefes de hogar, la television también es el medio de mayor credibilidad (Ipsos Peru, 2016).

Figura 3.16

Entretenimiento de los jefes de hogar.
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Perfil comprador

Seis de cada diez jefes del hogar suelen pedir opinion antes de comprar algin producto o contratar un
servicio. Cuatro de cada diez jefes del hogar limefios recomienda marcas y seis de cada diez gusta probar
nuevos productos. La accion promocional mas atractiva para los jefes de hogar seria obtener dos productos
por el precio de uno (2x1) (Ipsos Pera, 2016).

Figura 3.17

Perfil comprador de jefe de hogar.
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Fuente: Ipsos Peru (2016)

3.8.4 Perfil de ama de casa 2016

El estudio Perfil del Ama de Casa fue realizado en abril del 2016 por Ipsos, a una muestra de 607 amas de
casa mayores de 18 afos, de todos los niveles socioeconémicos de Lima Metropolitana. Para el afio 2016,
se estimaban 2°459,863 amas de casa limefias. A continuacion presentaremos algunos de los resultados

del estudio (Ipsos Pera, 2016).
Perfil familiar

El ama de casa limefia tiene en promedio 41 afios de edad. Aquellas que no tienen hijos, bordean los 28
afios y quienes si, los 42 afios. Nueve de cada diez amas de casa son madres, tendencia que viene
disminuyendo afio tras afio. Tienen en promedio 3 hijos que se encuentran en la adolescencia (16 afios), y
solo 2 de ellos vivirian actualmente en el hogar. El 38% de las amas de casa comparte su rol con alguna

otra persona, especialmente aquellas que no tienen hijos. Siete de cada diez amas de casa tiene una relacion
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formal: son casadas o convivientes, y el 93% vive actualmente con su pareja, aunque son menos las amas

de casa que viven con su pareja que en la medicion anterior (97%) (Ipsos Per(, 2016).

Entretenimiento

Cuando tienen momentos libres, suelen invertirlos en actividades como pasar tiempo con los hijos (26%),
quehaceres del hogar (26%) y ver television (23%). Las amas de casa de NSE A son las que mas
aprovechan el tiempo libre para ellas mismas, ya que hacen también otras actividades como leer, ir al
gimnasio, practicar algun deporte, ir al cine o teatro, reunirse en casa de amigos. Cuando salen fuera de
casa, generalmente lo hacen en familia, acompafadas de los hijos y/o la pareja. Quienes van al gimnasio,
van acompafiadas de las amigas. Y cuando se movilizan, suelen usar méas bus (75%) o taxi (15%), el cual
suelen tomar de la calle (80%) (Ipsos Peru, 2016).

Compras V asistencia a establecimientos

El ama de casa limefia suele gastar en ropa (45%) y zapatos (14%) sobretodo, cuando tiene algln dinero
disponible (Ipsos Peru, 2016).

Figura 3.18

Compras de Amas de Casa
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Cuatro de cada cinco considera que la publicidad tiene un efecto importante en el proceso de compra.

La mitad de amas de casa compra por impulso cuando se encuentra en el establecimiento, quienes
mas lo hacen pertenecen al NSE A. La mitad también esta pendiente de promociones, especialmente
aquellas amas de casa que pertenecen a NSE A, B y C. La television es el medio mas usado por las amas
de casa limefias para estar al dia de las promociones (Ipsos Peru, 2016).
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Figura 3.19

Medios utilizados para ver promociones.

FUT INDLE | 7o)
L

Television: 86% .

i 19 20 21 16 17 21 15 _1 14 %lﬂ_j’ X
Periodicos: 19% : I [ T e

! Periddicos Revistas Internet
Revistas: 15% : mNSEA u NSEB mNSEC = NSED NSE E
Internet: 13% ;

i Por edad (%)
Radio: 12% 86 92 g3 @

. i 916 16 17 15 5 3 3
Catilogos: 8% : - 4
Refe e E% ' v Periddicos Revistas Internet
rencias:
=182 24 525539 4054 5580

Fuente: Ipsos Perl (2016)

Un tercio de las entrevistadas se declara FAN de alguna marca y el 62% suele recomendarlas a sus
amigos o familiares. Es importante resaltar, que la mitad de quienes no se consideran FAN de alguna

marca, suelen aun asi recomendarla (Ipsos Peru, 2016).

Figura 3.20

Fan de marcas.
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Los problemas con la calidad del producto podrian debilitar la lealtad hacia las marcas. El precio
también seria determinante, y para el NSE A, ademas las recomendaciones jugarian un papel importante.
Cuando se hace referencia a la frecuencia de visita a establecimientos comparado con el afio anterior, mas
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amas de casa declaran que visitan con la misma frecuencia (que el afio 2015) el canal tradicional como
mercados y bodegas, y en menor medida el canal moderno como supermercados, tiendas de

electrodomésticos, centros comerciales, entre otros (Ipsos Perd, 2016).

Estética vy belleza

Nueve de cada diez amas de casa usa algn producto de belleza, donde destacan los perfumes o fragancias
(70%), protectores solares (48%) y maquillaje de labios (48%). Las amas de casa de NSE A y B usan méas
los productos de belleza, y las mas jovenes usan mas maquillaje. Las consumidoras de NSE A, usan
también Natura y marcas profesionales como Max Factor, Revlon y Mac. Respecto a la compra de
maquillaje, no existe una frecuencia determinada, lo que implicaria una asociacién con el uso del producto.
Sin embargo, el 40% de usuarias de NSE A compra mensualmente algin cosmético. Suelen adquirir los
cosmeéticos a traves de consultoras de belleza. Quienes son de NSE A, también los comprarian en tiendas
por departamento. 32% de las amas de casa suele estar pendiente de la moda. Existe una preocupacion por
el cuidado personal, la mitad de amas de casa visita los salones de belleza, y la tercera parte muestra interés
por realizarse alguna cirugia para mejorar su aspecto (Ipsos Pert, 2016).

3.8.5 Perfil de adulto joven 2016

Ipsos Peru realiz6 un estudio en el que se encuestd a 600 jovenes entre los 21 y 35 afios de todos los

niveles socioeconémicos.

En Lima Metropolitana hay 9 millones 893 mil habitantes, de los cuales, 2 millones 576 mil son
adultos jévenes. Los hombres ocupan el 49% mientras que las mujeres el 51%. Para resaltar las diferencias
significativas por edades se dividid en dos segmentos, los cuales presentan la siguiente distribucion; 47%
personas entre 21y 27 afos, y 53% personas entre los 28 y 35 afios. Se sabe también que el 30% son jefes
de hogar mientras que el 43% son amas de casa. A continuacion presentaremos algunos de los resultados

del estudio.

Percepcion de marcas

KFC lidera el mercado como mejor empresa de comida rapida, asi como CinePlanet recibe el primer lugar
como mejor marca en cines. Adidas recibe el primer lugar en percepcion de mejor marca en ropa deportiva,

lo sigue de cerca Nike (Ipsos Peru, 2016).
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Saga Falabella (29%) tiene el primer lugar como mejor tienda por departamento, cabe resaltar que

46% no precisa una tienda en especifico (Ipsos Peru, 2016).

Tabla3.4

Mejor marca de tienda por departamentos

2 MEJOR MARCA DE TIENDA POR DEPARTAMENTO

MARCAS TOTAL
Falabella 29% 39%
Ripley 13% 41%
Oechsle 3%
Otros 4%
Minguno 5%
Mo precisa 465

Principales Respuestas

36%

27%

4%

4%

6%

23%

INSE
(5
31%
7%
a%
4%

6%

GENERO

D E Masculino Femenino
23% 14% 37% 22%

8% 9% 13% 13%

1% 4% 1% 5%

4% 2% 4% 3%

2% 5% 4% 6%
62% 66% 41% 51%

Fuente: Ipsos Perl (2016)

Tottus y Metro disputan el primer lugar como mejor marca de supermercados. Inkafarma lidera la

percepcion de marca como mejor farmacia (Ipsos Peru, 2016).

Tenencia de bienes vy servicios

El celular Smartphone y la Tablet, son los aparatos que mas aumento de tenencia han mostrado, la misma

proporcion existe con la tenencia de cuentas de Instagram (Ipsos Perd, 2016).

Figura 3.21

Tenencias de aparatos electronicos y redes sociales.
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REDES SOCIALES

74% Facebook

21% Twitter
16% Instagram
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De acuerdo a un estudio realizado por Ipsos en el 2014, un adulto joven asiste a tiendas por

departamento en promedio 1 vez cada tres meses.

Tabla 3.5

Frecuencia de visita a tiendas por departamento.

Un adulto joven asiste a

E Relacién con tiendas por departamento

tiendas por
departamento en
o promedio 1 vez cada 3
" meses

¢ Con qué frecuencia asiste a tiendas por departamento

2005 2011 2013 2014
Todos los dias de la semana 0% 0% 0% 0%
De5 a6 veces por semana 1% 0% 0% 0%
De 3 a 4 veces por semana 0% 1% 0% 0%
2 veces por semana 2% 2% 1% 2%
Una vez por semana 6% 6% 4% 4%
Cada 15 dias B% % 7% T%
Una vez al mes 16% 20% 22% 19%
Ocasionalmente 43% A0% 35% 41%
Nunca 24% 23% 30% 24%
No precisa 0% 1% 1% 3%

Fuente: Ipsos Perl (2014)

En ese estudio del 2014, respondieron que compran los regalos de navidad principalmente en Saga
Falabella (77%) y para sus hijos (50%).

Figura 3.22
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3.8.6 Perfil del adolescente y el joven 2016

El estudio “Perfil del adolescente y el joven”, publicado por Ipsos Pert, presenta la investigacion sobre
las caracteristicas de la poblacion de 13 a 20 afios de todos los NSE de Lima Metropolitana asi como
describir su perfil laboral, econémico y los lugares y actividades de entretenimiento y consumo. Las
entrevistas fueron realizadas en Lima Metropolitana durante el mes de agosto del 2016. La muestra es de
600 encuestas.

Consumo

Siete de cada diez ahorraria para poder comprar lo que desea. Son mas los jovenes de 17 a 20 afios y las
mujeres quienes esperarian una promocion para realizar la compra. El 75% de jovenes y adolescentes
limefios estan de acuerdo y muy de acuerdo en probar productos nuevos, el 63% gusta de comprar
productos que lo diferencien de los demas y 60% suele pedir opinion a otras personas sobre los productos

que quiere comprar (Ipsos Peru, 2016).
3.8.7 Perfil del celunauta 2016

Los siguientes datos tienen como fuente un estudio realizado del 17 de febrero al 14 de marzo del 2016 a
una muestra de 1,221 usuarios de celulares de 12 a 70 afios de todos los NSE en las principales ciudades

de Peru Urbano por Ipsos Perd.

Tabla 3.6
Celenauta 2016.

Penetracion

Respecto al
Pert Urbano
de 12 a 70 afios

Estimacion Respecto Respecto al

al Perd Perti Urbano

Poblacién del Peru! —> 31'488,600 100%\

Poblacién del Pert Urbano' —>  24252,000 77% \ 100%

100% 1\

Poblacién del Pert Urbano de 12 a 70 afios’ 18'333,000 58% / 76%
Celunautas™ —  15217,000  48% 63% 83% j

*Celunautas: Poblacion de 12 a 70 afios que tienen un teléfono movil. Penetracién de celunautas-

Pert 2015 (47%), 2014 (45%)

*Fuente: Ipsos Perl (Estadistica Poblacional 2016)

Fuente: Ipsos Perl (2016)
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Un celunauta peruano tiene en promedio 36 afios de edad y pertenece al NSE C (36%). La actividad
que realiza principalmente en su celular es llamar (60%). Sin embargo, una cantidad importante también
chatea (45%) (Ipsos Peru, 2016).

Tabla 3.7 Celenauta por NSE.

Variables 2014 2015 2016
Celunautas de 12 a 70 afios 80% B1% 83%
NSE A 95% 96% 97%
NSE B 90% 91% 95%
NSEC 86% 87% 89%
NSE D 76% 76% 77%
NSEE 68% 69% 70%
Masculino 81% 82% 84%
Femenino 79% 80% 82%
12 a 17 aflos 60% 63% 64%
18 a 24 afios 88% 89% 92%
25 a 39 afios 94% 95% 97%
40 a 54 afios 83% 83% 85%
51 a 70 afios 61% 66% 66%

Base pre-campo: Personas de 12 a 70 afios de edad de todos los niveles socioecondmicos del drea urbana de las ciudades mas representativas.

Fuente: Ipsos Peru (2016)

En cuanto al perfil del celunauta por Niveles Socioecondémicos, los usuarios de NSE mas altos
prefieren como operador movil a Claro, mientras que los mas bajos prefieren a Movistar. Por otro lado,
todos los usuarios utilizan su celular principalmente para realizar y recibir Ilamadas, con excepcion del
NSE A, que lo usan mayormente para chatear (84%). En cuanto al perfil por género, las mujeres suelen

usar mas tiempo el equipo que los varones (5 horas al dia vs. 4 horas) (Ipsos Perd, 2016).

En cuanto al perfil por tipo de equipo, el 51% de usuarios con Smartphone tienen planes postpago
en sus celulares, mientras que el 72% de los que no usan este dispositivo prefiere los planes prepago (1psos
Pera, 2016).

3.8.8 Habitos y actitudes hacia la television 2015

Los siguientes datos fueron extraidos del estudio de Ipsos Perl realizado en el 2015 en donde entrevistaron

a 615 personas entre los 12 y 70 afios que ven television por lo menos un dia de la semana.

El perfil del televidente son hombres y mujeres de 35 afios de edad, donde el 27% se dedica a las
labores del hogar, mientras que un 24% son estudiantes. Se encuentran relacionados con la tecnologia,

puesto que mas de la tercera parte tiene un celular smartphone, el 20% tiene una tablet o ipad y el 40%
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acostumbra a conectarse a internet todos los dias, independientemente del lugar donde se encuentren
(Ipsos Perd, 2015).

Los televidentes habituales ven television 6 dias a la semana en promedio. El 63% de los
televidentes realiza otra actividad mientras ve television, de éstos el 30% se conecta al internet y el 36%

suele estar conectados al celular (Ipsos Pera, 2015).

El 25% de televidentes afirma que la publicidad influye mucho en la compra de algun bien. El 36%
de televidentes cambia de canal cuando empieza la tanda comercial, solo el 8% presta atencion. La
creatividad, el humor y la informacion son los atributos que mas agradan a los televidentes en un
comercial. Las situaciones divertidas, los ambientes naturales y hogarefios, asi como la musica agradable

son los elementos que atraen mas a los televidentes en un comercial (Ipsos Peru, 2015).
3.8.9 Habitos y actitudes hacia los medios de comunicacidn alternativos 2015

Ipsos Peru realizd una investigacion para conocer la percepcion y la actitud frente a los diferentes medios
publicitarios no tradicionales como los existentes en la via publica, en los puntos de venta, asi como los
de marketing directo, los presentes en internet, y las activaciones tipo BTL. La informacion se recolectd
a través de encuestas cara a cara a personas entre los 12 y 70 afos de todos los niveles socioecondémicos

de Lima Metropolitana. El trabajo de campo se realizé entre el 10 de Setiembre y el 6 de Octubre del 2015.

TOTAL NIVEL SOCIOECONGMICO GENERO EDAD
2015
e E A A B [ D E M F 12317 18a24 25a39 40a54 55a70
% % % % % % % % % % %
Actividades culturales o eventos deportivos promovidas por una o™ oy o R
marca 13 2 12 \ao ) Rz2) 1z 1s 20 17 20 0 13 13
Y ~
Videos 17 22 17 17 18 16 15 16 |\_3S J 31/ 16 4 )
TN - i
Paneles (prismas o persianas) que cambian de publicidad 11 \:5) 14 12 7 6 13 10 9 ) 14 12 1
e ') C_"\ N (o . -
Globos aerostaticos 11 LSJ' 0 ) @ q_.l]_) 1 E: 13 7 5 13 13 11
Wallas, avisas de estructura metslica instalados en paredes 10 13 15 ) 9 =] 1 9 2 12 (1.2/ 12 7
Jardines en la \Via Expresa o El Zznjdn 7 5 3 [ ] g 7 -3 [ [ 5 8 3
Cabinas telefénicas con publicidad 6 c 7 B 7 3 11 3 = & 2
Avisos en Paraderos [ C&D 2 & 5 3 E: 5 9 [ [ 5 B
-
Afiches en exteriores de puntos de venta (bodegas [ tiendas) 5 2 C_S_/ 7 5 3 c 3 =] 5
) 0y 0
Redes sociales 5 11/ 3 & 3 4 4 5 9 12 / 4 0 4]
I y _ S
Prueb.a f:le prod E.lcto (en las tiendas o en espacios especialments 5 5 P 3 5 5 3 & 5 5 3 2 3
acondicionados)
Sefializadores de calles 4 2 4 5 4 4 4 5 & 3 [ 2 4
Pantalla electrdnica (Led) 1 5 CT-‘) 2 5 & s 2 2 1 [ 3 4
Base 517 102 101 110 105 L1 257 260 75 101 154 108 79
Base: Total de entrevistados (517) C-) Diferencia significativa

Digame de los mencionodos, ¢Qué elementos publicitarios e gustan mas? ¢Algun otra?

Fuente: Ipsos Perd 2015
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Los medios publicitarios més vistos en los 6 ultimos meses son las actividades culturales o eventos
deportivos, videos, avisos en paraderos, sefializadores de calles, cabinas telefénicas con publicidad, entre

otros. Los mismos siguen destacando entre los de mayor agrado (Ipsos Perd, 2015).

En cambio, si hablamos de la publicidad exterior de mayor desagrado se encuentra principalmente
los afiches en postes o paredes de la via publica; por el marketing directo, desagradan los mensajes de
texto a celulares y los folletos o volantes repartidos en hogares; mientras en la publicidad de los puntos de

venta son de menor agrado los afiches en exteriores de las bodegas o tiendas (Ipsos Peru, 2015).

Por otro lado, los medios publicitarios de los puntos de venta mas vistos son los mensajes colgantes
con descuentos u ofertas y los afiches en los exteriores de las bodegas. El primero de ellos resulta ser el
tipo de publicidad que mas agrada entre los entrevistados. Las bodegas y los supermercados son los
establecimientos que mas se suelen visitar, seguido por los mercados de barrio. Solo el 8% visita una

tienda por departamento (Ipsos Peru, 2015).

Figura 3.23

Establecimientos.

VISITA A ESTABLECIMIENTOS Ipsos Marketing
¢£Qué establecimientos £Qué establecimiento es el que visita con mayor £Con qué frecuencia visita dichos
suele visitar? frecuencia? establecimientos?
Total 2015 (%) Total 2015 (%) Total 2015 (%)
Bodegas 56 Mercados de barrio 29 Todos los dias de la 23
semana
Supermercados o .
hipermercados 33 Supermercados o - De 5_35"359“ 6
hipermercados semana
Mercados de barrio 42 De 3 a 4 dias por 13
Bodegas 25 semana
Centros comerciales 27
2 dias por semana 12
Tiendas por Centros comerciales 11
- 8
departamento Un dia por semana 18
Bancos 5 Tiendas por departamento 2
Cada 15 dias 9
Grifos 3 Grifos 1
Un dia al mes 5
Base: Total de entrevistados (517) GAME CHANGERS E

Fuente: Ipsos Perl (2015)
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Asimismo, los tipos de publicidad de marketing directo con mayor presencia son los
folletos/volantes recibidos en la calle o el hogar, los mensajes de texto a celulares y los correos
electronicos. Los atributos que mas se valoran en este tipo de publicidad son la creatividad y que

contengan informacién util para el consumidor (Ipsos Perd, 2015).

Con respecto a la publicidad en internet, los videos son el elemento publicitario mas visto en los
ualtimos seis meses, otros elementos que también destacan son las redes sociales y los banner en
aplicaciones moviles, este Gltimo destaca entre los mas jovenes. De la misma forma, aumenta la influencia
que tiene la publicidad en internet entre quienes interactuaron con algun banner publicitario y usaron
buscadores para algin producto o servicio. EI 63% de ellos se sintieron motivados y entre ellos el 76%
declara haber realizado la compra. El 40% si ha dado click a un banner o ventana emergente, 9 puntos
mas que en el 2010. Consideran mas atractiva la publicidad creativa y original que tenga explicacion
resumida de las ventajas y fotos. El 47% solo ve los correos electronicos con publicidad que le interesan
(Ipsos Perd, 2015).

3.8.10 Perfil del internauta limeno 2017

Los siguientes datos fueron extraidos de un estudio realizado por Ipsos Per sobre el Perfil del Internauta,
realizado del 10 al 25 de enero del 2017, a una muestra de 1,205 Internautas de 8 a 70 afios de todos los

niveles socioecondmicos de las principales ciudades del Pert urbano.

El 72% de hombres y mujeres de 8 a 70 afios de todos los NSE de Lima Metropolitana son
internautas. De estos, el 76% son mujeres y el 69% son hombres. Casi todos los de NSE A y NSE B son
internautas heavy users, el 96% y 94% respectivamente. Los del nivel NSE C son usuarios medium, pero

en NSE D/E solo el 46% son internautas por lo que son usuarios light (Ipsos Peru, 2017)
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Tabla 3.9

Penetracion de internautas de Lima de 8 a 70 afios.
Penetracion de internautas de Lima Metropolitana de 8 a 70 afios

Hombres y mujeres de 8 a
0anosdetodostosnse | 6% | sex | e | ex | x| %

NSE A 93% 94% 94% 96% 96% 96%
NSE B 90% 91% 92% 93% 94% 94%
NSEC 66% 68% 67% 68% 68% 70%
NSED 53% 55% 57% 57% 58% 60%
NSEE 42% 42% 45% 45% 45% 46%
Masculino 69% 71% 71% 73% 74% 76%
Femenino 60% 62% 64% 65% 67% 69%
8a 11 afios 74% 75% 77% 86% 86% 88%
12 a 17 afios 95% 94% 96% 99% 98% 97%
18 a 24 afios 90% 92% 94% 98% 98% 98%
25 a 35 afios b66% 70% 71% T77% 79% 84%
36 a 50 afios 46% 51% 52% 56% 57% 60%
51 a 70 afios 31% 28% 30% 33% 35% 8%
© 2017 Ipsos. Base pre-campo: Personas de 8 a 70 afios de todos los NSE de Lima Metropolitana GAME CHANGERS @

Fuente: Ipsos Perl (2017)

La edad promedio del internauta promedio es 29 afios. El internauta se conecta con mayor frecuencia
a internet que afos anteriores, el 86% utilizan redes sociales y el 25% compra productos en internet. El
internauta del NSE A y B se conectan mas a internet y son los que mas compran online. Utilizan
principalmente el Smartphone para conectarse (68%), ademas de la PC (51%), laptop (48%), Tablet (23%)
y Smart TV (15%). Utilizan el internet para indagar, interactuar y de entretenimiento. El 87% busca

informacidn en internet antes de comprar. EI 38% compra por internet (Ipsos Peru, 2017).

En el caso del internauta del NSE C, tiene un uso moderado de internet, principalmente desde el
Smartphone. EI 68% tiene conexién de internet en el hogar. EI 88% pertenece a una red social y el 93%
busca informacion en internet antes de comprar. EI 30% compra por internet (Ipsos Perd, 2017).

Por otro lado, el internauta del NSE D y E se conecta a internet con menor frecuencia. Utilizan
Smartphone y PC pero también cabinas publicas. EI 83% usa alguna red social, el 85% busca informacion

en internet antes de comprar y solo el 8% compra online (Ipsos Pert, 2017).
3.8.11 Perfil del smartphonero 2016

El 48% de la poblacion de Lima Metropolitana de 12 a 70 afios tienen un Smartphone, pertenecen
principalmente al NSE Ay B. El smartphonero peruano es un adulto joven de 32 afios en promedio, soltero
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y que trabaja de forma dependiente. El 71% lo utiliza principalmente para chatear (71%), realizar y recibir
Ilamadas (63%), tomar fotos (52%) y enviar SMS (52%) (Ipsos Perd, 2016).

La mayoria suele investigar en su smartphone antes de comprar algun producto. Los usuarios que
mas lo hacen pertenecen al NSE B y D. El 81% tiene alguna app de red social, el 72% app de musicay el

65% app de correo electronico (Ipsos Perd, 2016).

Figura 3.24
Aplicaciones en el Smartphone

MARCAS DE APLICACIONES QUE TIENE EN EL SMARTPHONE
Entre las aplicaciones que mas tienen, destacan las marcas

de redes sociales como Facebook.
Facebook 87%
WhatsApp 83%

E El Comercio 9%

YouTube 78%

Cineplanet 9%

@ EasyTaxi 9%

Facebook Messenger 61%

Spotify
Snapchat

H 0,
Gmail 52% E RPP Noticias 8%

Linio

Google Maps 47%

Continental 7% Cinemark Peri

Falabella

Twitter 35%

—
NETRLL Shazaam

o Netflix 6%

Lan

Las que mads tienen en su smartphone

Las algunos tienen
Las que pocos tienen

Instagram 30% Interbank 6%

a y niiple GAME CHANGERS Q

P33, Cuiles de las siguientes aplicaciones tiene instaladas en su smal
Base: Total de. o

Fuente: Ipsos Peru (2016)

3.8.12 Perfil del usuario de redes sociales 2017

El 86% de peruanos de 8 a 70 afios pertenecen a alguna red social, la edad promedio es 28 afios. EI 99%
tiene Facebook, el 57% tiene Whatsapp, 26% Instagram, 22% Twitter y 10% Snapchat. EI 47% sigue

alguna marca, Saga Falabella es la marca mas seguida del retail (Ipsos Peru, 2017)
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Tabla 3.10
Paginas de Facebook populares

N° CATEGORIA MARCA 2016 2017

1 Deporte ‘..L..‘ 27% 30%
adidas
2 Deporte & ' 18% 27%
3 Retail 13% 16%
4 Telecomunicaciones &fi 12% 14%
MOVISLar
1/
5 Telecomunicaciones Claro- 12% 13%
6 Retail [RipLev] 12% | 12%
7 Cing B 108 10%
il
Barxo de Cragito
8 Banca » BCP} 7% 9%
9 Aerolinea ‘? LATAM 4% 8%
10 Bebidas 6% 7%

Fuente: Ipsos Pert (2017)

Tres de cada cinco han visto publicidad de su interés en las redes. Por otro lado, son pocos los que

escriben publicamente a las marcas sobre sus malas experiencias (Ipsos Perd, 2017).

La edad promedio de los hombres usuarios de una red social es 26 afios, y la de la mujer es 29 afos.
Ambos ingresan principalmente desde el Smartphone, ademas de la PC y laptop. Los NSE maés altos se
conectan a Internet con mayor frecuencia y pertenecen a mas redes sociales. Las personas que ingresan a
Internet cuando estan comprando son usuarios intensivos de Instagram, a parte de Facebook (Ipsos Perd,
2017).

El usuario activo de Facebook es un adulto joven (27 afios), es soltero y pertenece al NSE medio
bajo; el de Twitter, tiene 27 afios, es soltero, estudia en la secundaria o universidad, y pertenece al NSE
medio alto. El usuario de Instagram tiene 25 afios, es soltero y lleva estudios superiores y es de NSE A/B;
el de Google +, tiene 27 afios, es soltero y esta estudiando en un Instituto o Universidad. EI de Snapchat

es mujer, tiene 20 afios, es soltera y es estudiante (Ipsos Peru, 2017).
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3.8.13 Habitos, usos y actitudes hacia internet 2017

El estudio publicado por Ipsos Per( tuvo como principal objetivo dar a conocer los habitos de uso,
preferencias y actitudes hacia el Internet de las personas entre 8 y 70 afios que se conectan a dicho medio
por lo menos una vez al mes. Para ello, realizé una encuesta a una muestra de 1,205 internautas de las

ciudades més representativas del Pert Urbano en enero del 2017 (Ipsos Pera, 2017).

Son més los internautas que tienen un smartphone y menos los que tienen un celular convencional.

55% utiliza el Smartphone para conectarse a Internet, mas que la computadora o laptop (Ipsos Perd, 2017).

Dependiendo del dispositivo, cambian las actividades que realizan en internet. Usan el Smart TV
para ver contenido netamente de entretenimiento y la PC/Laptop para actividades de indagacién como
busquedas, el Smartphone para interactuar y la tablet para entretemimiento (Ipsos Pera, 2017).

Figura 3.25
Utilizacion de dispositivos méviles 2017

. Indagacicn . Interaccidn Entretenimiento

Dispositivos moviles

SMART TV (%) PC / LAPTOP (%) TABLET (%) SMARTPHONE (%)

93 81 69 89
> 21 72 68 58
- 13 65 56 55

Fuente: Ipsos Perl (2017)

Tres de cada diez internautas escuchd contenido por streaming, y de ellos, el 36% us6 alguna vez
Spotify. La tercera parte considera que se conecta a Internet con mayor frecuencia que el afio pasado y por
esta razon, han dejado de ver television. La cuarta parte de los internautas ha comprado online, donde

destacan los productos como vestimenta, calzados y accesorios para celulares (Ipsos Peru, 2017).

3.9 Semantica
a)  Marketing: mercadotecnia. Conjunto de principios y practicas que buscan el aumento del comercio,
especialmente de la demanda. (Real Academia Espariola, 2015).
b) Digital: Dicho de algunos medios de comunicacion, especialmente de prensa: Que se publican en internet

0 en formato electronico. (Real Academia Espafiola, 2015).
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c) Internet: Red informéatica mundial, descentralizada, formada por la conexion directa entre computadoras
mediante un protocolo especial de comunicacion. (Real Academia Espafiola, 2015).

d) Fidelizar: Conseguir, de diferentes modos, que los empleados y clientes de una empresa permanezcan
fieles a ella. (Real Academia Espafiola, 2015).

e) Retencion: Accidn y efecto de retener. (Real Academia Espafiola, 2015).

f) Tasa: Relacion entre dos magnitudes. (Real Academia Espafiola, 2015).

g) Tienda por departamento: Gran establecimiento dividido en departamentos, donde se venden productos
de todo género. (Real Academia Espafiola, 2015).

h) Feedback: El retorno de la salida de un circuito o dispositivo a su entrada. (Diccionario de Ingenieria de
Mc Graw — Hill, 2015).

i) SEO: las siglas de Search Engine Optimization que en espafiol es optimizacidén de motores de busqueda.

J) SEM: las siglas de Search Engine Marketing, que se refiere a las campafias de anuncios de pago en los
buscadores.

k) CRM: customer relationship management.
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CAPITULO IV: REVISION DE LA LITERATURA

4.1 Revision de la literatura

La investigacion titulada An Overview of Social Media for Marketing de Matthew Kuofie, edal, de
Diciembre 2015 de Estados Unidos propone el uso de redes sociales para hacer marketing y asi
incrementar las ventas en empresas pequefias. Menciona que las redes sociales hacen posible la
comunicacion directa y a tiempo real entre las empresas y los clientes a comparacion de otras herramientas
de comunicacion, por eso funciona para todo tamafio de empresa. Por otro lado, resalta que tener una red
social, a parte del website, es importante porque ahi se encuentra una mayor cantidad de personas, las
cuales son o pueden llegar a ser sus clientes. Ademas, se debe buscar formar relaciones con ellos para
tener referencias positivas, por ejemplo participar en temas de interés. Esto ultimo es més sencillo para
empresas pequefias porque conocen mas de cerca a los clientes. En conclusién, empresas pequefias pueden
utilizar social media para hacer marketing, para llegar a mas clientes y hacer conocida su marca. Ademas,
es importante formar relaciones, pedir feedback, y no solo enfocarse en vender. Una buena idea es

publicar contenido de interés para asi promover la interaccion.

La investigacion titulada Integrated model of Social Media and Customer Relationship de Saleh
Md. Arman del 2014 de Bangladés propone utilizar las redes sociales en conjunto con el CRM en los
negocios. Indican que las redes sociales tienen muchas definiciones y no solo que son sitios en internet,
que las personas lo utilizan para interactuar, compartir opiniones, experiencias y perspectivas con otros, y
que pueden participar en la creacion de contenido. Por otro lado, social media es una herramienta de
marketing para incrementar ventas y promover la marca. Existen 6 tipos de redes sociales, como las
colaborativas, los blogs, social networking, de contenido, de juegos virtuales y de mundos virtuales.
SMROI es el retorno de la inversion de las redes sociales y es importante hallarlo. En cuanto al CRM,
tiene como objetivo dar rentabilidad y mejorar la satisfaccion de los clientes, con esta herramienta se busca
ser mas orientados a los clientes, segmentarlos, buscar sus preferencias e implementar procesos centrados
en ellos. En cuanto a los beneficios de integrar las redes sociales con CRM se tiene como ventaja que
aumenta la calidad y cantidad de interacciones con los clientes, proveedores y socios, mejora la reputacion

de la marca y la fidelizacion también, mejora la retroalimentacidn entre clientes y la empresa, y podria ser
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una ventaja competitiva. Como conclusion, usar la tecnologia para mejorar la interaccion y relacion con
los clientes mejora el ROI, y trae beneficios como los mencionados anteriormente al utilizar social media
en el CRM.

La publicacion del 2014 de Otilia-Elena Platon titulada An Analysis of the Social Media Presence
of the Brands analiza la presencia de las redes sociales en las marcas méas exitosas de Rumania con
informacion de fuente secundaria. Platon menciona que una marca debe ser manejada para que
constantemente genere dialogo con los consumidores, y en eso se pueden apoyar de las redes sociales para
interactuar con ellos. Ademas, resalta que las conversaciones en tiempo real estan incrementando la
retencion de clientes y la fidelizacion a la marca. Social media se ha vuelto una herramienta de marketing
muy integrada a la estrategia de comunicacion de la marca en varios sectores de la industria, como indica
en los ejemplos de las camparias de Coca Cola, Pepsi, Heineken y de Danone. En conclusién, las redes
sociales son una herramienta muy exitosa en cuanto a comunicar la marca se refiere, pero para que sea
una campafia ideal se tienen que integrar varios canales de comunicacion online y offline. Por otro lado,
la autenticidad y la transparencia son dos aspectos muy importantes que debe tener la marca en su

presencia online.

La investigacion titulado Online Social Networks and New Marketing Approach de Noviembre

2012 de Denys y Mendes de Portugal analiza los sitios de redes sociales, las nuevas plataformas digitales
para las interacciones sociales, y describe brevemente algunos principios del marketing a ser
implementados en social media, asi como algunos nuevos aspectos del comportamiento del consumidor.
Menciona gue las personas a parte de usar el internet para sociabilizar, lo utilizan para buscar informacién
y tomar decisiones y pueden hacerlo en las redes sociales también. Hacen lista de alternativas y las
comparan gracias a esa informacion, como lo son las referencias positivas o negativas de otros clientes.
Por otro lado, se indica que el marketing online tiene tres capacidades substanciales que son la
interactividad, la personalizacion y la capacidad de poner localizar a los clientes en tiempo y espacio.
Ademas, social media marketing ayuda a tener fidelidad de los consumidores gracias a la conversacién
directa, abierta e interactiva que se tiene con la marca. Una de las preocupaciones de las empresas con
respecto al internet es la falta de control sobre la informacion, por lo que es importante que la
comunicacion de una via se transforme en un didlogo transparente, se debe escuchar a los clientes y
encontrar a los clientes promotores de la marca. En conclusiédn, social media permite a los consumidores
co-crear el valor que ellos quieren adquirir, lo que ayuda a las empresas a comprender mejor las
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necesidades de sus clientes. Por otro lado, el marketing debe volverse online y social para construir

relaciones mas leales.

La Investigacion titulada Social Media Marketing: The Next Generation Of Business Engagement
de N.Deepa, Sagar Deshmukh del 2013 de India analiza el marketing de redes sociales, como las
campafas. Menciona que las redes sociales empezaron con LinkedIn en el 2003, luego MySpace y
Facebook en el 2004, Youtube en 2005 y Twitter en el 2006, y se puede ver que en una década han crecido
notablemente. Una estrategia de marketing en redes sociales es estar donde esta tu publico objetivo para
darse a conocer ante ellos, interactuar con ellos y mostrar la personalidad de la empresa. Luego explican
un método de siete pasos para implementar una buena campafia de social media marketing: monitorear
conversaciones e identificar a las personas influenciadoras que pueden comunicar y promover mensajes,
identificar los factores que comparten, localizarlos, reclutarlos e incentivarlos. En conclusion, social media
ha cambiado la forma en que la gente interactla, lo que permite a las empresas a comunicarse con los

consumidores de forma privada y publica de nuevas maneras.

La investigacion titulado Business To Business Digital Content Marketing: Marketers’ Perceptions
Of Best Practice de Geraint Holliman del 2014 de Estados Unidos, tiene como finalidad llamar la atencion
sobre el fendbmeno emergente del marketing con contenidos digitales de empresa a empresa (B2B), ofrece
una gama de puntos de vista y reflexiones sobre las buenas préacticas y contribuye a la comprensién tedrica
del contenido digital en el marketing. La investigacion utiliza como instrumentos entrevistas
semiestructuradas a 15 personas claves de marketing en B2B de Estados Unidos, Reino Unido y Francia,
y de cinco sectores de la industria. El marketing digital en B2B es una técnica de inbound marketing y por
lo tanto ofrece una solucién a la disminucion de la eficacia de las técnicas de comercializacion de
interrupcion tradicionales. Esta técnica del inbound marketing se realiza mediante pagina web, redes
sociales y contenido de valor, y es muy (til para tener un estatus de marca fiable. Ademas ayuda a obtener
mayor cantidad de leads que luego se convierten en clientes. En conclusion, el marketing digital de
contenido en B2B es relativamente nuevo y dificil de implementar pero hay buenas teorias que indican

que podria traer grandes beneficios.

La investigacion titulado Perceived Intrusiveness In Digital Advertising: Strategic Marketing
Implications de Yann Truonga y Geoff Simmons publicado en el afio 2010 trata sobre la publicidad en
medios digitales y como esta puede a veces percibirse como intrusiva y eso es un desafio para las

estrategias de marketing. Se realizo un estudio a 20 consumidores franceses para explorar sus percepciones
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sobre la publicidad digital en internet y plataformas digitales de los teléfonos mavil y si la intrusién. La
investigacion menciona que la publicidad en internet puede hacerse con publicidad grafica como banners
y pop ups, SEO y SEM como Google Adwords, programas afiliados y e-mailing. En cuanto a la publicidad
en teléfonos celulares, se puede utilizar el SIM para identificar a los clientes y asi realizar publicidad méas
personalizada y enfocada mediante SMS por ejemplo, pero los clientes pueden percibir como invasivo
este tipo de publicidad ya que tienen un apego a sus teléfonos. En conclusion, las percepciones de este
tipo de publicidad son muy variadas, dependiendo principalmente del comportamiento de busqueda de

informacion del cliente y de la etapa de toma de decisiones que se encuentre.

La investigacion titulada Driving Online and Offline Sales: The CrossChannel Effects of
Traditional, Online Display, and Paid Search Advertising de Isaac M. Dinner, Harald J. VVan Heerde, y
Scott A. Neslin del 2014 estudia la presencia, magnitud y arrastre de los multicanales (online y offline) y
como esto incrementa las ventas. Plantea que las diferentes formas de publicidad ya sea tradicional, online
0 de busqueda, afecta las ventas online y offline directamente e indirectamente mediante interacciones.
Para ello, realizaron un modelo con las variables dependientes ventas offline, ventas online, basqueda de
pago y busqueda de pago con click, y realizaron ecuaciones con éstas. En conclusion, se demuestra la

existencia e importancia del efecto de la publicidad de multicanales y explican como funciona eso.

La investigacion titulada The moderating effect of brand equity and the mediating effect of
marketing mix strategy on the relationship between service quality and customer loyalty: the case of retail
chain stores in taiwan de Dr. Yu-Jia Hu del 2012 es un estudio cuantitativo que tiene como proposito
identificar la relacion entre la calidad de servicio y la lealtad de los clientes, y probar el rol del valor de la
marca y del marketing mix sobre esta relacion. La poblacion del estudio son los consumidores de cuatro
tiendas por departamento, cuya muestra fue 200 personas para el analisis. Se utilizaron cuatro
instrumentos, un cuestionario del valor de la marca, uno de la satisfaccion del marketing mix (4 Ps), uno
de la calidad del servicio (teniendo como base el SERVQUAL) y uno sobre la lealtad de los clientes
(basandose en si recomendarian y/o recomprarian). En conclusion, los resultados indicaron que el valor
de la marca, la calidad del servicio y la estrategia de marketing mix tienen una relacion significativa y

positiva sobre la fidelizacion de los clientes.

La investigacion titulado Customer loyalty to service providers: examining the role of service
quality, customer satisfaction and trust de Dolors Seto -Pamies del 2012 de Espafia tiene como finalidad

analizar el impacto que tiene la calidad de servicio, la satisfaccion y la confianza sobre la fidelizacion de
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los clientes para un proveedor de servicio, esto medido con un modelo estructural. Se realizé un estudio
en agencias de viaje usando como instrumento un cuestionario a una muestra de 400, tomando en cuenta
el SERVQUAL. En conclusidn, los resultados confirmaron que la lealtad del cliente depende del grado de

confianza y satisfaccion que éste tenga, y esto es influenciado por la calidad de servicio.

La investigacion titulado Transaction Attributes and Customer Valuation de Michael Braun, David
A. Schweidel, y Eli Stein del 2015 propone un modelo que incorpore atributos de las transacciones,
demuestra como una empresa puede estimar cuanto invertir en retener un cliente y que eso depende de la
frecuencia de compra. Prueban que se pierde dinero al no cumplir con las expectativas de servicio que
tiene un cliente. En conclusion, analizar la frecuencia de compra de un cliente permite encontrar su valor
futuro y ver si es un cliente de alta importancia o no, y asi saber qué estrategia se realizara y cuanto se

invertira.

La investigacion de Katherine Taken Smith (2011) de Estados Unidos titulada Digital marketing
strategies that Millennials find appealing, motivating, or just annoying tiene como propésito examinar
varias estrategias de marketing que se utilizan en plataforma digital y cuales son preferidos por los
Millennials y son efectivos en influenciar su comportamiento. En conclusion, Millennials prefieren
cupones online y paneles de publicidad que salen al costado de las paginas como en Facebook por ejemplo,
los gréaficos son muy efectivos para captar su atencion y escribirian una recomendacion en una pagina

online si se les da un descuento o algo a cambio; por otro lado, no les gustan los pop-up.

La investigacion titulada Promotion and shoppers’ impulse purchases: the example of clothes Peter
Hulte y Vladimir Vanyushyn Umea (2014) tiene como proposito de demostrar que la compra impulsiva
como de ropa son el resultado de las actividades de promocion de los retails como los e-mailings,
comerciales de TV y publicidad en tienda afecta el comportamiento de los consumidores de ropa. El
método utilizado es cuantitativo con 493 encuestas a hogares de Francia (332) y Suecia (161), y utilizan
técnicas de estimacion. En conclusién, la investigacion dio como resultado que consumidores con actitud
positiva hacia los e-mailings y comerciales de TV también responden bien a la promocion en tienda, y que

lo ultimo tiene un efecto en la compra impulsiva.

La investigacion titulado Effects of Multi-Channel Marketing on Consumers’ Online Search
Behavior The Power of Multiple Points of Connection (2013) busca probar la relacion entre el marketing

multicanal y el comportamiento de busqueda online del consumidor sobre la marca. La televisiéon, internet
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y otros canales son usados juntos para el marketing de los productos. En conclusion, se probé que si tienen
impacto en el comportamiento de busqueda, especialmente publicidad en internet y en television.

La investigacion titulado Can Old Media Enhance New Media? How Traditional Advertising Pays
off for an Online Social Network de Markus Pfeiffer Y Markus Zinnbauer (2010) presenta un modelo de
marketing mix examinando el impacto a la empresa de tener varios canales de comunicacion y el rol de
otros factores que influyen en el uso de la website. Hace mencién del SEM y SEO de la basqueda online,
asi como de la publicidad en TV y en internet. Se llega a la conclusion que el marketing online puede ser
mas efectivo cuando la marca ya es conocida, y hasta mas rentable que el marketing tradicional. Por otro
lado, para tener posicionamiento y promover la marca a un publico mas masivo el marketing tradicional

es necesario.

La publicacion del 2015 titulada Inbound Marketing en LinkedIn para la gestion de marca de
Guadalupe Aguado Guadalupe Profesora Titular del Departamento de Periodismo y Comunicacion
Audiovisual de la Universidad Carlos 11l de Madrid analiza cémo las prestaciones Linkedin estan
orientadas al inbound marketing para gestién de marca, basandose en que los usuarios ante una necesidad
son los que se contactan e interacttan con las marcas. Concluye que es importante aportar valor con
informacidn, soluciones, diversion, formacion y experiencia, todo ello con técnicas de comunicacion no
intrusivas. Ademas habla de la importancia del marketing de contenidos, el marketing de influencia, el
marketing de permiso y el marketing relacional, y cémo se han potenciado estrategias de personalizacion

y segmentacion.

La investigacion del 2016 titulada Blending traditional and digital marketing de Raluca Dania
Todor propone utilizar marketing digital y adaptarse a los cambios y a la tecnologia pero sin dejar de lado
al marketing tradicional para cumplir sus objetivos. Concluye que aunque el uso del internet haya
incrementado asi como el tiempo que las personas pasan conectadas, todavia hay consumidores mayores
que estan acostumbrados al marketing tradicional y pasan méas tiempo viendo tv, leyendo revistas o

escuchando radio.

La publicacion de Tahal del 2014 titulada Loyalty programs in e-commerce and their perception
by the young adult internet population menciona que hay varios programas de fidelizacion de clientes pero
que no todos son efectivos porque algunos son dificiles de entender y los que funcionan mejor son los que

dan un premio a corto plazo.
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La investigacion del 2016 de Loredana PATRUTIU-BALTES titulada “Inbound Marketing la
estrategia de marketing digital mas importante” trata de que el Inbound Marketing trae grandes beneficios
a bajos costos, gracias a la relacion cercana con los clientes o sus prospectos quienes han expresado interés

por la compafiia voluntariamente y quienes han sido atraidos por el buen contenido de calidad.

La publicacion titulada A New Development in Online Marketing: Introducing Digital Inbound
Marketing de Alin OPREANA y Simona VINEREAN del 2015 propone una definicién de Inbound
Marketing y examina las estrategias de marketing online asociadas con esto, tales como marketing de
contenidos, social media marketing y SEO. Ademas hace una comparacion entre marketing tradicional e

Inbound marketing.

Otra publicacion de Simona VINEREAN y Alin OPREANA del 2015, pero esta se titula Consumer
Engagement in Online Settings: Conceptualization and Validation of Measurement Scales trata sobre
marketing relacional y el compromiso de los consumidores que es un indicador que establece la relacion

que hay entre los consumidores y las marcas. Menciona también la tasa de retencion de clientes.

La investigacion titulada Inbound And Outbound Marketing Techniques: A Comparison Between
Italian And Romanian Pure Players And Click And Mortar Companies del 2015 por los autores Elisa
Rancati, Federica y Alexandru Capatina compara las estrategias de marketing tradicional con el inbound
en empresas de Italia y Rumania que solo se dedican al vender por internet y no tienen tienda fisica, con

las empresas que utilizan ambos canales de venta.

El articulo cientifico titulado Inbound Marketing As An Integral Part Of The Marketing Strategy
Of A Modern Enterprises del 2014 tiene como objetivo dar a conocer los beneficios del Inbound
Marketing, coémo éste estd aumentando el valor de las empresas y como esta cambiando la perspectiva que
se tiene de las estrategias del marketing moderno.

4.2 Critica de la literatura

La investigacion titulada An Overview of Social Media for Marketing de Matthew Kuofie, edal, de
Diciembre 2015 de Estados Unidos habla sobre social media pero no solo para vender sino también para
formar relaciones con los clientes y atraerlos con contenido interesante y eso va muy relacionado con mi

tema de investigacion, pero se enfoca en empresas pequefias y mi tesis es para empresas grandes.
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La investigacion titulado Integrated model of Social Media and Customer Relationship de Saleh
Md. Arman del 2014 de Bangladés relaciona social media que es parte del inbound, con CRM que es el
area que se enfoca en la fidelizacion de clientes, como critica tendria que no esta considerando ningun

indicador o ratio para probar que efectivamente incrementa la fidelizacién al utilizar estas herramientas.

La publicacion del 2014 de Otilia-Elena Platon titulada An Analysis of the Social Media Presence
of the Brands relaciona social media y reconoce que esta relacionado con la fidelizacion de clientes pero

no toma en cuenta otras herramientas del inbound marketing ni como probar esa fidelizacion.

La investigacion titulado Online Social Networks and New Marketing Approach de Noviembre
2012 de Denys y Mendes de Portugal explica mas profundamente sobre el marketing online y no solo

social media, pero no menciona la tasa de retencion de clientes.

La Investigacion titulada Social Media Marketing: The Next Generation Of Business Engagement

de N.Deepa, Sagar Deshmukh del 2013 solo trata de social media, mas no de fidelizacién ni retail.

La investigacion titulado Business To Business Digital Content Marketing: Marketers’ Perceptions
Of Best Practice de Geraint Holliman del 2014 de Estados Unidos si bien menciona el inbound marketing

y el marketing digital, se basa solo en B2B y no en empresas retail.

La investigacion titulado Perceived Intrusiveness In Digital Advertising: Strategic Marketing
Implications de Yann Truonga y Geoff Simmons del 2010 menciona varios aspectos del inbound
marketing, de cémo los clientes pueden percibir como invasivos los mensajes cuando son de informacion

que no es de su interés, pero no toma en cuenta la fidelizacion de clientes.

La investigacion titulada Driving Online and Offline Sales: The CrossChannel Effects of
Traditional, Online Display, and Paid Search Advertising de Isaac M. Dinner, Harald J. Van Heerde, y
Scott A. Neslin del 2014 explica la importancia de realizar publicidad online pero también offline, pero

solo se centran en los efectos que tienen sobre las ventas y no sobre la fidelizacién de clientes

La investigacion titulado The moderating effect of brand equity and the mediating effect of
marketing mix strategy on the relationship between service quality and customer loyalty: the case of retail
chain stores in taiwan de Dr. Yu-Jia Hu del 2012 es importante para mi investigacion ya que relaciona la
fidelizacion de clientes en empresas retail con la estrategia de marketing, solo que no toma en cuenta la

tasa de retencién de clientes como un indicador.
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La investigacion titulado Customer loyalty to service providers: examining the role of service
quality, customer satisfaction and trust de Dolors Seto -Pamies del 2012 si bien analiza la fidelizacion de

clientes en una empresa de servicio, no toma en cuenta el marketing sino solo la calidad de servicio.

La investigacion titulado Transaction Attributes and Customer Valuation de Michael Braun, David
A. Schweidel, y Eli Stein del 2015 analiza el valor del cliente a futuro y la inversion en retencion y lo hace

a partir de la frecuencia de compra, pero no toma en cuenta el marketing.

La investigacion titulado Digital marketing strategies that Millennials find appealing, motivating,
or just annoying de Katherine Taken Smith (2011) trata sobre estrategias de marketing digital pero se
centra mas en e-commerce y en Millenials, y relaciona fidelizacion solo con caracteristicas del producto

COMO precios competitivos.

La investigacion titulado Promotion and shoppers’ impulse purchases: the example of clothes Peter
Hulte y Vladimir Vanyushyn Umea (2014) habla de retail y de consumidores de ropa y de e-mailings pero

no de fidelizacién ni de otras formas de inbound.

La investigacion titulado Effects of Multi-Channel Marketing on Consumers’ Online Search
Behavior The Power of Multiple Points of Connection (2013) plantea que es importante tener una
estrategia de marketing multicanal y que esto afecta al comportamiento de blsqueda pero no toma en

cuenta el efecto que tiene en la fidelizacion.

La investigacion titulado Can Old Media Enhance New Media? How Traditional Advertising Pays
off for an Online Social Network de Markus Pfeiffer Y Markus Zinnbauer (2010) resalta la importancia
de realizar marketing online y offline paralelamente porque cumplen distintas funciones. Pero no toma en

cuenta su efecto en la tasa de retencion de clientes.

La investigacion titulada Inbound Marketing en LinkedIn para la gestion de marca de Guadalupe
Aguado (2015) explica el papel importante del Inbound Marketing y lo explica, pero para LinkedIn y no
para tiendas por departamento. LinkedIn es un portal para hacer red de contactos profesionales y ofertas
de trabajo, por lo que la investigacidn no indaga fidelizacién de clientes ni recompra sino solo gestion de

marca en esa red social.

La investigacion del 2016 titulada Blending traditional and digital marketing de Raluca Dania

Todor trata de la importancia de utilizar marketing digital a la par del tradicional, ya que hay personas que
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todavia prefieren ver tv o escuchar radio en vez de estar en internet. Pero no menciona la fidelizacion de

clientes en tiendas por departamento.

La publicacion de Tahal del 2014 titulada Loyalty programs in e-commerce and their perception
by the young adult internet population habla sobre programas de fidelizacion de clientes en e-commerce,

pero no menciona al inbound marketing ni tiendas por departamento.

La investigacion del 2016 de Loredana PATRUTIU-BALTES titulada “Inbound Marketing la
estrategia de marketing digital mas importante” explica la definicion de Inbound Marketing y su

importancia en estos Gltimos tiempos. No menciona la fidelizacion de clientes ni tiendas por departamento.

La publicacion titulada A New Development in Online Marketing: Introducing Digital Inbound
Marketing de Alin OPREANA y Simona VINEREAN del 2015 explica los componentes del inbound

marketing y sus estrategias, pero no menciona la fidelizacion de clientes ni tiendas por departamento.

El articulo cientifico titulado Consumer Engagement in Online Settings: Conceptualization and
Validation of Measurement Scales de Simona VINEREAN y Alin OPREANA (2015) habla sobre
marketing relacional y compromiso de los consumidores, asi como la retencion de clientes. Pero no

menciona al Inbound marketing ni a las tiendas por departamento.

La investigacion titulada Inbound And Outbound Marketing Techniques: A Comparison Between
Italian And Romanian Pure Players And Click And Mortar Companies del 2015 por los autores Elisa
Rancati, Federica y Alexandru Capatina compara marketing tradicional con online pero no menciona
fidelizacién de clientes ni tiendas por departamento, aungue menciona empresas que utilizan canal offline

y online que seria el caso de retail también.

El articulo cientifico titulado Inbound Marketing As An Integral Part Of The Marketing Strategy
Of A Modern Enterprises del 2014 define Inbound Marketing y su importancia, mencionas las redes
sociales, SEO, publico objetivo y potencial, pero no menciona fidelizacion de clientes ni tiendas por

departamento.

92



4.3 Arbol de investigacion
Figura 4.1 Arbol de investigacion.
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CAPITULO V: APORTE O PROPUESTA DE SOLUCION

Las propuestas de mejora son en relacion a las etapas del proceso de ventas, que segun David Jobber y
Greoff Lancaster indican en la octava edicion del libro Administracion de ventas son las siguientes:
Figura 5.1

Etapas de proceso de ventas.

: . e resentar el .
Prospeccion Iniciar la Calificar al P . Cerrar la Servicio
. ., mensaje de
de clientes relacion prospecto ventas venta postventa

Fuente David Jobber y Lancaster (2016)
También se pueden apreciar en el embudo de marketing descrito en la siguiente imagen:

Figura 5.2
Embudo del Marketing.

EMBUDO DEL MARKETING

V\B

Google Adwords
Youtube Ads
Facebook Ads
Banners

Escenarios Persuasivos
(Videos, Imagenes, Copy)
Formularios de captura
de Datos

Base de Datos, fans en Facebook,
Suscripciones a Blogs, Canal de
Youtube, Twitter,etC

Email Marketing, Contenidos en Blogs,
Facebook, Sitio Web, Youtube, Webinars,
Charlas presenciales, Telemarketing

ECommerce, Logistica, entrega de productos,
prestacion del servicio, puntos de venta

Fideliz: Servicio posventa, garantia, soporte,
® venta Cruzada

°® ® »
. endacion, sistema de afiliados
Prosumidor Iy T 'l‘ “n' e

0 incentivos para promover productos
y servicios

Fuente: Google (2015)
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5.1 Inbound marketing

La primera propuesta es utilizar el inbound marketing para atraer y prospectar a los clientes al aplicar los
diversos recursos digitales como blogs, redes sociales o videos, donde podran brindarles informacion
valiosa para sus clientes potenciales asi como interactuar con ellos, asi atraen clientes interesados en el

producto y que estan mas propensos a realizar una compra.

El contenido actual de las tiendas por departamentos se enfoca principalmente en ropa o accesorios
para la mujer o en alguna categoria en especial, esto quedé demostrado al analizar el contenido de las
paginas de Facebook y de Instagram. Se tomd una muestra del contenido de Facebook de cada tienda por

departamento en un mes y su perfil en Instagram.

En Saga Falabella se enfocan més en contenido dirigido a la mujer, publicaron en Facebook 15
posts relacionados a la mujer, 3 de hombre, 4 de nifios, 4 de deportes, 2 de hogar, 2 de tecnologia y 1 de

electrodoméstico como se puede ver a continuacion.
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Figura 5.3

Contenido de mujer de Falabella en Facebook
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Fuente: Facebook de Falabella Pert (2017)
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Figura 5.4
Contenido de Belleza de Saga Falabella en Facebook

Sagae Falabella

Saga Falabelid
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Fuente: Facebook de Falabella Pert (2017)

Figura 5.5
Contenido de Nifios de Saga Falabella en Facebook
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Fuente: Facebook de Falabella Pert (2017)
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Figura 5.6
Contenido de Hombres de Saga Falabella en Facebook
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Fuente: Facebook de Falabella Pert (2017)
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Figura 5.7

Contenido de Deporte de Saga Falabella en Facebook
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Fuente: Facebook de Falabella Pert (2017)
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Figura 5.8

Contenido de Tecnologia de Saga Falabella en Facebook
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Fuente: Facebook de Falabella Pert (2017)

Figura 5.9

Contenido de Hogar de Saga Falabella en Facebook
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Cada pieza

Crate&Barrel >
tiene historia. WS4
k 51999 L R —

LG Refrigeradora 256 its Samsung Lavadora 13 kg Wob
Comprar
ik w) Ofentas Electrohogar Ofertas Linea Blanca

L

Fuente: Facebook de Falabella Pert (2017)
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En el caso de Ripley, postean menos seguido pero el contenido es méas variado que Saga Falabella
aunque también predomina el contenido dirigido a la mujer, pero tienen mas contenido dirigido a los nifios
y del hogar, pero tienen menos contenido dirigido al hombre.

Figura5.10

Contenido de Mujer de Ripley en Facebook

Ripley Per . Ripley Peri -
- ™ m Ripley Perii G Ripley Per:
s nuevas sandalias también! Vien y conoce todo lo que ;:
ara

No pienses més tu outfit para estas fiestas, tenemos miles de opciones para D dia 0 de noche. los mules son tu eleccion para este verano & Ven
que eljas tu look ideal & Tos tuyor

{Camina bajo e sol, camina con estilo y kuce un look relax con lo nuevo de
sancatas planas!

@ Ripley Pert

iTodo outft necesita la cartera perfectal Ven el 02 de diciembre a Ripley
Rivley P ... Jockey Plaza donde Fashaddicti e mostraré como combinar tus carteras
@ ey rers H&CO. Ademds, aprovecha nuestro 30% dscto. en la marca con cualquier
medio de pago. {Sortearemos gift cards entre todos los asistentes!
Si tu mundo es tu canera, H&CO es para ti Dale clic [ y déjate conquistar

VEN AL
DESFILE DE

H&Co.

CON
FASHADDJCT!

H&Co.

EL MUNDO EN
MI CARTERA

Carteras vy Accesorios | Ripley
Carleras y Accasorios

Fuente: Facebook de Ripley (2017)
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Figura5.11
Contenido de Belleza de Ripley en Facebook

Ripley Peru
21 de noviembre a las 10:57 - @

#NectarLove: La nueva fragancia de DKNY Fragrances que captura la
atraccion de la naturaleza. Pre venta exclusiva en Ripley.com

Fuente: Facebook de Ripley (2017)

Figura5.12

Contenido de Hombre de Ripley en Facebook

Ripley Pert
17 de noviembre a las 10:34 - &

Elige tu camisa y preparate. #HereToCreate

-

3

[AERTE. gl i
, X )
: cﬁh\q |

DIE (%) MANNSCHAFT

Here to create - adidas Here to create - adidas

Comorar

Fuente: Facebook de Ripley (2017)

102



Figura 5.13

Contenido de Nifios de Ripley en Facebook

Ripley Pera
1 de noviembre - ¥

¢ Quieres engreir a los mas pequefios? 2x Ven por esta promocion, llévate
sus juguetes favoritos y acumula vales para sorprenderlos esta Navidad.

SN

WL

%

DSCTO.

MILES DE

JUGUETES

| con cuaLQuIER MEDIO DE PAGO |

Ripley Pera
1 de diciemixe alas 1500 @

Esta Navidad, disfruten jugar juntos con esta pista de Hot Wheels, jserd
divertido desde que lo armen! 4 jEncuéntralo en nuestras tiendas fisicas y
online! Tenemos la jugueteria mas grande del Peru.

Fuente: Facebook de Ripley (2017)

Q Ripley Pert
25 de noviembre 2 135 1630

Esta Navidad deja que los mas pequerios de la casa efijan sacar al cheff
que llevan dentro. Con este juguete. jpodran hacer huevitos de chocolate!.
Descubre cémo hacerlos aqui y encuéntralo en Ripley. la jugueteria mas
grande del Perl y también en nuestra tienda online
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Figura 5.14

Contenido de Hogar de Ripley en Facebook

m Ripley Peru
o

¢Ya adomaste tu casa? Sonrie con cada detalle navidero 4

ESPIRITU
sNAVIDENOD®

Fuente: Facebook de Ripley (2017)

Figura 5.15

@ Ripley Peri)

iEsta Navidad decora con estilo! Ven por & 2x1 en tus adomos favorikos y
defa que tu casa slenta el espiitu navidedo
*Solo en productos selecdonados

@ Ripley Peru
A alas 1 w

Vive siempre preparado con esta mochila de emergencia. £, Tiene todo lo
que necesitas y también se vuelve en una bolsa de dormir. Encuéntrala en
nuestras tiendas Ripley Jockey Plaza, Miraflores, San isidro, San Borja y
Salaverry.

2x1

EN MILES DE
ADORNOS DE
NAVIDAD

Contenido de Tecnologia de Ripley en Facebook

Ripley Perii
"

iRenovamos nuestra Zona Electro de Ripley Miraflores! Visitanos y

descubre b ltimo en tecnologia que tenemas para

NUEVA

ZONA
ELECTRO

Fuente: Facebook de Ripley (2017)

e Ripley Perii
nov @ alas 15 «“

#1Millonderazones para elegir los productos que tanto quieres! Empezé
#LaVentadelMilion de Ripley com. Aprovecha y llévate todos los productos a
un super precio. Ademas recibe envio gratis en todos los televisores
"Promaciones exclusivas para compras online

A

MILLON

en Televisores de
las mejores marcas

La venta del millon de Ripley.com

Compea 13 TV que buscas con 1as mejores promociones en nuestra Sienda online
Ripley com

104



Por otro lado, Paris enfoca mas su contenido hacia las mujeres, pero cuenta con contenido mas

variado como de nifios y hogar pero poco contenido dirigido al hombre en Facebook.

Figura5.16

Contenido de Mujer de Paris en Facebook

Paris Pord
- Pasis Peris = Paris Pecu - (-]
Las sandakes negras 100 smpre un s havey con f cutt do Al son. €l ven Se acock o acaes  doa deatbionloy o D it pica ot
37 Ase you ready foe 7 ¥ fasATus!

o match

s
s/ 129

Natable Vertiz presentd la coleccion NEW VICTORIAN by Alantz y comparso
tips de moda en Paris Jockey Plaza

° Parie Pors ° Pacis Pors
Craa to propls colecckin de sandales! Lisvat «Ww con St de  (DWicE Secisionk Mejor Bévate todas. (Ven a Parsd aTodasAlisies T
o«m marca LA TENDENCIA | Te eaperamcn ¥ [

Promocin vakda desde jooves § haw o«aﬂv-uah"
\Vien 3 pasar una mafiana dferente! Te mostraremos %o (tima en moda y los

= fravos s S s cobeceidn “New Victorins” by Atz con ke abescria de
llllll Natabe Vortiz Ademas. encondrards los mejores producios de belleza con
50% ‘ ["TUDASMUSNES] st
SANDALIAS ALANIZ

~New ViCTORIAN —~

r'.. e wcf.- »

Fuente: Facebook de Paris (2017)
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Figura 5.17

Contenido de Hombre de Paris en Facebook

° Paris Peri 3 @ Parls Perts
e @

Atrdvate a utiizar los colores de tendencia. Ven y encuentra la nueva
#TandenciaTropical Hombee by Alaniz en todas nuestras tiendas Paris
1Vsitanos!

{Tu camisa marca I3 diferencial Con JOMN HOLDEN tendrds un fit charm
Encuentra 1 camisa a &/ 99 90 o 2 camisas a &/ 149 90 {Ven a Paris!

JOHN HOLDEN &

ALANIZ
CAMISAS
s/ 79.90

x5/ 99.9Q/ 2x5, Y% ool

" “

[ = 2.0

@ Paris Peru
i e @ Paris Peru

Grandes sorpresas en Paris! U S Polo Assn celabea su segundo
aniversario con 30% de daclo en toda la marca. (Ven a Paris!

oviembre a las 1551 @

Las camisetas de las selecciones que participardn de la Copa Mundial FIFA
2018 ya estan en Paris. adidas Football #HereToCreate
hitps://goo._gllyeEmS5

HERE TO
CREATE 'E

-

LA CELESTE ¥ BLANCA

#HereToCreate ; - #AFAseleccion
Mas informacion

Fuente: Facebook de Paris (2017)
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Figura 5.18

Contenido de Nifios de Paris en Facebook

- Paris Peri “ ° Parls Peré

(Crocs ests en Parisl Pasa una tarde divertida con los mds paques y llena
do color su dia Te esperamos este sibado 18 en Mega Plaza y domingo 19
0 Jockey Plaza da 5pm a 8pm (Ven a Parks)

iRuedo, dalio sientol Encuentra ks patines de Soy Luna para tus hijas
Gesde &/ 149 Encuentra mas aqui hiips /i9oo gV IxykMQ SNavidacP ars

Ccrocs

PARIS JOCKEY PLAZA
DOMINGO 19 - 5PM

o Pasis Periz var
b . 1T W ’ Paris Perl

JLas princesas nos traen b navidad a Paris! Ven y encudneslas » 8/ 95 50 o

¢Cuil &3 la princesa favorita de tu hja?

*Exclusivo Parls

A. --"

'g‘)g?tsl\ . ?
PRV '*

Fuente: Facebook de Paris (2017)

#in ¢ semana con Sl pgustey Encuectra 30% y 40% de dacio en miey
de producion y sonrende 3 fu Mo con s ugoete favoris | Visitanos
*Pagando coa Targets Centosud aiovechs 6 meses 3o indersses

3¢ (3
S0, 4 0
39990 s 15T /°

= JUGUETES
- Tk ‘GRe %

’ Paris Peru -
Paris Pesu
“ B i
Una gran actitud viene con un gran vestido. ;Qué esperas para |LoN regalos Oe moda para tus hios esthn en Pans! Encuentra Yoka Walch
mostraros?. Encuéntratos a s/ 39 90. BNanddacParks 33/129y viaja 3 un mundo GisSnto. Mira 1005 10 Que tenemos aqu!

Mips 5920 GUIxyAMQ SNadatParis

g ‘ Paris Port
. —_ -

JLO% Superiiioes vickeron pacs oslebrar ls Narvidad o0 Pass! Van y Bévals 2
1 B0 SU suparhieos livoito & &' 29 50 | Te ssparamen’ SN widad® s

n : EUGE A TU SUPERHEROE FAVORITO
2 [ ToDOS A S/ 2990 |
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Figura 5.19

Contenido de Tecnologia de Paris en Facebook

s Paris Pert ) Paris Port 3

{Esta Navidad regala lo ulimo en tecnologial Solo por estos dias llévate los
iLo dltimo en tecnologia esta en Parisl Aprovecha nuestras ofertas por mejores productos 3 procios incredblos. No defes pasar esta incredle
Navidad y renuévate. Mira aqui todos nuestros productos y precios. oportunidad ¥NavidadParis
https.//goo gVZGZ 1Wn #NavidadParis

samsuno

1,999

AR YA Hisense
I e vy

#NavidadParis LED Hisense 50" UHD Sman T

LED Samsung 49" UHD Smart TV

Fuente: Facebook de Paris (2017)
Figura 5.20
Contenido de Deportes de Paris en Facebook

@ "o . @ Dubet p ) @ e

Entrena con Undae Armaur y ON. Por comgeas de $/120 o mis en Los esperamos en of Jockey Plaza para pasar una tirde dverida lena de
o pas ithol junto a Adidas (3

i@ Hagar! Encue it Adidas en
tiendas Paris y prepdrate para este 2016 MerkHard

@ Pur . " @ "o

{Quedan 6 semanas para &l Vieranol Con tu look Reebok estés preparada

@ Fer

{E1 verano ests muy cercal Con tu outl deportivo acidas Running podrds 2
i
i completo Nike en todas nueslias eny

l' AN g
S 3
o
? /\,
- R

N Z

oo 129
9249 \
) - ‘ : o
y @ b

Fuente: Facebook de Paris (2017)
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Figura 5.21

Contenido de Belleza y accesorios de Paris en Facebook

° Patis Pord o ° Paris Peris

. °
|Alista todo para Rusia 2018 Encosntra tu mateta Sxcoline Peri con 30%

de dacto + 500 puntos Bonus en 1odas nuestras tendes estis listo? >

ich rae ol regaio o0 ad0 para osta navidad a Pans Lievatelos 3 5/ 199

cado uno exciusnvo csn Tanets Cencosud Mira ruestrs revata virkeal agei
Mg Ngoo gVanMC BNywdMPany

‘ Swdfchn

s/199.

SR (R S0

" )

o Parts Perl) ° Patis Pecu

¢ Ya viste nuestro descuento en perfumeria? Todo el fin de semana

(Liegaron las nuevas Fragancias de Tommmy Hilfiger | o
encuentrs MILES de fragancias con 40% de descuento en las mejores Ahora ya tienes el regalo perfecto para esta Navidad 4
mascas (Encuentralos en nuestras tendas! #NavdadParis
"Promocion valida del 16 al 19 de novésemibre
“Fotos referenciales

*Perfumes que aplican en 3 promocién hittps goo glSEY

0%

EN MILES DE
PERFUMES

DKNY GUCCH
ol GIVENCHY

-
LACOSTE

tomm =
WO Y . b

Fuente: Facebook de Paris (2017)
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Figura 5.22 Contenido de Hogar de Paris en Facebook

° Paris Perl: ransm
. PO

Paris Peru
° 2 e - ealas 1205 @ Vera Velarde | Arquitectura & Interoces esta en Paris Jockey Plaza
Gescubriendo 1 gran vanedad de adeenos navidedios que lenemos Sigue
i#LosTesorosDeLaCocina estan en Paris! Visita nuestra area de cocina y 3US Consejos y decora tu casa esta Navidad 4

ligvate el juego completo de olias. jLos esperamos!

Bateria Inox 12 piezas -
Prime Design

e Paris Poris “ @ Parts Peri s o - Pais Peci )

¢ Ya 56 entararon? Por compras mayores a 3/ 399 en productos Rosen Sigue ¢! consejo de Vera Velarde | Arqu a & Inferiores nuestra deco Tu terraza Kiri le dard el ook veraningo que tu hogar necesita

elrardn automaticamente al sorteo de 1 de los 4 colchonss New Style 2 especialista. Decora tu 18aza con cojines o centros de mesa, déndole un de ph [ 608 mezeldncolo
{No desaprovechen esta oportunidad! otropical ;Qué estio prefieres ti? con colores newkos, (Cokocs plantas en 2 niveles para generar un gran
“Promockin exclushva en Paris Mall del Sur #DecoParis movimiento al espaciol #DecoParis Tip Vera Velacde | Arquitectura &

“No incluye tarima Intesiores

ALLiMmo

Exclusivo en
Paris Mall del Sur

@ "o X 2 @ P

= Paris Perd
Usa tu Set para Servic 2 piezas de Sarah Miler y 50rprende 3 1s invilasos  (Toda esté Bsio para una comida inshadabiel Ven & Paris y encuses 1 e bod
0 1a privima reunide. Con cudl e quedas 17 Encusetra ol Set # /4090 nueva coleccién Boko Sarah Miler 2 67% Complets b mesa navideda con el jiego de cubierlos Nuria de Magefesa
“Oponidie en Paris Jockey Plaza Sedaco. (To esperamont Encuentra el set completo 24 plezas a s/ $8 90 #DecoPans #NavdacPans
“Sisck apanihe e rmstas Bandes Jockey Plaze, Brasd. Cero Cokerado
nica

SARAH MILLER

Fuente: Facebook de Paris (2017)
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En el caso de Oechsle cuentan con menos contenido en Facebook a comparacion de su competencia

pero también predominan los posts dirigidos a mujeres.

Figura 5.23

Contenido de Mujer de Oechsle en Facebook

@ Oachslo . 1 Oechsle @ Oechsle
rpoacedae iy @ tee 2 23 1300 - 19 de novertns & tes 1 -

La nueva temporada se slente hasta en tus ples! Con estas pfamas no querras salir da tu cama!

Regiiale la carters que estaba esperando para sus salidas jumos
FEMejorRegaioVieneContigo Encuentra &l regalo perfecto aqui

@Oecnsle @o«.—hm @Occhule

Te presentamos la colecdion que te ayudara a ser ain mas Bbre y que Ahora querrds ver la hora cada 5 minutos!
busca empoderar a otras mujeres ya que 1080 b recaudado serd donado a

"5 8 ;h _.IV
FASHION 4
PROTEST &

MEUENTHA TODA LA COLECCION

£SDE ESTE 23 D

HORA: 10 AM. - 10 P.M,

LUGAR,
C.C. REAL PLAZA SALAVERRY
POP-UP STORE 200 NIVEL

) Megusta (D Comentar 2 Compartir

Fuente: Facebook de Oechsle (2017)
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Figura 5.24

Contenido de Hogsr de Oechsle en Facebook

Oechsle
24 de noviembre a las 19:00 - @

Nuestra coleccion de Golden Wishes lienara de luz tu casa! Condcela aqui:
bit.ly/2zrH6vm

Fuente: Facebook de Oechsle (2017)

Figura 5.25

Contenido de Hombre y Deporte de Oechsle en Facebook

Occhsle
@ Oechsle part video d= Hypnotic @

Comodas y perfectas! Que mas necesitas para entrenar? #DejalasExcusas

Hypnotic trae #LoUlimo para los dias mas caidos!
¥ empieza ya

REALIDAD

Camisa

5169 .90

Fuente: Facebook de Oechsle (2017)
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Figura 5.26

Contenido de Nifios de Oechsle en Facebook

Cechale -
Owchale - 7 dn e s 32 43 @ @D«’-b Oechsle
@ L@ Maz de anta pata oe Mol Whaels un tegals akicnacte k5ando 2 1oy i ogma e i 1 e Scamere 4 oy 1790 - @
£t figurs do Star Waes be sncastinh. 50508 1540 CuRndS kgwis & CATOTIAN CON 15 OISO g @ FT IR 2k Vel e bg) Esta pzama lo encantard y la pasardn siper dbujends juntios) Este 240 serd mudho mis dhverBd & e sle

A RENmcrRagak VieneC:
W hm:nn“ FEMapRegac e Contign Encusatra sste | Cémgeale aqui B 22105KX sendital SEMejorReguioVieneContigol

PIZARRA DOBLE

! PLUMON ¥ TIZA SUPERMERCADO CON

?{F‘ 2 anes“tov'n'lomo e MARCA CRAYOLA CAJA REGISTRADORA {
ﬁ%"‘“ w1 a %99.90

SRLRAIR!

Iz

H e
Y dﬁ

Fuente: Facebook de Oechsle (2017)
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En Instagram es mas notorio que el contenido esta dirigido principalmente a mujeres en las

cuatro tiendas por departamento.

Figura 5.27

Contenido de Instagram de Saga Falabella

O ‘lagae

Fuente: Instagram de Falabella Pert (2017)
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Figura 5.28

Contenido de Instagram de Ripley

S,
hlVIU!D
Lant

NAVIBAD
-.E?jn
-

Fuente: Instagram de Ripley (2017)
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Figura 5.29

Contenido de Instagram de Paris

Fuente: Instagram de Paris (2017)
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Figura 5.30

Contenido de Instagram de Oeschle

B tdagun

Fuente: Instagram de Oeschle(2017)
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Por ello, una propuesta de mejora es tener una parrilla de contenido mas perfilado por mujer
hombre, nifios, tecnologia, deporte, electrodomésticos y decoracion, y que la cantidad de post por perfil
sea mas equitativo. Asi como dar tips de maquillaje, de decoracion del hogar y oficina, de deportes y no
solo de looks. Por ejemplo para deportes podrian cargar contenido sobre qué ejercicios hacer, tips, unirlo

con hogar para la dieta como el uso de licuadoras 0 méquinas para hacer ejercicio y ropa deportiva.

5.2 Servicio postventa

La segunda propuesta de mejora es respecto al servicio postventa que con una buena estrategia de
marketing y aplicando el inbound marketing pueden mejorar la relacion con los clientes y mantenerlos
contentos con la empresa para que se vuelvan promotores de la marca, esto se puede lograr por ejemplo
con llamadas de atencion inteligentes (ofertas que varian segun el comprador), dinamicas de juegos y

dandoles contenido de calidad via correo electronico y/o redes sociales.

Para ello primero se tiene que realizar una segmentacion de los clientes de acuerdo a la frecuencia
de compra y al monto, separando los de alto valor, medio y bajo, asi como también identificar las
preferencias de compras. Todo eso con la ayuda del Crm para hacer un servicio de postventa mas efectivo,
se pueden utilizar los datos de tarjetas de las tiendas por departamentos. Al tener los segmentos se buscara
premiar la fidelidad de acuerdo a la importancia de cada cliente, por ejemplo invitarlos a eventos de interés
en base a lo que compran, informarles de la ofertas, enviar sms, e emailings, tratar de no llamarlos para

evitar ser invasivos.

Por otro lado, con los reportes de emailing se puede comprobar si esta teniendo resultado la

comunicacion por ese medio y asi mejorar las bases de datos y continuar enviando correos personalizados.
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CAPITULO VI: ANALISIS BENEFICIO - COSTO

Las propuestas son rentables al tener un valor actual de mas de 61 millones de soles, y una TIR mayor al

WACC.

Para calcular esto, primero se tiene que los ingresos netos de las tiendas por departamento es de
6802.03 millones de soles, como mencionamos en la introduccion de la investigacion. Cabe resaltar que

al no tener informacion exacta del 2017, se utilizaron los datos del 2016.

Por otro lado, de los resultados de la investigacion que veremos en el siguiente capitulo, tenemos
que la tasa de retencion de clientes incrementaré en un 58.82%. De esto podemos hallar con regla de tres
simple los ingresos que equivalen ese 58.82%. Esto lo sumamos con el 1% y nos da los ingresos brutos,

de los cuales restamos los costos de ventas y nos da como resultado 43 212 197.57 soles de ingresos netos.

Figura 6.1

Andlisis beneficio — costo.

R= sf. 6,802,020,000.00 100%
5/. 68,020,300.00 1%
";if:i;?:;:‘:;”:n s/.  40,010,193.93 58.82%
Ingreso bruto = s/, 108,030,493.93
Costos = /. 64,818,296.36 B60%
Ingresos netos ()= 43,212,197.57 40%

Elaboraci6n propia
Luego analizamos los costos de cada propuesta de mejora.

Para la primera propuesta analizamos datos como el ticket promedio de compra que obtuvimos
gracias a las encuestas. Para hallar el total de clientes dividimos el nimero de transacciones
(24,258,309.56) entre el nimero de transacciones promedio por persona obtenido de las encuestas (17.75).

Los clientes retenidos son el total de clientes (1,366,665.33) por la tasa de retencion nueva (80.9%) y
119



consideramos prospectos al 20% de los clientes retenidos. El costo de inbound es de 30 ddlares, dato que

obtuvimos de la Figura 1-4 Hubspot (2015), con un tipo de cambio de 3.27 soles. Con todos estos datos

calculamos que el costo de la primera mejora es de 21 698 688. 29 soles.

Tabla6.1

Costos de la primera propuesta M1.

Elaboracion propia

M1(inbound)
ticket promedio S/. 280.40
# transacciones 24,258,309.56
# transacciones promedio
17.75
por persona
total de clientes 1,366,665.33
cliente retenidos 1,105,947.42
prospectos 221,189.48
costo inbound por
S/. 98.10

prospecto

costo inbound

S/. 21,698,688.29

Para la segunda mejora obtuvimos datos de los resultados de las encuestas sobre el costo de email

personalizado y sms personalizado por prospecto. Ademas asumimos que la cantidad de envios por mes

de correos personalizados seria de 15 por prospecto y 5 sms. Con ello obtuvimos que el costo de la mejora

2 esde 1087 602.04 soles (942,808.01 + 144,794.04).
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Tabla 6.2
Costos de la segunda propuesta M2.

M2 (Postventa)

costo por mail personalizado S/. 0.28
envios correos al mes 15
prospectos 221,189.48
COsto por prospecto S/ 942,808.01
costo sms personalizado S/. 0.13
envios sms al mes 5
Costo por prospecto S/. 144,794.04
costo mejora 2 S/, 1,087,602.04

Elaboracidn propia

La suma de las dos propuestas da un total de 22 millones de soles, lo que vendria a ser la inversion:

Figura 6.2

Costos de las dos propuestas.
M1 = s/.  21,698,688.29
M2= 5/. 1,087,602.04
Total s/.  22,786,290.33

Elaboracién propia

Eso restado de los ingresos vendria a ser el flujo para hallar el VAN y TIR. Asimismo, calculamos
el WACC.

Figura 6.3
WACC
WACC= (We*ke)+(Wd*kd*(1-TI)

WACC 8.03%
wid 80%
We 20%
kd 12%
ke B%
Tl 33%

Fuente: Enciclopedia Financiera (2016)
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Tabla 6.3

Flujo del VAN.

>
e
o

Inversién

-S.

22,786,290.33

S/.

20,425,907.24

S/.

20,425,907.24

S/.

20,425,907.24

S/.

20,425,907.24

S/.

20,425,907.24

S/.

20,425,907.24

~N (o (0| (W (P |O

S/.

20,425,907.24

Elaboracion propia

Fy

F

n
Fy
"’A”——*”“;m— “htrayntarert T ar e

Fi son los flujos de dinero en cada periodo t
I g eslainversion realiza en el momento inicial (t=0)

n es el numero de periodos de tiempo

k es el tipo de descuento o tipo de interés exigido a la inversion

Fuente: Economipedia

Para hallar el TIR, el VAN se iguala a 0 y se utiliza la siguiente formula:

Fy F

F,

Fa

n
Fy
VAN = — | S S e —— =
"’J“Z(HTIR}t “+{1—|—TIR}+{1+TIR)2+ +{1—|—TIR}“
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El Valor Actual Neto (VAN) entonces es de 77 238 461.72 soles, lo que es mayor que 0. Por otro
lado, el TIR es de 89%, mayor que el WACC. Todo ello indica que es rentable.

Figura 6.4 VAN y TIR.

VNA 5/.77,238,461.72 =0
TIR 89% > WACC = 8.03%

Elaboracion propia
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CAPITULO VII: RESULTADOS

Los resultados de las encuestas realizadas a las tiendas por departamentos del Per( se presentardn a
continuacion.

Con respecto a la primera mejora, salié como resultado que el 25% de los encuestados considera

que la tasa de retencion incrementaria en un 80% si se utilizan técnicas del inbound marketing.
Figura 7.1

Resultados de la primera mejora.

Mejora con Inbound marketing

=10% =20% =30% =40% =50% =60% =70% =80% =90% = 100%

Elaboracion propia

Cabe resaltar, que dentro de las propuestas de la primera mejora, un 35% de encuestados indicaron
que la fidelizacién incrementaria en 80% si se incrementa la efectividad de conversién de visitas en
contactos (leads). Y un 24% consideran que al aumentar el trafico de clientes se obtendria un 70% mas de
tasa de retencion de clientes.
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Figura 7.2

Resultados de leads y tréafico de clientes de la primera mejora.
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Elaboracidn propia
Los demas resultados de la primera propuesta son los siguientes:

e En cuanto a contenido interactivos, un 22% opina que aumentaria la tasa de retencién en 90%,
mientras otro 22% opina que en 60%.
e EIl 29% de encuestados opina que la tasa de retencidn incrementaria en 80% si se utilizan videos

emotivos, mientras que el 24% opina gue solo incrementaria en 20%.
Figura 7.3

Resultados de Contenidos interactivos y videos emotivos de la primera mejora.

contenidos interactivos videos emotivos
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Elaboraci6n propia
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e EIl 24% de especialistas opina que la tasa de retencion de clientes aumentaria en 80% si se utilizan
parrilla de contenido, el otro 24% opina que solo en 70%.

e EIl 24% de encuestados opina que la tasa de retencién de clientes aumentaria en 80% si se postean
tips.
Figura 7.4

Resultados de parrilla de contenido y tips de la primera mejora.

parrilla de contenido post de tips
s . . 100% E—-: | _!
70% | —— 80% ' '
60% +_| >0% —__: 'i ‘
50% | | 20% | |
10% | — 0% | . |
10% *—I 0 1 2 3 4 5 6

Elaboracion propia

El 30% de encuestados opinaron que al implementar la segunda mejora, la tasa de retencién de clientes

aumentaria un 80%.

Figura 7.5 Resultados de la segunda mejora.

Mejora: Servicio postventa con
estrategia de marketing
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Elaboraci6n propia
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Los demas resultados de la primera propuesta son los siguientes:

e EIl 24% de especialistas opina que la tasa de retencion de clientes aumentaria en 80% si se tiene
una estrategia de marketing personalizada.
e EIl 43% de encuestados opina que la tasa de retencion incrementaria en 80% si tienen programas

de fidelizacion digitales.
Figura 7.6

Resultados de estrategia de marketing personalizada la segunda mejora.

estrategia de marketing programas de fidelizacion

personalizada digitales
10

N W O

N

o

6
O 4
IR RERREN] 1l ith
'—I—I—ILI—I—I—I
0_

I L H e B I R R
10% 30% 40% 50% 70% 80% 90%

20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Elaboracion propia

e EIl 30% de encuestados opina que la tasa de retencién de clientes aumentaria en 80% si envian e-

mailings personalizados.
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Figura 7.7

Resultados de emailing personalizado de la segunda mejora.

e-mailing personalizado
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Elaboracién propia

El 38% de encuestados opina que al tener una oferta personalizada, la tasa de retencion
incrementaria en 80%.

El 19% de especialistas opina que la tasa de retencion de clientes aumentaria en 90% si se tienen
programas emocionales, otro 19% opina que en 70% y otro 19% que incrementaria en 40%.
Figura 7.8

Resultados de oferta personalizada y programas emocionales de la segunda mejora.
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Elaboracion propia
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En cuanto al valor de la variable del Inbound Marketing, al preguntar en cuédnto mejoraria la tasa
de retencion de clientes por cada cliente nuevo generado por la técnica del inbound, el 40% de encuestados

opina que mejoraria en 80%, otro 40% opina que en 70% Yy otro 40% opina que en 40%.
Figura 7.9

Resultados del valor de la variable inbound.

Valor de la variable inbound
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Elaboracion propia

Por ultimo, con respecto a la relevancia del problema, al preguntar en cuanto mejoraria la tasa de

retencion por cada dolar invertido en marketing, el 60% de encuestados opina que incrementaria en 60%.
Figura 7.10

Resultados de la Relevancia

Relevancia

10% 20% 30% 40% 60% 70% 80% 90%
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. Elaboracién propia
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CAPITULO VIII: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

1. Lainvestigacién demuestra que la aplicacion combinada de las 2 mejoras que se proponen mejoran

la tasa de retencion en 58.8%, pasando asi de 51% a 80.9%

2. Lainvestigacion demuestra que la hipotesis 1 es valida, puesto que el analisis cuantitativo demuestra
que obtiene un 57.4% mas de tasa de retencion de clientes si se implementa la mejora del inbound
marketing.

3. Lainvestigacion demuestra que la hipotesis 2 es valida, puesto que el analisis cuantitativo demuestra
que obtiene un 60.6% mas de tasa de retencion de clientes si se implementa la mejora de servicio

postventa con estrategias de marketing.

4. El problema es relevante ya que la tasa de retencidn incrementaria un 49.4% por cada délar invertido

en marketing.

5. Lavariable de inbound marketing es importante porque la tasa de retencion incrementaria un 55.7%

en los clientes nuevos atraidos con este método.

6. Las propuestas son rentables al tener un valor actual mayor a 77 millones de soles, con una TIR
mayor al WACC.
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7. Se cumplieron los objetivos de la investigacion, al comprobar que la tasa de retencion de clientes
en una tienda por departamentos mejoraria. Ademéas de determinar la influencia del inbound
marketing y de la estrategia de marketing de servicio postventa en la tasa de retencion de clientes

en una tienda por departamentos.

Recomendaciones

1. Se pueden aplicar las propuestas de mejora en cualquier tipo de empresa que tenga contacto con el
cliente final, pero seria mas eficaz en empresas que tengan los datos de sus clientes como bancos

por ejemplo.

2. Para futuras investigaciones se podria investigar con mas profundidad la fidelizacion de clientes y
los otros indicadores que pueden ayudar a calcularla, ya que no todas las empresas estan al tanto de

la tasa de retencién de clientes.

3. Se podria investigar mas sobre el CRM de las empresas para analizar si su enfoque es en la relacién

con los clientes o solo en la adquisicion de éstos.
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ANEXO 1: ARTICULO CIENTIFICO

A continuacién se adjuntard el articulo realizado sobre esta investigacion.

¢COMO MEJORAR LA TASA DE RETENCION DE CLIENTES EN
UNA TIENDA POR DEPARTAMENTO ?

Ariana Géalvez

Abstract

La presente investigacion propone demostrar el incremento en la tasa de retencion de clientes a partir del desarrollo
de estrategias de marketing adecuadas en el servicio postventa y la utilizacién de técnicas de inbound marketing
para atraer y aumentar el trafico de clientes. La investigacion hace uso de un método mixto con la realizacién 21
encuestas y 1 entrevista a especialistas de marketing, servicio postventa y CRM en las cuatro tiendas por
departamento que operan en el Per(. La investigacion demuestra que la aplicacién combinada de las dos mejoras
propuestas, generan un incremento en la tasa de retencién de clientes en orden de 58.8%, pasando asi dicha tasa
de un 51% a 80.9%.

Keywords: inbound marketing, marketing digital, online marketing, estrategias de marketing, tasa de retencion

de clientes, fidelizacion de clientes, satisfaccion de clientes, retail, tienda por departamento, ropa, crm
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1. Introduccion

El problema del incremento de la tasa de
retencion de clientes es un problema complejo que
involucra variables como la experiencia de compra, la
estrategia de marketing, las promociones Yy
descuentos, el servicio postventa, la capacitacion y
competencia de los promotores y vendedores, el
inbound marketing, la estructura de precios, la
satisfaccion  del cliente, los procedimientos
comerciales, la estructura contraactual,
infraestructura del punto de venta, y la facilidad del
proceso de compra, entre otras que definen la
naturaleza del problema. En esta investigacion se
tomaréd en cuenta so6lo el inbound marketing y las
estrategias de marketing en el servicio postventa y su
relacién con la tasa de retencion y fidelizacion de

clientes, mas no las otras variables relacionadas.

La relevancia del problema se justifica por la
gran dimension y competitividad del mercado de
tiendas por departamento en Per(: Las tiendas por
departamento tuvieron ingresos netos 6,802.03
millones de soles aproximadamente en el 2016 segln
Euromonitor, de los cuales 3,881.93 millones de soles
fueron de Saga Falabella, Ripley con 2,090.5 millones
de soles, Oechsle 635.1 millones de soles y Tiendas

Paris 194.5 millones de soles.

Segun la Supeintendencia de Mercado de
Valores, Saga Falabella tuvo ingresos en el 2017 de
2,924,738 soles (SMV, 2018). No se encuentran
reportes de estados financieros de las demas tiendas
por departamento del 2017 a marzo 2018 en la SMV.

Por otro lado, se hallé en Euromonitor que Ripley

tuvo ingresos de 1.9 mil millones de soles y Oechsle
600 millones de soles en el 2017. Todas tuvieron
ingresos menores con respecto al 2016 por el
Fendmeno del Nifio. Al no tener informacion
completa del 2017, se utilizaran los datos del 2016
para hallar la rentabilidad méas adelante en la

investigacion.

2. Métodos y Técnicas

La presente investigacion es de tipo aplicada
porque resuelve un problema de la industria asociado

a tiendas por departamento.

El enfoque de este trabajo de investigacion
sera mixto, debido a que se realizardn encuestas, se
recolectaran datos cuantitativos y cualitativos, y se
aplicara la deduccion en la elaboracién de hipotesis, y

la induccidn en los hallazgos.

El objetivo general de la investigacion es
mejorar la tasa de retencion de clientes en una tienda
por departamentos. Los objetivos especificos son
determinar la influencia del inbound marketing y de
la estrategia de marketing en el servicio postvebta con
la tasa de retencién de clientes en una tienda por

departamentos.

La hipotesis general es “Si se implementa una
estrategia de marketing utilizando la técnica del
inbound, marketing entonces se mejora la tasa de
retencion de clientes en una tienda por

departamentos”.

La variable dependiente es la tasa de

retencion de clientes, y las independientes son el
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inbound marketing y la estrategia de marketing en el
servicio postventa. Como instrumentos de la

investigacion se realizaron entrevistas y encuestas.

La poblacion y muestra son las 4 tiendas por
departamento del Peri (Saga Falabella, Ripley,
Oechsle y Paris). Como grupo de prueba se tienen a 9
expertos en marketing o crm por empresa, y el grupo
de control es una persona de gerencia de las areas

mencionadas por empresa.
3. Revision de la Literatura

Hay varios estudios sobre el social media, en
este articulo tenemos como referencia a Kuofie, M.,
Gholston, K., y Hakim, A. C. (2015), Arman, S. M.
(2014), Platon, O., PhD. (2014), Denys, V., y
Mendes, J. (2013), Deepa, N., y Deshmukh, S. (2013),
Smith, K. T. (2011) y Holliman, G., y Rowley, J.
(2014). En esas publicaciones proponen el uso de
redes sociales para hacer marketing y asi incrementar
las ventas y promover la marca. Mencionan que las
redes sociales hacen posible la comunicacion directa
y a tiempo real entre las empresas y los clientes a
comparacion de otras herramientas de comunicacion,
y eso estéd incrementando la retencion de clientes y la
fidelizacion a la marca. La autenticidad y la
transparencia son dos aspectos muy importantes que
debe tener la marca en su presencia online. Ademas,
es importante formar relaciones, pedir feedback, y no
solo enfocarse en vender. EI marketing online tiene
tres capacidades substanciales que son la
interactividad, la personalizacion y la capacidad de
poner localizar a los clientes en tiempo y espacio. En
la investigacion de Holliman, G., y Rowley, J. (2014)
mencionan una técnica B2B del inbound marketing
que se realiza mediante pagina web, redes sociales y
contenido de valor, y es muy (til para tener un estatus
de marca fiable. En cuanto a los beneficios de integrar
las redes sociales con CRM se tiene como ventaja que
aumenta la calidad y cantidad de interacciones con los
clientes, proveedores y socios, mejora la reputacion
de la marca y la fidelizacién también, mejora la

retroalimentacion entre clientes y laempresa, y podria
ser una ventaja competitiva.

Por otro lado, la investigacion de Truong, Y.,
y Simmons, G. (2010) plantea que a veces la
publicidad digital y del teléfono movil puede ser
percibida como invasiva pero eso depende del
comportamiento de busqueda de informacién del
cliente y de la etapa de toma de decisiones que se
encuentre.

Cabe resaltar que no solo se busca
hacer marketing online, sino que este
funciona mejor cuando se realiza junto con el
marketing  tradicional tal como lo
investigaron Laroche, M., Kiani, I,
Economakis, N., y Richard, M. (2013),
Pfeiffer, M., y Zinnbauer, M. (2010) y
Dinner, I. M., J, V. H., y Neslin, S. A. (2014)
y Hultén, P., y Vanyushyn, V. (2014).

El valor de la marca, la calidad del
servicio y la estrategia de marketing mix
tienen una relacién significativa y positiva
sobre la fidelizacion de los clientes lo que se
prob6é en la investigacion de Yu-Jia, H.
(2012), y la lealtad del cliente depende del
grado de confianza y satisfaccion que este
tenga, y esto es influenciado por la calidad de
servicio segin Set6-Pamies, D. (2012). Por
Gltimo, analizar la frecuencia de compra de
un cliente permite encontrar su valor futuro y
ver si es un cliente de alta importancia o no,
y asi saber qué estrategia se realizara y cuanto
se invertira segun Braun, M., Schweidel, D.
A.,y Stein, E. (2015).
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Elaboracion propia

4. Criticas a la Literatura

Kuofie, M., Gholston, K., y Hakim, A. C.
(2015) habla sobre social media pero no solo para
vender sino también para formar relaciones con
los clientes y atraerlos con contenido interesante
y eso va muy relacionado con mi tema de
investigacion, pero se enfoca en empresas
pequefias y mi tesis es para empresas grandes.

Arman, S. M. (2014). relaciona social
media que es parte del inbound, con CRM que es
el &rea que se enfoca en la fidelizacion de clientes,
como critica tendria que no estd considerando
ningan indicador o ratio para probar que
efectivamente incrementa la fidelizacion al
utilizar estas herramientas.

Platon, O., PhD. (2014). relaciona social
media y reconoce que estd relacionado con la
fidelizacion de clientes pero no toma en cuenta
otras herramientas del inbound marketing ni
como probar esa fidelizacion. Denys, V., vy
Mendes, J. (2013).explica més profundamente
sobre el marketing online y no solo social media,
pero no menciona la tasa de retencion de clientes.
Deepa, N., y Deshmukh, S. (2013). solo trata de
social media, mas no de fidelizacion ni retail.

Holliman, G., y Rowley, J. (2014).si bien
menciona el inbound marketing y el marketing
digital, se basa solo en B2B y no en empresas
retail.

Truong, Y., y Simmons, G. (2010).
menciona varios aspectos del inbound marketing,
de como los clientes pueden percibir como
invasivos los mensajes cuando son de
informacion que no es de su interés, pero no toma
en cuenta la fidelizacion de clientes-

Dinner, I. M., J, V. H., y Neslin, S. A.
(2014). explica la importancia de realizar
publicidad online pero también offline, pero solo
se centran en los efectos que tienen sobre las
ventas y no sobre la fidelizacion de clientes

Yu-Jia, H. (2012). es importante para mi
investigacion ya que relaciona la fidelizacion de
clientes en empresas retail con la estrategia de
marketing, solo que no toma en cuenta la tasa de
retencion de clientes como un indicador. Set6-
Pamies, D. (2012). si bien analiza la fidelizacion
de clientes en una empresa de servicio, no toma
en cuenta el marketing sino solo la calidad de
servicio. Braun, M., Schweidel, D. A., y Stein, E.
(2015). analiza el valor del cliente a futuro y la
inversion en retencion y lo hace a partir de la
frecuencia de compra, pero no toma en cuenta el
marketing.

Smith, K. T. (2011). trata sobre
estrategias de marketing digital pero se centra
mas en e-commerce y en Millenials, y relaciona
fidelizacién solo con caracteristicas del producto
como precios competitivos.

Hultén, P., y Vanyushyn, V. (2014).
habla de retail y de consumidores de ropa y de e-
mailings pero no de fidelizacién ni de otras
formas de inbound.

Laroche, M., Kiani, I., Economakis, N., y
Richard, M. (2013) plantea que es importante
tener una estrategia de marketing multicanal y
que esto afecta al comportamiento de busqueda
pero no toma en cuenta el efecto que tiene en la
fidelizacion. Pfeiffer, M., y Zinnbauer, M.
(2010). resalta la importancia de realizar
marketing online y offline paralelamente porque
cumplen distintas funciones. Pero no toma en
cuenta su efecto en la tasa de retencion de
clientes.
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5. Aporte o Propuesta de Solucién

La primera propuesta es utilizar el inbound
marketing para atraer y prospectar a los clientes al
aplicar los diversos recursos digitales como blogs,
redes sociales o videos, donde podran brindarles
informacion valiosa para sus clientes potenciales asi
como interactuar con ellos, asi atraen -clientes
interesados en el producto y que estan mas propensos a

realizar una compra.

Ademas se propone tener una parrilla de contenido més
perfilado por mujer hombre, nifios, tecnologia, deporte,
electrodomésticos y decoracion, y que la cantidad de
post por perfil sea méas equitativo. Asi como dar tips de
maquillaje, de decoracién del hogar y oficina, de

deportes y no solo de looks

La segunda propuesta de mejora es respecto al
servicio postventa que con una buena estrategia de
marketing y aplicando el inbound marketing pueden
mejorar la relacion con los clientes y mantenerlos
contentos con la empresa para que se Vvuelvan
promotores de la marca, esto se puede lograr por
ejemplo con llamadas de atencion inteligentes (ofertas
que varian segun el comprador), dinamicas de juegos y
dandoles contenido de calidad via correo electrénico

y/o redes sociales.

Para ello primero se tiene que realizar una
segmentacion de los clientes de acuerdo a la frecuencia
de compra y al monto, separando los de alto valor,
medio y bajo, asi como también identificar las

preferencias de compras. Todo eso con la ayuda del

Crm para hacer un servicio de postventa més efectivo,
se pueden utilizar los datos de tarjetas de las tiendas por
departamentos. Al tener los segmentos se buscard
premiar la fidelidad de acuerdo a la importancia de cada
cliente, por ejemplo invitarlos a eventos de interés en
base a lo que compran, informarles de la ofertas, enviar
sms, e emailings, tratar de no llamarlos para evitar ser

invasivos.

Por otro lado, con los reportes de emailing se
puede comprobar si estd teniendo resultado la
comunicacién por ese medio y asi mejorar las bases de

datos y continuar enviando correos personalizados.

6. Discusion de Resultados

Los resultados de las encuestas realizadas a las
tiendas por departamentos del Perd se

presentaran a continuacion.

Con respecto a la primera mejora, salio
como resultado que el 25% de los encuestados
considera que la tasa de retencidn incrementaria
en un 80% si se utilizan técnicas del inbound

marketing.

Mejora con Inbound marketing

i
(:

= 10% = 20% 30% = 40% 50%
60% = 70% = 80% = 90% = 100%
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Elaboracion propia

Cabe resaltar, que dentro de las
propuestas de la primera mejora, un 35% de
encuestados indicaron que la fidelizacion
incrementaria en 80% si se incrementa la
efectividad de conversion de visitas en contactos
(leads). Y un 24% consideran que al aumentar el
trafico de clientes se obtendria un 70% mas de

tasa de retencion de clientes.

trafico de clientes

= 20% = 40% = 50% = 60% = 70% = 80% = 90%

Elaboracion propia

leads

o
N

—_—

= 10% = 20% = 30% = 40% = 50%

60% = 70% = 80% = 90%
Los demas resultados de la primera

propuesta son los siguientes:

e En cuanto a contenido interactivos, un

22% opina que aumentaria la tasa de

retencion en 90%, mientras otro 22%

opina que en 60%.

contenidos interactivos

N

¥

o

= 20% = 30% = 40% = 50%

= 60% = 70% = 80% = 90%
El 29% de encuestados opina que la tasa
de retencion incrementaria en 80% si se
utilizan videos emotivos, mientras que el
24% opina que solo incrementaria en
20%.

videos emotivos

0% =20% = 30% = 40% = 50%
60% = 70% = 80% = 90%
El 24% de especialistas opina que la tasa
de retencion de clientes aumentaria en
80% si se utilizan parrilla de contenido, el

otro 24% opina que solo en 70%.
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parrilla de contenido

I L D Y R |

10% 40% 50% 60% 70% 80%

= 10% =40% =50% =60% =70% =80%
e EI 24% de encuestados opina que la tasa
de retencion de clientes aumentaria en

80% si se postean tips.

=0% =10% =20% =40% =50%
=70% =80% =90% = 100%

e-mailing personalizado

90% — | |
80% | S
70% |— -

60% |—-

40%  |m— -

30% |mmmm |

20% |e——

0 2 4 6 8

= 20% = 30% = 40% = 60% = 70% = 80% = 90%

El 30% de encuestados opinaron que al

implementar la segunda mejora, la tasa de

retencidn de clientes aumentaria un 80%.

Mejora: Servicio postventa
con estrategia de
marketing

T,
-
(aNOd

=10% =20% =30% =40% =50%

=60% ®w70% =80% =90% = 100%

Elaboracion propia

Los demés resultados de la primera

propuesta son los siguientes:

El 24% de especialistas opina que la tasa
de retencion de clientes aumentaria en
80% si se tiene una estrategia de

marketing personalizada.
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El 43% de encuestados opina que la tasa
de retencion incrementaria en 80% si
tienen programas de fidelizacion

digitales.

programas de fidelizacion
digitales

R

=10% =30% =40% =50% =70% =80% =90%

El 30% de encuestados opina que la tasa
de retencion de clientes aumentaria en

80% si envian e-mailings personalizados.

estrategia de marketing
personalizada

= 20% = 30% = 40% = 50%
= 60% = 70% = 80% = 90%

e EI 38% de encuestados opina que al tener
una oferta personalizada, la tasa de
retencion incrementaria en 80%.

e EI 19% de especialistas opina que la tasa
de retencion de clientes aumentaria en
90% si se tienen programas emocionales,
otro 19% opina que en 70% Yy otro 19%
que incrementaria en 40%.

oferta personalizada

= 10% = 30% = 40% = 50%
= 60% = 70% = 80% = 90%

Elaboracion propia

En cuanto al valor de la variable del
Inbound Marketing, al preguntar en cuanto

mejoraria la tasa de retencion de clientes por cada

Valor de la variable inbound

10% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

IS

w

N

[

o
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cliente nuevo generado por la técnica del
inbound, el 40% de encuestados opina que
mejoraria en 80%, otro 40% opina que en 70% y

otro 40% opina que en 40%.

Por ultimo, con respecto a la relevancia del
problema, al preguntar en cuanto mejoraria la
tasa de retencion por cada dolar invertido en
marketing, el 60% de encuestados opina que

incrementaria en 60%.

Relevancia

O RrLr N W B U O

10% [
20%

30% A
40% [
70% WA
80% [
90% [

60%

7.Conclusiones

. La investigacion demuestra que la aplicacion
combinada de las 2 mejoras que se proponen mejoran
la tasa de retencion en 58.8%, pasando asi de 51% a
80.9%

. La investigacion demuestra que la hipdtesis 1 es
valida, puesto que el analisis cuantitativo demuestra
que obtiene un 57.4% maés de tasa de retencion de
clientes si se implementa la mejora del inbound

marketing.

3. La investigacion demuestra que la hipdtesis 2 es

valida, puesto que el analisis cuantitativo demuestra
que obtiene un 60.6% mas de tasa de retencién de
clientes si se implementa la mejora de servicio

postventa con estrategias de marketing.

. El problema es relevante ya que la tasa de retencion

incrementaria un 49.4% por cada doélar invertido en

marketing.

. La variable de inbound marketing es importante

porgue la tasa de retencién incrementaria un 55.7% en

los clientes nuevos atraidos con este método.

. Las propuestas son rentables al tener un valor actual

mayor a 61 millones de soles, con una TIR mayor al
WACC.

Se cumplieron los objetivos de la investigacion, al
comprobar que la tasa de retencion de clientes en una
tienda por departamentos mejoraria. Ademas de
determinar la influencia del inbound marketing y de
la estrategia de marketing de servicio postventa en la
tasa de retencion de clientes en una tienda por

departamentos.

8. Recomendaciones

. Se pueden aplicar las propuestas de mejora en

cualquier tipo de empresa que tenga contacto con el
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cliente final, pero seria més eficaz en empresas que
tengan los datos de sus clientes como bancos por
ejemplo.

Para futuras investigaciones se podria investigar con
mas profundidad la fidelizacion de clientes y los otros
indicadores que pueden ayudar a calcularla, ya que no
todas las empresas estan al tanto de la tasa de

retencion de clientes.

. Se podria investigar mas sobre el CRM de las
empresas para analizar si su enfoque es en la relacion

con los clientes o solo en la adquisicion de estos..
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ANEXO 2: ENTREVISTA

A continuacién se adjuntard la transcripcion de la entrevista realizada a Livia Requejo , Gerente
de CRM y Research de Saga Falabella, realizada el 23 de marzo del 2018.

Buenas tardes, soy Ariana Galvez, Bachiller de Administracion de la Universidad de Lima y estoy
haciendo mi tema de tesis para la licenciatura sobre Como mejorar la tasa de retencién de clientes en las
tiendas por departamento en el Per(, si se utiliza el Inbound Marketing y las estrategias de Marketing en

el servicio postventa para mejorar la fidelizacion de los clientes.

El inbound marketing consiste en técnicas dirigidas a incrementar el nimero de visitantes al atraer el
trafico correcto a una determinada pagina web, un blog o un perfil en redes sociales, con el objetivo de
que acaben convirtiéndose en leads al ofrecerles informacion interesante y valiosa, y estos luego en
clientes. Es lo contrario al Outbound marketing porque en el Inbound la comunicacion con el cliente es
interactiva y de dos lados, los clientes buscan al producto o empresa, el marketing busca entretener y/o

educar, y no se busca solo vender, sino tener clientes satisfechos, fieles y que recomienden la marca.
1. ¢ Por favor podria presentarse?

Soy Livia Requejo , Gerente de CRM y Research de Saga Falabella y cuento con 15 afios de experiencia.

2. ¢, Cudl es el porcentaje aproximando de retencidn de clientes en su empresa?

La tasa de retencion es de 80% aproximadamente.

3. ¢ Cuanto es el nivel de satisfaccion que tienen los clientes respecto a lo que ofrece su empresa?

Cada 4 de 5 clientes esta contento con el servicio recibido.
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4. ¢ Existe o tiene algiin mecanismo para medidas de satisfaccion como el NPS o encuestas?

Si, realizamos encuestas aleatorias y utilizamos el NPS.

5. ¢ Mediante qué medios se contactan con sus clientes? (teléfono, redes sociales, correo)

Los contactamos principalmente mediante SMS, Redes sociales, email

6. ¢ Cémo generan leads en su empresa?

Con Redes sociales, emial

7. ¢, Su enfoque como empresa es la adquisicion de clientes (ventas) o la fidelizacion?

En realidad ambas pero puede que mas en adquirir nuevos clientes.

8. ¢ Con qué programas de fidelizacion cuenta la empresa? (ofertas, millas, puntos, cupones, etc)

¢,s0n masivas o personalizadas?

No contamos con programas de fidelizacion.

9. ¢Cree que mejoraria la fidelizacion si se implementaran programas de fidelizacion digitales
también? En las redes sociales o web con programas emocionales como juegos, concursos, tips, entre

otros.

Si creo que mejoraria la fidelizacion.

10.  ¢Cree usted que mejoraria la tasa de retencion de clientes si se le informa al cliente sobre una
oferta personalizada en su proxima compra de acuerdo con sus preferencias y ciclo de vida en la empresa,
tal vez utilizando la informacion de la tarjeta de la tienda por departamento?
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Si claro.

11.  ¢Cdmo segmentan a sus clientes, cuanto cuesta? ¢ Tiene una estrategia de segmentacion que le

permita identificar a sus clientes de alto valor y a su vez hacer un servicio de postventa diferenciado?

Se segmenta de varias manera, cuanto compra, cuaatas veces viene, qua medio de pago usa, qué compra.

12.  ¢Los e-mailings que envian son personalizados con informacion relevante para el cliente o es el

mismo correo para todos?

Son envios segmentados a bases de clientes con los mismos intereses

13. ¢, Cree que mejoraria la fidelizacion si como parte del servicio postventa se le envia por correo

electrénico informacion personalizada de calidad para el cliente?

Si creo que mejoraria.

14.  ¢Cdmo es el manejo de sus redes sociales y website y/o blog? Le parece que si se hace un uso
mejorado de estas, incrementaria la satisfaccion y fidelizacion del cliente, y a su vez incrementarian los

leads?

Nosotros contamos con Facebook, twitter, Instagram, una pagina wen y blog, el area de marketing digital
se encarga de manejarlo. Si creo que si se mejora ayudaria a incrementar la satisfaccion y fidelizacion

asi como los leads.

15.  Actualmente el contenido en redes sociales esta mas enfocado a mujeres y moda, teniendo menos
contenido para las otras lineas de productos como hombres, deportes, tecnologia, nifios. ¢ Cree usted que
la fidelizacion mejoraria si se tuviera una parrilla de contenido mas equitativa? ¢Como enfocaria el

contenido de cada linea (Moda mujer, nifios, hombres, deportes, hogar, tecnologia, electro...)?
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Es una parrilla balanceada

16.  ¢Cree usted que el inbound marketing ayudaria a tener una mayor tasa de retencion de clientes

(al generar mas trafico, mas leads, clientes potenciales)

Si

17.  ¢Le parece una variable importante las estrategias de marketing en el servicio postventa a la hora

de fidelizar a los clientes?

Si

18.  ¢Qué otras variables considera importantes en la fidelizacion de clientes en una tienda por

departamentos?

Variedad de productos, facilidad de compra tanto en tienda como en web, valor de marca, precio
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ANEXO 3: ENCUESTAS

A continuacion se adjuntaran las copias de las encuestas realizadas a profesionales de las tiendas

por departamento de Lima Perd.
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