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1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1.1. Antecedentes del problema

El tema investigado se enfoca en la identificacion de factores y técnicas de
mercadeo realizadas por la empresa CICADEX, para determinar como es el
servicio al cliente brindado; ya que, en la actualidad, la compafiia ha evolucionado
y ha desarrollado nuevas herramientas. Por lo anterior, es necesario elaborar un
plan de mercadeo, el cual incluya nuevas técnicas de servicio al cliente y sirva de

instrumento para determinar qué se espera lograr en el futuro.

Para ello es fundamental tener una buena administracion del mercadeo. Merybeth
(2017) indica lo siguiente: “Mientras tanto, el saber conocer y desarrollar la buena
administracién del marketing da un punto clave para poder entender que no se
puede abarcar todo el mercado, esto, ya que cada consumidor posee

necesidades y gustos diferentes” (p.42).

Muchas de las empresas costarricenses carecen de herramientas y conocimientos

en este tema. Al respecto, Soto (2017), citando a la Nacion, indica que:

Los negocios que han surgido empiricos carecen de conocimientos
estratégicos de posicionamiento y de promocion... Segun INEC, en
el 2015 crece el empleo en emprendimiento, de los cuales el 43.5%
realizaron en el sector de servicios, 22,5% de comercio, el 17,5% en
actividades agropecuarias y el 16,9% del sector industrial (p.17).
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Los indicadores que presenta la cita anterior muestran un aumento de la
competencia, porque cada vez son mas las personas en Costa Rica que
desarrollan su propio negocio; situacion que evidencia la importancia de un plan

de mercadeo.

Los porcentajes anteriores muestran que las empresas deben ser mas
competitivas; para ello es necesario innovar con nuevas tecnologias, las cuales
deben de incluirse dentro del servicio al cliente y el plan de mercadeo. Cisne
(2017) indica que:
El plan de marketing es una herramienta que nos permite marcarnos
el camino para llegar a un lugar concreto y lograr sus objetivos y
metas planteadas, estos planes pueden ser a corto, mediano y largo
plazo, segun la amplitud y magnitud de la empresa (p.13).
Uno de los puntos importantes segun Cisne (2017) es que:
Sin planes, los administradores no pueden saber como organizar a
la gente y los recursos; puede que no tengan ni siquiera la idea clara
de que es lo que necesitan organizar. Sin un plan, no puede dirigir
con confianza o esperar que otros lo sigan (p.14).
Lo anterior significa que se necesita que las empresas en estos dias presenten
una planeacion clara y especifica del mercadeo en el ambito del servicio al cliente.

Ademas, los aspectos que se deben considerar, para determinar como sera el

servicio y su plan de mercadeo, son los siguientes, segun Pila (2017):

Entorno de la empresa (interna o externa).
El o los segmentos del mercado.

El mercado meta.
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La competitividad de la organizacion.

Analizar el tamano del mercado.

Definir las estrategias que seran aplicadas.

Detallar las caracteristicas que conformaran el producto o servicio.
Determinar el precio del producto o servicio.

Delinear la imagen corporativa y analizar los canales de
comunicacion y distribucion a utilizar (p.9).

1.1.2. Problematizacion del problema

En la empresa CICADEX, la falta de modernizaciéon de las técnicas de mercadeo
y el cambio de gustos y preferencias de los clientes puede causar la pérdida de
posicionamiento. Ademas, el cliente podria percibir un mal servicio, lo cual
afectara la imagen corporativa. Asi mismo, la competencia también ha crecido,

situacion que generaria la pérdida de clientes.

Los clientes del ambito deportivo son cada vez mas exigentes y tienen mas
conocimientos de los productos que compran, asi que la venta de estos se hace
mas compleja. Por esta razdn, se deben buscar canales de distribucién mas
modernos para estos productos, ya que la competencia puede tomar ventaja de

las nuevas formas de compra y los lugares de promocion.

Por lo anterior, se evidencia que hay una problematica provocada por la falta de
modernizacién en el ambito de mercadeo, lo cual se ve reflejado en un mal
servicio al cliente que puede generar pérdida de clientes. Debido a esto, es
importante lograr que los productos vendidos y el servicio al cliente posterior a la

venta satisfagan al cliente; ya que, como indica Kotler (2012), el nivel del estado
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de animo de una persona resulta de comparar el rendimiento percibido de un

producto o servicio con sus expectativas.

Por lo que hay que buscar mejoras en el servicio al cliente mediante el
establecimiento de un plan de mercadeo con técnicas que se adapten al cliente y
a la actualidad del pais; asi mismo, el plan debe considerar las particularidades

de los clientes, del mercado y de la empresa.

1.1.3. Justificacion del problema

Este trabajo se realiza con el propdsito de mejorar el servicio al cliente, mediante
la elaboraciéon de un plan de mercadeo que determine cuales son las técnicas que
la empresa CICADEX esta aplicando y que no estan de acuerdo con la realidad

de Costa Rica en el ambito de equipo deportivo y de gimnasio.

También, es importante establecer las fortalezas y las debilidades para determinar
puntos de mejora a lo interno de la empresa, ademas de identificar las

oportunidades y las amenazas, ya que estas pueden variar constantemente.

Se debe de tomar en cuenta que la competencia en esta area ha ido creciendo,
los gustos y las preferencias de los clientes han cambiado, ya que hay
necesidades que varian de acuerdo con el entorno. Al respecto, Schiffman (2010)
indica que “las necesidades adquiridas son las necesidades que aprendemos en
respuesta a nuestra cultura o ambiente. Entre ellas las necesidades de

autoestima, prestigio, afecto, poder y conocimiento” (p.64).
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Se ha dado una corriente importante en la poblacién que desea vivir mas
saludablemente. Esta situacion de ser aprovechada antes de que la competencia
se adelante y logre un mayor posicionamiento. La empresa tiene cierta
estabilidad, lo cual ha causado que entre en una zona confort que no le ha

permitido buscar nuevas rutas de crecimiento y posicionamiento.

1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA
¢ Como mejorar el servicio al cliente en el outlet de Tibas en el periodo del

2016-20177?

1.3. OBJETIVOS

Los objetivos en una investigacion o trabajo son fundamentales, ya que estos van
a ser una guia de lo que se quiere lograr o hasta donde se quiere llegar. Segun
Moran (2010), “tienen la finalidad de sefalar a lo que se aspira en la investigacion
y deben expresarse con claridad, pues son las guias del estudio. Deben
responder a resolver un problema, probar una teoria o aportar una evidencia

empirica” (p.26).

1.3.1. Objetivo general
El objetivo general es el que define de forma amplia lo que se quiere lograr a
largo plazo. Moran (2010) menciona que “enuncian de una manera a largo plazo

su objetivo” (p.26). Son los que presentan a largo plazo los resultados. El objetivo
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general constituye la finalidad de la investigacion, el verbo utilizado debe
corresponder a un proceso que culmine con lo que este plantea. (Gonzalez,
2017). Es consecuencia del planteamiento del problema, delimita aquella parte de
la realidad que interesa estudiar. La precision del investigador, en este sentido, se
demuestra en la redaccién minuciosa y cuidada con la cual formula el objeto de

estudio (Behar, 2008).

Analizar el servicio al cliente en el outlet de Tibas en el periodo 2016-2017, en la

empresa CICADEX.

1.3.2. Objetivos especificos

Los objetivos especificos son los resultados o las actividades que se van a
desarrollar en la investigacion o proyecto. Son consecuencia del planteamiento
del problema, delimitan aquella parte de la realidad que interesa estudiar. La
precision del investigador, en este sentido, se demuestra en la redaccién

minuciosa y el cuidado con el cual se formula el objeto de estudio (Behar, 2008).

Determinar el mercado meta del outlet de Tibas.

- Identificar las técnicas de servicio al cliente aplicadas en el outlet de Tibas.

- Evaluar el servicio al cliente brindado por el outlet de Tibas al mercado
meta.

- Realizar un plan de mercadeo con énfasis en servicio al cliente en la tienda

outlet de Tibas de CICADEX.
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1.4. ALCANCES Y LIMITACIONES

1.4.1. Alcances

-Mejorar el servicio al cliente brindando por la empresa CICADEX en la Gran Area
Metropolitana.

-Disefiar un plan de mercadeo que se pueda aplicar en CICADEX; el cual brinde
una mayor satisfaccion al cliente, cubra sus necesidades y cree vinculos con

estos.

-Mejorar la imagen que presenta la empresa CICADEX a sus clientes.

1.4.2. Limitaciones

-La empresa a nivel nacional es muy amplia.

-La informacion esta muy dispersa.

-La gran cantidad de clientes que tiene esta empresa a nivel de la GAM.
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2.1. CONTEXTO HISTORICO

2.1.1. Antecedentes de la organizacién

CICADEX tiene 35 afios en el mercado. Es una de las empresas mas grandes en
el pais en la venta de implementos para realizar diferentes deportes, ademas
ofrece maquinas para gimnasio y también se ha desarrollado en diferentes
negocios asociados al deporte. Es una de las compafias con mas historia en el
mercado en el ambito deportivo, ya que ha logrado explotar sus fortalezas,
ademas de posicionarse en el deporte mas importante de este pais, como lo es el

futbol. Adicionalmente, ha desarrollado diferentes alianzas claves.

Esta es una de las empresas mas grandes en el &mbito deportivo en Costa Rica,
porque con el pasar el tiempo se ha diferenciado de la competencia por diferentes

razones; las cuales se detallan a continuacion:

La empresa CICADEX fue creada en 1982, con la mision de brindar
soluciones reales en el campo del deporte a nivel nacional e
internacional por medio de la innovacioén, servicio y calidad. En 1986
es la primera empresa en promover intensivamente y a precios
accesibles el uso de equipo biomecanico en el hogar buscando
mejorar tratando [sic] de mejorar la salud de los costarricenses. En
1990 es la primera marca en Costa Rica que estandariza el uso del
baléon en la primera divisiéon, ademas en 1997 fue una de las
primeras tres marcas en América en lograr el certificado FIFA
INSPECTED y FIFA APROVED, en el 2004 fue la primera empresa
en Costa Rica que trajo la tecnologia de la pista Atléticas de PU o
Tartan, la primera en instalar una cancha sintética aprobada por
FIFA. En el 2011 fue la primera en promocionar el uso del DEA
(desfibrilador Externo Automatico) en el deporte, asi como en areas
masivas. En el 2013 instal6é el primer gimnasio al aire libre en las
comunidades como una opcion de realizar ejercicio (CICADEX,
2017).
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Se observa la innovacion y la segmentacion de mercado realizada por CICADEX
con sus diferentes productos, los vinculos que ha logrado con los clientes a través
de la venta de productos que son de dificil acceso y el posicionamiento en
mercados como el de maquinas para gimnasio. Esto es lo que ha mantenido a
esta empresa en el mercado tanto tiempo; ya que, como indica Ledn y Lazar
(2010), “la segmentacion de mercado se puede definir como el procedimiento de
dividir un mercado en distintos subconjuntos de consumidores que tienen

necesidades o caracteristicas del consumidor” (p.39).

Se debe tener una buena segmentacion para llegar al mercado en el cual el
producto tendra mayor aceptacion. En este caso, la empresa CICADEX tiene bien

establecido su mercado y hacia quien estan dirigidos sus productos.

2.1.2. Productos y servicios de CICADEX

Con el pasar del tiempo, CICADEX ha desarrollado diferentes productos para
diversificar su oferta y asi aumentar el posicionamiento. La empresa busca con el
mercadeo no solo vender, sino, como indica Kotler y Armstrong (2012), “el
marketing debe entenderse no en el sentido arcaico de realizar una venta (“hablar

y vender”), sino en el sentido moderno de satisfacer las necesidades del cliente”.

(p.7).

Los productos y los servicios de CICADEX se dirigen al mercado deportivo, ya que

se venden desde implementos para gimnasio como maquinas especializadas para
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trabajar los diferentes musculos del cuerpo hasta implementos para practicar
deportes, esto con el afan de captar un mercado amplio en el tema del deporte.
Los productos de CICADEX se dividen en cuatro grupos de acuerdo con sus

caracteristicas y sus clientes, a continuacion, se detallan estos grupos:

e PIONEER: Incluye articulos como bolas de futbol, las cuales tienen el
certificado de FIFA, e implementos deportivos como tenis, tacos, ropay
bolsos.

e CICADEX fines line: Esta linea se enfoca en maquinaria para gimnasio, por
ejemplo, elipticas, bicicletas estacionarias, mancuernas, etc.

e CICADEX médica: Brinda servicios para mejorar y cuidar la salud del
costarricense.

e CICADEX superficie: Son superficies para realizar deportes como futbol y

tenis.

La gama de productos de CICADEX es muy amplia; por lo cual se dividié en
cuatro grandes campos; los cuales van desde una amplia gama de productos para
el futbol hasta implementos para la recuperacion de una lesion. La empresa ha
desarrollado alianzas de suma importancia, una de ellas es con la FIFA y consiste
en la venta de bolas de futbol en el campeonato profesional de este deporte. Esto
se realiza para llegar a mas clientes y obtener mayor posicionamiento; al respecto
Ledn y Lazar (2010) sefalan que “la imagen que tiene un producto en la mente del
consumidor -es decir, su posicionamiento -es quiza mas importante, para su éxito,

que sus caracteristicas reales” (p.168).
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2.2. CONTEXTO TEORICO

2.2.1. Mercadeo

El mercadeo es una serie de procesos que tienen como finalidad informar,
persuadir y convencer a las personas de la adquisicion de un bien o servicio; es un
conjunto de actividades y procesos que se realizan para ayudar a vender un

producto o servicio, creando vinculos con los clientes.

Las empresas, en la actualidad por la variedad de productos y servicios al alcance
de los consumidores, estan en una competencia constante para ser lideres en su
area o para cumplir objetivos asociados a la venta del producto o servicio que
brindan. Lo anterior ha ocasionado que el mercadeo sea una parte fundamental
del negocio, es por ello por lo que cada vez mas las empresas dedican mas
recursos a este departamento, para lograr sus objetivos de acuerdo con sus

necesidades.

Este es el proceso que se utiliza para lograr satisfacer las necesidades de los

clientes y crear relaciones duraderas con estos, se puede definir como:

Definido en términos generales, el marketing es un proceso social y
administrativo mediante el cual los individuos y las organizaciones
obtienen lo que necesitan y desean creando e intercambiando valor
con otros. En un contexto de negocios mas estrecho, el marketing
incluye el establecimiento de relaciones redituables, de intercambio
de valor agregado, con los clientes. Por lo tanto, definimos el
marketing como el proceso mediante el cual las comparfias crean
valor para sus clientes y establecen relaciones sélidas con ellos para
obtener a cambio valor de éstos. Como se explica en el texto citado,
antes se elaboraba un producto y se buscaban clientes que
estuvieran interesados en este, ahora se centran en buscar cuales
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necesidades hay y después en crear un producto que la satisfaga
(Kotler y Armstrong, 2012, p.5).

El mercadeo se enfoca en el cliente y este es la prioridad, por lo cual trata de
satisfacer las necesidades y los deseos de estos. Ademas, se quiere crear una
relacion con el cliente, mediante la generacion de un vinculo que sea lo
suficientemente fuerte para que prefiera los productos de la compaifiia ante los de
la competencia. Asi mismo, se enfoca en atraer nuevos clientes llamando la
atencion de estos para que compren los productos y repitan esta compra.

Los administradores que adoptan una orientacion al mercado

reconocen que el marketing es vital para el éxito de sus

organizaciones, lo cual se refleja en un planteamiento fundamental

de los negocios que le da al cliente la maxima prioridad. Esto, que se

llama concepto de marketing, hace hincapié en la orientacion al

cliente y en la coordinacion de las actividades de marketing para

alcanzar los objetivos de desempeno de la organizacién (Stanton,

Michael y Walker, 2007, p. 9).
El mercadeo se puede ver desde dos enfoques, los cuales siempre buscan la
misma finalidad: la satisfaccién de los clientes, lo cual se consigue mediante un
departamento encargado de esto. El marketing consiste en las técnicas, los
procesos, las actividades y los esfuerzos que se planean de acuerdo con los
objetivos generales y especificos planteados para aumentar las ventas. Busca
crear relaciones con los clientes para que se repita la venta y que el cliente no se
vaya con la competencia. Martinez y Ruiz (2014) indican que:

Centrandonos mas en las relaciones de intercambio que se dan en

el ambito comercial, el marketing debe entenderse desde dos

perspectivas:

Marketing como filosofia. Implica que se ha de tener una vision de

marketing en todas las decisiones que se tomen en la empresa, de
forma que la finalidad ultima sea satisfacer las necesidades y
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generar valor para los consumidores. Como filosofia, es una forma
de entender el intercambio.

Marketing como técnica. Es la forma especifica de llevar a cabo el
intercambio con los clientes, y se pone en practica desde el
departamento de marketing. Implica identificar, crear, desarrollar y
servir a la demanda. Como técnica, el marketing es la forma de
llevar a cabo el intercambio. El mercadeo es primordial para tener
éxito en los resultados de la empresa ya que esta se enfoca en lo
que quiere el cliente, aparte de lograr crear una planeacion, la cual
va a ayudar para tener un control claro sobre lo que se quiere llegar
a lograr de acuerdo con el momento que esté pasando la empresa
esta puede ir desde lograr percibir nuevos clientes hasta fortalecer
las relaciones de los clientes con los que ya contamos. Ledn y Leslie
(2010) citan “concepto de marketing es que, a partir de mediados de
la década de 1950, por lo general, para tener éxito, una compafia
debia determinar las necesidades y los deseos de mercados meta
especifica, y proveer las satisfacciones deseadas mejor que la
competencia” (p.9).

Como se indica en lo anterior, el mayor objetivo que se espera lograr con el
mercadeo es la satisfaccion del cliente, porque a partir de esta se mantendran

buenas relaciones con los clientes y se percibiran clientes nuevos.

2.2.2. Evolucion del mercadeo

Una empresa como CICADEX ha tenido una diferente evolucion en el mercado, ya
gue se ha visto obligada a irse modernizando de acuerdo con lo que busca el
cliente y el mercado en si; ha pasado desde las ventas “puerta por puerta” hasta
las ventas realizadas a través de Internet. Sus productos han ido cambiando de

acuerdo con las necesidades actuales.
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El mercadeo con el pasar del tiempo ha evolucionado, asi como los consumidores;
primero hubo un periodo donde lo importante era producir en masa productos sin
considerar lo que buscaba el cliente, solo interesaba el precio y la calidad. Con el
pasar del tiempo y las diferentes situaciones que enfrent6 el mundo, se agregé
otro factor a las ventas, ya no se trataba solo de crear productos de calidad y a un
bajo precio, sino que era necesario saber como vender. Por ultimo, ya no fue
suficiente saber vender los productos de calidad y a un bajo precio, porque el
consumidor se hizo mas exigente, esto generd que las empresas buscaran una
necesidad que resolver, es decir, se centraron en el mercado. Al respecto,

Stanton, Etzel y Walker (2007) indican que:

Etapa de orientacion al producto

Esta manera de pensar comunmente se asocia con una época
pasada, cuando la demanda de bienes excedia en general a la
oferta y el enfoque primordial en los negocios era producir con
eficiencia grandes cantidades de productos. Si una empresa podia
hacer calzado de buena calidad, por ejemplo, era casi seguro que ya
tenia mercado para este producto.

Etapa de orientacion a las ventas

Los administradores empezaban a darse cuenta de que, para vender
sus productos en un ambiente en el que los consumidores tenian
recursos limitados y numerosas opciones, se requeria un
considerable esfuerzo de posproduccion. De esta manera, la
orientacion a las ventas se caracterizd por una gran confianza en la
actividad promocional para vender los productos que la compahia
deseaba fabricar. En esta etapa, la publicidad consumia la mayor
parte de los recursos de una empresa.

Etapa de orientacion al mercado

Muchas empresas reconocieron que debian aplicar su capacidad de
trabajo en poner a disposicién de los consumidores lo que éstos
deseaban comprar en vez de lo que ellas querian vender. Con una
orientacion al mercado, las companias identifican lo que quieren los
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clientes y adaptan todas sus actividades para satisfacer esas
necesidades con la mayor eficiencia posible. Usando este enfoque,
las empresas hacen marketing (p.8).

Como se evidencia en lo antes citado, el mercado tiene que ir evolucionando
para satisfacer las necesidades de los clientes, lo cual le permite realizar ventas y
relaciones duraderas con los clientes. Kotler y Armstrong (2012) sefalan que “en
la actualidad, el marketing debe entenderse no en el sentido arcaico de realizar
una venta (“hablar y vender”), sino en el sentido moderno de satisfacer las
necesidades del cliente” (p.5). En esta evolucion, han surgido tendencias que se
basan en las nuevas tecnologias, porque de este modo se facilita llegar al publico
meta de forma mas eficaz y eficiente.

El desarrollo de las nuevas tecnologias esta teniendo un importante
impacto en la forma en la que las empresas se comunican con sus
clientes y crean valor para ellos. Las nuevas tecnologias ofrecen un
amplio abanico de oportunidades para que las empresas
implementen estrategias de marketing (Martinez y Ruiz, 2014, p.
21).

En el caso de CICADEX, el uso de nuevas tecnologias ha sido un punto en el

cual, por su tiempo en el mercado, ha generado que se quiera cambiar la forma en

la que se vende y en la que se logra llegar a los clientes.

2.2.3.Mezcla de marketing

CICADEX ha logrado en cuanto a la mezcla de marketing cubrir las 4 P, ya que es
la encargada de realizar desde la distribucidon hasta la elaboracion de sus

productos. Las cuatro P se refiere a la mezcla o la combinacion de factores para
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realizar una venta, son todos los puntos desarrollados en el mercadeo desde el

producto hasta su distribucion.

De acuerdo con lo anterior, la mezcla de marketing es el conjunto de herramientas
utilizadas para realizar la venta de un producto; a través de ellas, se logra llegar al
mercado meta y se busca crear una relacion con los clientes. Schiffman y Lazar

(2010) indican que:

La mezcla de marketing consiste en la oferta de un servicio y/o
producto de una compafia a los consumidores. Asi como en los
métodos y herramientas que aquella elige para realizar el
intercambio. La mezcla de marketing consta de cuatro elementos
(conocidos como las cuatro P): 1. producto (es decir, caracteristicas,
disefio, marca y empaque de la oferta de un bien o servicio, junto
con los beneficios posterior a esa compra como garantias y politicas
de devolucién); 2. precio (el precio de lista, incluyendo descuentos,
complementos y formas de pago); 3. plaza o punto de venta (la
distribucion del producto o el servicio a través de establecimientos
especificos y tiendas virtuales); y 4. promocién (publicidad,
promocidon de ventas, relaciones publicas y campanas de venta,
disefiadas para crear la conciencia acerca de los bienes y servicios,
y la demanda para estos) (p.10).

Como se evidencia en lo anterior, la mezcla de marketing esta basada en cuatro
pilares producto; como su palabra lo dice, es el producto en si, el precio que se
trata del valor que se le da al producto por parte de la empresa, la plaza que es
como se va a distribuir el producto y la promocion que consiste en todas las
formas de publicitar el producto. Kotler y Armstrong (2012) mencionan que mezcla
de marketing es “un conjunto de herramientas de marketing que funcionan para

satisfacer las necesidades del cliente y para establecer relaciones con éste”

(p.12).
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Hay que tomar en cuenta que, aunque sus conceptos son simples, cada una de
las cuatro P implican investigacion, inversion y mucho tiempo, ademés de una
buena planificacién; lo anterior para tener éxito. Kotler (2017) afirma que:

Las mezclas de marketing se clasifican en cuatro grandes grupos
denominados las cuatro P del marketing: producto, precio, plaza y
promocion. Para entregar su propuesta de valor, la empresa debe
crear primero una oferta que satisfaga una necesidad (producto).
Luego debe determinar cuanto cobrara por la oferta (precio) y como
la pondra a disposicion de los consumidores meta (plaza). Por
ultimo, tendra que atraer a los clientes meta, comunicarles la oferta y
convencerlos de sus méritos (promocion). La empresa debe
incorporar cada herramienta de la mezcla de marketing en un amplio
programa de marketing integrado que comunique y entregue a los
clientes elegidos el valor que se pretende. (p.13)
Como se evidencia en lo anterior, las cuatro P tienen que ir entrelazas para que
funcionen como un conjunto; todas son igual de importantes para que una
empresa sea competitiva y dé un buen servicio. En el caso de la empresa de
CICADEX, en algunas de las cuatro P es mas fuerte que en otras; ya que se les
ha dado un mayor énfasis a estas, ademas de tener mas capacidad para

desarrollar algunas de las 4 P; por este, se busca fortalecer aquellas en las que es
mas débil.

2.2.3.1. Producto

El producto es lo que va a suplir la necesidad del cliente, el cual estd conformado
por una serie de caracteristicas, las cuales aumentaran el nivel de satisfaccion del

cliente. En el caso de CICADEX, se vende una variedad de productos que cubren

todo el mercado deportivo, ya que van desde implementos para realizar deportes,
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esto, se divide en cuatro grandes areas: PIONEER, fines line, médica y superficie.

Stanton et al. (2007) se refieren al producto como:

En sentido “estricto”, un producto es un conjunto de atributos
fundamentales unidos en una forma identificable. Cada producto se
identifica por un nombre descriptivo (0 genérico) que el comun de la
gente entiende, como acero, seguros, raquetas de tenis o
entretenimiento. Caracteristicas como la marca y el servicio
posventa, que apelan a las emociones del consumidor o agregan
valor (p.90).

El producto cuenta con un conjunto de atributos. Ademas, tiene que ser dirigido a

un mercado meta. Kotler y Armstrong (2012) mencionan que:

Definimos un producto como cualquier cosa que se puede ofrecer a
un mercado para su atencién, adquisicion, uso o consumo, y que
podria satisfacer un deseo o una necesidad. Los productos no solo
son bienes tangibles, como automoviles, computadoras o teléfonos
celulares. En una definicion amplia, los “productos” también incluyen,
servicios, eventos, personas, lugares, organizaciones, ideas o
mezclas de ellos (p.224).

Ademas, hay que tomar en cuenta que el producto tiene varios niveles, los cuales

se tienen que pasar para crear un producto. Kotler y Armstrong (2012) mencionan

que:

Los encargados de la planeacién de los productos deben considerar
los productos y los servicios en tres niveles. Cada nivel agrega mas
valor para el cliente. El nivel mas basico es el valor fundamental para
el cliente, que hace la pregunta ;qué esta adquiriendo realmente el
comprador? Al disefar productos, los mercadélogos primero deben
definir los beneficios principales (que resuelven problemas) o los
servicios que los consumidores buscan.
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En el segundo nivel, los encargados de la planeacion de los
productos deben convertir el beneficio principal en un producto real.
Deben desarrollar las caracteristicas, el disefio, un nivel de calidad,
un nombre de marca y un envase de los productos y servicios... Por
ultimo, los encargados de la planeacion de los productos deben
crear un producto aumentado en cuanto al beneficio principal y al
producto real, ofreciendo servicios y beneficios adicionales al cliente.
(p.228)

Los productos se clasifican de acuerdo con el mercado meta como de consumo o
industriales. En el caso de CICADEX, los productos son tanto de consumo como
industriales, ya porque se vende a empresas y a usuarios finales, debido a que se

tiene una consolidacién en el mercado deportivo.

Clasificaciones de productos y servicios
Kotler y Armstrong (2012) clasifican los productos y servicios como:

Los productos y servicios se dividen en dos clases generales de
acuerdo con el tipo de consumidor que los utiliza: productos de
consumo y productos industriales. De manera general, los productos
también incluyen otras entidades sujetas a marketing como las
experiencias, las organizaciones, las personas, los lugares y las
ideas.

Los productos de consumo son aquellos bienes y servicios que un
consumidor final adquiere para su consumo personal. Los
mercadodlogos suelen clasificar estos productos y servicios con base
en lo que los consumidores hacen para adquirirlos. Los productos de
consumo incluyen productos de conveniencia, productos de
compras, productos de especialidad y productos no buscados.

Los productos de conveniencia son los bienes y servicios de
consumo que el cliente suele adquirir con frecuencia, de inmediato y
con un minimo esfuerzo de comparacion y compra. Algunos
ejemplos son el detergente para ropa, los dulces, las revistas y la
comida rapida. Los productos de conveniencia en general tienen un
precio bajo y los productores los colocan en muchos lugares para
que los clientes los adquieran facilmente cuando los necesiten.

Los productos de compra son bienes y servicios de consumo
adquiridos con menor frecuencia que los clientes comparan
cuidadosamente en términos de conveniencia, calidad, precio y
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estilo. Al adquirir productos y servicios de compra, los consumidores
dedican mucho tiempo y esfuerzo para obtener informacion y hacer
comparaciones. Algunos ejemplos son los muebles, la ropa, los
automoviles usados, los aparatos electrodomésticos grandes y los
servicios de hoteleria y de lineas aéreas.
Los mercaddlogos de productos de compra suelen distribuirlos a
través de menos puntos de venta, aunque brindan un mayor apoyo
de ventas para ayudar a los clientes a realizar comparaciones. Los
productos de especialidad son productos y servicios de consumo
con caracteristicas o identificacion de marca unicos, por los cuales
un grupo significativo de compradores esta dispuesto a realizar un
esfuerzo de compra especial. Algunos ejemplos incluyen marcas
especificas de automoviles, equipo fotografico costoso, ropa de
disefiador y los servicios de especialistas médicos o legales (p. 228).
CICADEX presenta también productos por conveniencia, ya que se tienen
implementos de salud que se compran por la necesidad de aliviar la lesién que

presenta la persona.

2.2.4. Precio

En cuanto a precio, CICADEX se ha caracterizado por sus precios bajos; ya que,
aunqgue vende productos de calidad, otras marcas tienen precios elevados, mas
por el nombre que tienen que por la calidad del producto. También hay que tomar
en cuenta que en Costa Rica se valora y tiende a pagar mas por productos

extranjeros que nacionales.

El precio es el valor que la empresa le da al producto, ademas de ser lo que el
cliente esta dispuesto a pagar por lograr satisfacer su necesidad. Stanton et al.
(2007) indican que el precio es la cantidad de dinero o los otros elementos de
utilidad que se necesitan para adquirir un producto. La utilidad es un atributo con

el potencial para satisfacer necesidades o deseos. Asi que el precio puede
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implicar algo mas que dinero. Se tiene que tomar en cuenta el precio también para
ganar una utilidad. Kotler y Armstrong (2012) sefialan que el precio es la cantidad

de dinero que los clientes tienen que pagar para obtener el producto.

Hay que considerar como esta la economia del pais para dar un valor al producto,
tomando en cuenta que se necesita obtener una ganancia. Como se indica en lo
anterior, el precio de los productos de CICADEX son accesibles para un

consumidor de clase media.

2.2.4.1. Promocion

En la promocion, la empresa CICADEX ha tenido una amplia proyeccion. Sus
mayores esfuerzos se han dado por medio de la television, en eventos deportivos,

cuias de radio y en publicidad escrita, como volantes.

La promocién en algunos casos se ve como la publicidad que se le hace al
producto, pero también se tiene que tomar en cuenta todas las promociones. Esta
es una herramienta para realizar la venta de forma mas rapida. Kotler y Armstrong
(2012) sefalan que la promocion implica actividades que comunican las ventajas

del producto y persuaden a los clientes meta de que lo compren.

La promocién es una forma de lograr la venta, esto es parte de los beneficios que
puede brindar una empresa. Stanton et al. (2007) sefialan que la promocién es “la
medida en que el productor o los intermediarios promueven el producto, asi como
los métodos que emplean son elementos por tomar en cuenta en la asignacion de

precios”. Si la mayor responsabilidad promocional se hace recaer en los
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detallistas, normalmente se les cargara un precio mas bajo por el producto que si
es el productor quien se hace cargo de la mayor parte de la publicidad. Aun
cuando un productor haga una intensa promocion, tal vez quiera que los detallistas
hagan publicidad local que se coordine con la publicidad nacional. Tal decision

debe reflejarse en el precio del productor a los detallistas.

Otra de las promociones es la de “boca a boca”, la cual se ha logrado por parte de
CICADEX; en su mayoria por la variedad de productos y los precios bajos de

estos.

2.2.4.2. Plaza

En el caso de la plaza, los productos de CICADEX se venden en diferentes
cadenas de supermercado y locales, como Walmart, Casa Blanca y otras lineas
de este tipo. Respecto al outlet, la empresa CICADEX solo cuenta con una tienda

la cual esta ubicada en Tibas.

Los puntos de ventas son los lugares donde se vende el producto. Los canales y
los tipos de intermediarios seleccionados influiran en la asignacion de precios de
un productor. Una firma que vende a través de mayoristas y directamente a
detallistas suele poner un precio de fabrica diferente para estas clases de
clientes. El precio para los mayoristas es mas bajo porque brindan servicios que
tendria que aportar el productor, como proveer almacenamiento, otorgar crédito a

detallistas y venderles a pequefios detallistas (Stanton et al., 2007).
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2.2.5. Mercado meta

El mercado meta es el segmento o la porcién del mercado a la cual se le quiere
vender el producto. Kotler y Armstrong (2012) mencionan que, una vez que la
compainiia definio los segmentos del mercado, intentara ingresar en uno o varios
de estos segmentos. El mercado meta implica la evaluaciéon del atractivo de cada
segmento del mercado y la eleccion de uno 0 mas segmentos para ingresar en
ellos. Una compafiia deberia enfocarse en los segmentos donde sea capaz de
generar de manera rentable el mayor valor para el cliente y conservarlo con el
paso del tiempo; esto significa que es el sitio donde se realizaran esfuerzos para

vender el producto. Stanton et al. (2007) indican que:

Cuatro normas rigen la manera de determinar si debe elegirse un
segmento como mercado meta. Primera, el mercado meta debe ser
compatible con los objetivos y la imagen de la organizacion.

La segunda norma es hacer concordar la oportunidad de mercado
representada por el mercado meta y los recursos de la compaifiia.

A la larga, los negocios deben generar una ganancia para sobrevivir.
Esta afirmacién tan obvia se traduce en nuestra tercera norma de
seleccidon de mercado. Esto es, una organizacion debe buscar
mercados que generen un volumen de ventas suficiente, a un costo
lo bastante bajo, para arrojar ingresos que justifiquen la inversion
requerida. Es sorprendente que las compaiias suelan pasar por alto
los ingresos en su busqueda de mercados voluminosos.

Su error consiste en ir tras el volumen de ventas sin mas, no tras el
volumen de ventas redituable.

La cuarta norma es que una compania debe buscar un mercado en
el que los competidores sean pocos o débiles. Un vendedor no debe
entrar en un mercado saturado por la competencia salvo que tenga
una ventaja abrumadora que le permita llevarse clientes de las otras
empresas (p. 163)
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Se debe de tomar en cuenta que hay que escoger el mejor mercado para que este
no esté saturado y sea lo mas rentable posible. Segun Schiffman y Lazar (2010),
el “mercado meta es la eleccion de uno o mas de los segmentos identificados por

la compafiia para intentar llegar a él” (p. 10).

El mercado meta de CICADEX es para las personas que les gusta hacer ejercicio
o deporte. El publico tiene un nivel econémico medio; en el caso del outlet, es mas

para medio bajo, ya que se manejan precios mas bajos que la tienda.

2.2.6. Conducta del consumidor

La conducta del consumidor va a depender de diferentes factores sicoldgicos y
sociales. La conducta va a hacer un conjunto de actuaciones por parte del cliente
que va a definir cdmo y dénde compra, esta define los gustos y preferencias del
cliente.
Las conductas y cogniciones arraigadas en el consumidor, asi como
los hechos y actitudes especificos al consumo, son Uutiles para
segmentar a los consumidores. Las categorias mas comunes
utilizadas en la segmentacion son los datos demograficos vy
psicograficos (o estilos de vida). Sin embargo, en la mayoria de los
casos se emplean segmentaciones hibridas (Schiffman y Lazar,
2010, p. 82).
Se tiene que tomar en cuenta que la conducta definira los productos que se

compran, ya que esta es parte del aprendizaje y de factores importantes para la

adquisicion de un bien o un servicio.

Una de tales conductas es la percepcion; esto es el acopio y el procesamiento de

la informacién. Otras actividades psicologicas importantes que tienen una funcion
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en las decisiones de compra son el aprendizaje, la formacion de actitudes, la

personalidad y el autoconcepto (Stanton et al., 2007, p. 106).

La conducta que se indica es la que realiza la persona en el momento de la
compra o la forma de compra. En cuanto a la conducta de compra de los
consumidores finales, Kotler y Armstrong (2012) mencionan que son los individuos

y las familias que compran bienes y servicios para su consumo personal (p.696).

La conducta en este caso seria gente que tenga tendencias a realizar ejercicio o
deporte; es decir, que acuerdo con su forma de actuar tenga tendencia a realizar

estas actividades.

2.2.7. Comportamiento del consumidor

El comportamiento es la forma de actuar de las personas, el cual se estudia para
llegar més rapido al consumidor. Con frecuencia los investigadores observan el
comportamiento de los consumidores para obtener conocimientos del cliente que
no podrian obtener al plantearles solo preguntas (Kotler y Armstrong 2012 p.107).
Las actitudes del consumidor en el momento de las compras y las actividades que
realiza definen el comportamiento del consumidor; si se sabe interpretar esto, se

podra vender con mayor facilidad el producto.

El comportamiento se debe considerar para hacer llegar el producto al
consumidor, quien se ve afectado por diferentes factores. Schiffman y Lazar

(2010) afirman que:
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Definimos el comportamiento del consumidor como el
comportamiento que los consumidores exhiben al buscar, comprar,
utilizar, evaluar y desechar productos y servicios que ellos esperan
que satisfagan sus necesidades. EI comportamiento del consumidor
se enfoca en la manera en que los consumidores y las familias o los
hogares toman decisiones para gastar sus recursos disponibles
(tiempo, dinero, esfuerzo) en articulos relacionados con el consumo.
Eso incluye lo que compran, por qué lo compran, cuando, donde,
con qué frecuencia lo compran, con qué frecuencia lo utilizan, cdmo
lo evaluan después de la compra, el efecto de estas evaluaciones
sobre compras futuras, y cdmo lo desechan.

...los mercaddlogos tienen que saber cuanto puedan acerca de los
consumidores: lo que desean, lo que piensan, como trabajan y como
emplean su tiempo libre. Necesitan comprender las influencias
personales y grupales que afectan las decisiones de los
consumidores y la forma en que se toman tales decisiones. Y, en
estos dias en que las opciones de medios de comunicacion van en
aumento, no solo necesitan identificar a su publico meta, sino que
también deben saber donde y como llegar a él.

En su sentido mas amplio, el comportamiento del consumidor
describe dos tipos diferentes de entidades de consumo: el
consumidor personal y el consumidor organizacional. El consumidor
personal compra bienes y servicios para su propio uso, para el uso
del hogar, o como un obsequio para un tercero. En cada uno de
estos contextos, los productos se compran para el uso final de los
individuos, a quienes nos referiremos como usuarios finales o
consumidores finales. La segunda categoria de consumidores, el
consumidor organizacional, incluye negocios con fines de lucro y sin
fines de lucro, a las dependencias gubernamentales (locales,
estatales y nacionales), asi como a las instituciones (por ejemplo,
escuelas, hospitales y prisiones) que deben comprar productos,
equipo y servicios para que sus organizaciones funcionen. El
consumo final es quiza la forma mas dominante de todos los tipos de
comportamiento del consumidor, ya que abarca a todos los
individuos, de todas las edades y antecedentes socioculturales, en el
rol de comprador o usuario, 0 ambos (p.5).

Especificamente, hay que considerar el comportamiento de compra que es lo mas
importante en este caso y asi definir la forma de posicionarse en la mente del
consumidor. Hay diferentes tipos de compras que se realizan, estas se asocian

con el tipo de conducta que se tendra después.



2.2.8. PirAmide de Maslow

El comportamiento de compra se relaciona con las necesidades de la personay

las prioridades de esta. Stanton et al. (2007) indican que:

AUTORREALIZACION
Necesidades personales
de alcanzar la plenitud

ESTIMA

Necesidades de respeto de uno
mismo, reputacion, prestigio y estatus

PERTENENCIA Y AMOR
Necesidades de afecto, de pertenencia
a un grupo y de aceptacion

SEGURIDAD
Necesidades de seguridad,
proteccion y orden

FISIOLOGICAS
Necesidades de alimento, bebida, sexo y refugio

Para entender por qué los consumidores se comportan como lo
hacen, tenemos que preguntar primero por qué una persona hace
algo. La respuesta es “porque tiene la necesidad de hacerlo”. Toda
conducta parte de una necesidad. Tenemos muchas necesidades
latentes que no producen comportamiento porque no son
suficientemente intensas. El hambre lo bastante fuerte para
empujarnos a buscar alimento y el temor lo bastante grande para
motivarnos a la busqueda de seguridad son ejemplos de
necesidades estimuladas que se convierten en motivos del
comportamiento.

La clasificacion mas amplia de motivos se basa en la fuente de la
cual surge la necesidad:

* Necesidades estimuladas a partir de estados fisioldgicos de tension
(como la necesidad de dormir).

* Necesidades estimuladas a partir de estados psicologicos de
tensién (como las necesidades de afecto y respeto de uno mismo).

El psicélogo Abraham Maslow formulé de una manera mas refinada
este concepto. Identific6 una jerarquia de cinco niveles de
necesidad, dispuestos en el orden en que las personas tratan de



39

satisfacerlos. Maslow reconocia que, con un maximo de
probabilidades, la persona normal encamina sus esfuerzos a la
satisfaccion de necesidades en varios niveles al mismo tiempo, y
que rara vez las necesidades de un nivel determinado quedan del
todo satisfechas. No obstante, la jerarquia indica que la mayoria de
las necesidades de un nivel particular deben quedar razonablemente
bien satisfechas antes de que una persona esté motivada para pasar
al siguiente nivel superior. (p. 107)

Como se indica en lo anterior, el ser humano presenta necesidades y dependiendo
de la importancia de estas asi seran sus prioridades. La mayor prioridad es la
supervivencia. En este caso, el hacer ejercicio tendria una prioridad alta, ya que es

necesaria para tener una buena salud.

2.2.9. Servicio al cliente

El servicio al cliente es todo lo adicional al producto que se le brinda al cliente para
su satisfaccién; ademas de esto, se deben tomar en cuenta ciertas condiciones. El
servicio al cliente es punto clave para que el usuario vuelva o no a comprar los
productos. En el caso del outlet de CICADEX, se da una atencion directa por el
vendedor; ademas, se ofrece un servicio posterior a la venta, como es la entrega
del articulo donde lo necesita el cliente y el asesoramiento sobre el uso del
producto. Tschohl (2008) indica que:

Servicio es “vender” puesto que estimula a los clientes a regresar a

la empresa con mayor frecuencia y a comprar mas. De acuerdo con

un estudio realizado por American Management Association las

compras realizadas por clientes leales, quienes recurren una y otra

vez a una organizacién porque estan satisfechos con los servicios

recibidos, representan 65 por ciento del volumen de ventas promedio

de una empresa.

Uno de los mayores problemas que existen en el area de servicios

es la poca disposicion de los directivos para concebir esta area
como una estrategia mas de marketing. Demasiados la ven



unicamente como parte del servicio posventa; es decir, algo que se
relaciona con una venta ya realizada, no con las ventas que se
generaran en el futuro.

Estudios demuestran que, en la actualidad, en muchas empresas el
servicio es mas eficaz que el marketing para incrementar el volumen
de negocios, la promocion de ventas o la publicidad.

... la calidad de este ha llegado a ser, para el éxito de las empresas,
mas importante que la calidad del producto. Y las empresas que van
por delante en el camino del servicio excelente tendran una ventaja

comparativa muy poderosa respecto a las que hayan quedado
rezagadas (p. 20).

Para lograr que esto se convierta en una realidad para las empresas, se deben

satisfacer las siguientes condiciones:

1. Compromiso por parte de la direccion.
2. Recursos adecuados.

3. Mejoras visibles del servicio.

4. Capacitacion.

5. Servicio internos.

6. Involucramiento o compromiso de todos los empleados.

Como se indica en lo anterior, dar un buen servicio esta relacionado
directamente con la venta. Ademas, se debe cumplir con un conjunto de
condiciones en los procesos y el personal, las cuales permitan tener un servicio

exitoso. Kotler y Armstrong (2012) afirman que:
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El servicio al cliente es otro elemento de la estrategia del producto.
La oferta de una empresa suele incluir algunos servicios de apoyo
que constituyen una pequefia o mayor parte de la oferta total.

...Los servicios de apoyo son una parte importante de la experiencia
general del cliente con la marca...

El primer paso para disefiar servicios de apoyo consiste en realizar
periddicamente encuestas a los clientes para evaluar el valor de los
servicios actuales y obtener ideas para servicios nuevos. Una vez
que la empresa evalud la calidad de diversos servicios de apoyo
para los clientes, puede tomar medidas para solucionar los
problemas y afadir nuevos servicios que deleitaran a los clientes y
proporcionaran ganancias a la compania. Ahora muchas empresas
estan utilizando una interesante mezcla de teléfono, correo
electronico, fax, Internet, voz interactiva y tecnologias de datos para
brindar servicios de apoyo que antes no era posible ofrecer (p. 234).

El servicio al cliente es uno de los puntos clave en la venta y en el mercadeo

la empresa; por lo cual el servicio al cliente, la amabilidad y el conocimiento del

producto influyen no solo en que se concrete la venta, sino en fidelizar al cliente,

esta area.

Nuevos enfoques de marketing en la economia de servicios

Se han presentado nuevos enfoques en los servicios y nuevas formas de crear

a mejorar sus servicios. Al respecto, Lovelock (2015) indica que:

Los nuevos mercados y clientes de los productos crean una mayor
demanda de servicios en muchos mercados existentes, con una
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realizado por la empresa. En el momento de la compra, el vendedor es la cara de

de modo que siga comprando. Por eso, los esfuerzos deben enfocarse en mejorar

satisfaccion en el cliente, esto aunado a la competencia ha llevado a las empresas
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competencia mas intensa. Innovacién de los productos de servicios y
sistema de entrega, estimulada por la aplicacion de tecnologias
nuevas y mejoradas. Los clientes tienen mas opciones y ejercen
mayor poder. El éxito depende de: 1 entender a los clientes y a los
competidores, 2 tener modelos viables de negocio y 3 crear valor
tanto para los clientes como para la empresa. Mayor interés en el
marketing y la administracion de servicios. (p. 11).

En los tiempos modernos, las empresas deben ser mas competitivas mediante el
uso de la tecnologia, ya que cada vez los clientes son mas exigentes y hay mas
competencia; por ello se tiene que tomar en cuenta tanto al cliente como a la
compafia. Asi mismo, es necesario dar mayor valor al marketing y al servicio
brindado, asi como saberlos administrar de forma eficiente. Lovelock (2015)
indica:
Evidentemente un buen servicio suele ayudar a vender un producto
fisico e incluso hacer lo mas util y por lo tanto mas valioso para el
comprador. Muchas empresas de las industrias manufactureras y
agricolas, de recursos naturales o de la construccion basan sus
estrategias de marketing en la filosofia de servir bien a sus clientes y
agregar elementos de servicios complementarios al producto
fundamental. Los servicios complementarios pueden incluir
consultoria, finanzas, envio, instalacion, personalizacion,
capacitacion, mantenimiento, actualizacién, remocion y el desecho
ambientalmente responsable (p. 15).
Un buen servicio al cliente da un valor agregado para el producto que se quiere
vender, hace que el producto sea mas atractivo para el cliente, ademas crea un
vinculo con este y genera lealtad, ya que el usuario valora cuando se le da su
lugar. El servicio al cliente se ve también como los servicios adicionales que se
ofrecen; en el caso de una empresa como CICADEX, que se dedica a la venta de

maquinaria y equipo para gimnasio, se debe brindar la instalacion y la capacitacion

sobre el uso de la maquinaria, asi como la garantia y el transporte.



43

Cuatro categorias generales de los servicios

En la actualidad, existen diferentes formas de brindar un servicio, las cuales van a
depender de la naturaleza del servicio, sea tangible o intangible, y de la forma en

la cual se brinda esta. Al respecto, Lovelock (2015) indica que:

Procesamiento hacia las personas: Desde tiempos antiguos, los
seres humanos han buscado servicios para si mismo: ser
transportados, alimentados, hospedados, curados y engalanados.
Para recibir este tipo de servicios los clientes deben ingresar
personalmente al sistema de servicios.

Procesamiento hacia las posesiones: A menudo, los clientes
solicitan a las empresas de servicio que den un tratamiento tangible
a alguna posesion fisica. En este tipo de servicios, los clientes
intervienen fisicamente menos que en los servicios de
procesamiento hacia las personas.

Procesamiento como estimulo mental: Algunos de los servicios
dirigidos a la mente de la gente incluyen educacidon, noticias e
informacion, asesoria profesional, psicoterapia, actividades de
entretenimiento y ciertas actividades religiosas. Cualquier cosa que
afecte la mente de los individuos tiene el poder de formar actitudes e
influir en su comportamiento.

Procesamiento de la informacion: La tecnologia de la informacion

ha revolucionado el procesamiento de la informacién, aunque no
toda la informacion se procesa usando maquinas (p. 35).

Existen diferentes formas de brindar un servicio para ofrecer mayor satisfaccion al
cliente. Como se menciond en la cita anterior, los servicios se categorizan como:
relacionados directamente con las personas, como sucede con el transporte
publico; vinculados con las posesiones, este es el caso de la instalacion de un

producto; ligados con un estimulo mental, el cual consiste en ensefiar algo al
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cliente, por ejemplo, el caso de una capacitacion; por ultimo, asociados con el
procesamiento de la informacion, son servicios que ayudan a obtener y dar
tratamiento a la informacion, tales como paginas de internet, discos compactos

con informacion, etc.

Las 7 P del marketing de servicios

Las cuatro P tradicionales se enfocan en el marketing; sin embargo, es importante

tomar en cuenta P adicionales para que se pueda desarrollar de forma efectiva el

servicio al cliente; por eso se han incluido las que menciona Lovelock (2015):
Asimismo, la mezcla de marketing tradicional no cubre Ila
administracion de la interaccidon con el cliente, y necesitamos
extenderlas al agregar 3 p relacionadas con la entrega de los
servicios: proceso, entorno, fisico y personal. Los siete elementos en
conjunto a los que llamamos 7 Ps del marketing de servicios,
representan los ingredientes necesarios para crear estrategias
viables (p. 22).

Como se indica anteriormente, existen 7 p porque se agregaron 3 que se enfocan

en el servicio al cliente, debido a que las 4 p anteriores no son suficientes para ver

este tema. Ademas, las 4 p anteriores también se reenfocaron en el servicio al

cliente. Lovelock (2015) indica:

-Elementos del producto

Si un producto estad mal disefiado, no creara un valor significativo
para los clientes, incluso si las 7 p estan bien disefiadas.

-Lugar y tiempo

La entrega incluye el uso de canales fisicos y electronicos (o
ambos), dependiendo de la naturaleza del servicio.
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*Distribucion de servicios basicos y complementarios

El factor tiempo suele adquirir mayor importancia.

-Precios y otros gastos para el usuario

Para calcular si un servicio especifico “vale la pena”, no solo tienen
que pensar en el dinero, sino que también necesitan evaluar otros
costos relacionados con su tiempo y esfuerzo.

-Promocién y educacion

Proporcionar la informacion y la asesoria necesaria, persuadir a los

clientes metas de las ventajas de una marca o un producto de
servicio en particular y animarlos a actuar en momentos especificos

(p. 25).

De acuerdo con lo anterior, a las 4 P se les puede dar un enfoque de servicio al
cliente mas moderno. Como se evidencia, el producto se ve desde el punto de
vista de crear un valor para el cliente; la distribucién ( lugar y tiempo ) se enfoca en
el tiempo y el lugar que le convenga al cliente; al precio se le da el valor de todo el
costo para el cliente, desde ir a comprar el producto hasta el momento de estar
con este en el lugar que lo vaya a utilizar, no se ve simplemente como el costo de
produccion; y la promocion o la educacion no consiste solo en promocionar, sino

en educar al cliente sobre por qué el producto es mas beneficioso que otros.

Las 3 p adicionales, enfocadas en el servicio al cliente, son: proceso, entorno

fisico y personal. Lovelock (2015) indica que:

Proceso

Asi pues, la creacion y entrega de elementos de productos requiere
el disefio y la implementacion de procesos eficaces.
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Entorno fisico
La apariencia de los edificios, los jardines, los vehiculos, el mobiliario
de interiores, el equipo, los uniformes del personal, los letreros, los
materiales impresos y otras sefales visibles ofrecen evidencia
tangible de la calidad del servicio.
Personal
A pesar de los avances tecnoloégicos, muchos servicios siempre
requieren de una interaccion directa entre los clientes y el personal
de contacto (p. 25).
Como se evidencia, estas tres p estan enfocadas en el servicio; por eso se busca:
procesos que sean eficientes para el cliente; un entorno fisico que represente la

calidad del producto que se vende y un personal que dé un buen trato al cliente,

ya que este es la cara de la empresa.

Estrategias eficaces de marketing de servicios

Para establecer una estrategia de marketing que sea exitosa se tiene que
considerar diferentes factores que son importantes; tales como el mercado, la
competencia, los gustos y las preferencias de los clientes, y la capacidad
econdmica de la empresa. Lovelock (2015) indica que:
Una sana estrategia de marketing de servicios se basa en un
conocimiento solido del mercado, de los clientes y de los
competidores, también es procesable, es decir, la empresa posee
recursos necesarios, y establece metas realistas en las que el
progreso se puede medir con facilidad (p. 27).
Es importante sefalar que todos los objetivos propuestos por la organizacién

tienen que ser realizables, que estén dentro de las posibilidades de la empresa,

ya que no tiene sentido trazar objetivos y metas que sean inalcanzables.
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Construccion del modelo de servicios

Para lograr la construccion de un modelo de servicio, se debe tener una iniciativa
diferente y lograr que esta sea aplicada a la realidad de la empresa, del mercado
y de los clientes. Es necesario aplicar las 4 P, buscar los canales de distribucion
eficientes, un precio competitivo, un producto de calidad y promocionar el
producto educando al cliente; después, hay que enfocarse en la relacion con el
cliente de acuerdo con el modelo de servicio e implementar estrategias que
apoyen al modelo de servicio y que ayuden a mejorarlo constantemente. Lovelock

(2015, p.28) indica que:
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De acuerdo con lo anterior, el modelo de servicio cuenta con puntos especificos,
que van desde la construccion en si del modelo por medio de las 4 P del servicio
hasta la conexion de esta estrategia con el cliente; en este ultimo punto, se
incluiran las otras P directamente ligadas al servicio. Se deben implementar

estrategias que complementen el modelo establecido y que lo mejoren.

El comportamiento del cliente

El comportamiento del cliente es importante ya que sin entenderlo y estudiarlo no
se puede desarrollar una estrategia de marketing exitosa y mucho menos una que

se base en el servicio al cliente, ya que se necesita entender al cliente para
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interpretar lo que se quiere. Lovelock (2015) indica que “la comprension del
comportamiento del cliente es una parte fundamental del marketing. Sin esta
comprension ninguna organizacion puede tener la esperanza de crear y entregar

servicios que produzcan clientes satisfechos” (p. 32).

Modelo de consumo de servicios de tres etapas

La compra se divide en diferentes etapas desde el momento previo de la compra,
que es cuando se tiene el reconocimiento de la necesidad y se realiza la primera
investigacion para determinar con qué se puede satisfacer esa necesidad; es en
este punto donde el producto debe marcar la diferencia, para ser la primera opcion
de compra. Desde este primer contacto, el servicio al cliente es de suma

importancia.

La etapa del encuentro se da cuando el cliente halla el producto y decide hacer o
no la transaccion. Parte de esta venta dependera del servicio que se le brinde al
cliente. La etapa posterior es cuando el cliente sigue evaluando la calidad del
producto y del servicio posventa recibido. Al respecto, Lovelock (2015) menciona

que:

-Etapa previa a la compra

Una vez que usted reconoce una necesidad, empieza a buscar una
solucion, y esto requiere del rastreo de informacién y en ocasion, de
consejo.

-Etapa del encuentro de servicio

Incluye una serie de contactos con el proveedor.

-Etapa posterior al encuentro
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Los clientes continuan la evaluacion constante de la calidad (p. 40).

La venta de un producto es un proceso que pasa por tres momentos; los cuales
son: antes, durante y después. Es importante considerar esto, ya que el producto
debe de tener impacto en el cliente desde el primer momento y debe seguirlo

teniendo para ganar la lealtad del cliente.

Evaluacion del servicio

Para evaluar un servicio, se tiene que tomar en cuenta la opinion del cliente; lo
cual va a causar que sea subjetivo, debido a que cada persona percibe de forma
diferente. Aun asi, hay puntos en los que los clientes coinciden; entonces, toma un
papel fundamental la experiencia que tengan. En cuanto a esto, Lovelock (2015)
indica que:
Un mayor numero de bienes complejos y la mayoria de los servicios
enfatizan los atributos de experiencia, como la confiabilidad, la

facilidad de uso y el apoyo al cliente, que los compradores sin
experiencia solo pueden distinguir durante la entrega y el consumo

(p. 42).

La evaluacion de un producto se centra en sus atributos para calificarlo, los cuales
son comparables y medibles. Esto permite estimar la experiencia de un
consumidor; ademas, los clientes nuevos deben de experimentar con el producto
para dar una opinidon sobre este. Para evaluar la percepcién del cliente, se miden

tres atributos. Lovelock (2015) indica que:



51

Atributos de busqueda

Ayudar a los clientes a evaluar un producto antes de comprarlo. El
estilo, color, textura, sabor y sonido son caracteristicas que permiten
a los potenciales clientes probar un producto antes de adquirirlo.

Atributos de experiencia

Cuando no es posible evaluar los atributos antes de la compra, los
clientes deben experimentar el servicio para saber lo que recibieron.

Atributos credibilidad
Se conocen como atributos de credibilidad a las caracteristicas de
los productos que los clientes no pueden evaluar con confianza (p.
43).
Por medio de los tres atributos, se puede medir la percepcion que tiene el cliente

del producto. Estos se utilizan para realizar una medicion de la experiencia del

cliente en diferentes etapas.

Expectativa del cliente

La expectativa es lo que el cliente espera obtener de satisfaccion con el servicio
obtenido; es la idea que tiene sobre lo que recibira a cambio de lo pagado. Segun
Lovelock (2015), “las expectativas poseen varios elementos, incluyendo el
servicio deseado, el servicio adecuado, el servicio pronosticado y la zona de

tolerancia que cae entre los niveles de servicios deseados y adecuados...” (p. 47).

En la expectativa del cliente, hay niveles para calificar el cumplimiento de lo que
esperaba recibir a cambio de lo que pag6, es decir, si lo recibido cumplié 0 no con
lo que esperaba. De acuerdo con lo anterior, Lovelock (2015) indica que el “nivel

de servicio deseado y adecuado: El servicio deseado es el tipo de servicio que los
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clientes esperan recibir... Nivel pronosticado o predicho: El nivel de servicio que
los que los clientes en realidad esperan recibir” (p. 47). Por lo tanto, hay dos
niveles, el nivel de servicio que los clientes desean recibir y el servicio que en

realidad se recibe.

El momento de la verdad

El momento de la verdad se llama al primer contacto que tiene el cliente con el
producto, o sea es cuando el cliente conoce el producto. Lovelock (2015) afirma
que “cuando el proveedor del servicio y el cliente se confrontan” (p. 51) la accion
que se tomara dependera de como se siga dando el contacto entre el cliente y la
empresa, ya que puede ser necesario 0 no que se dé una interaccion entre el
cliente. Lovelock (2015) categoriza esta interaccion como “servicio al alto
contacto...interaccion entre los clientes y la empresa. Servicio de bajo

contacto...implican poco o ningun contacto...” (p. 51).

Opciones de distribucion para atender el cliente

Es importante saber cobmo se hara llegar el servicio al cliente, ya que es parte de
lo que los clientes evaluaran en el momento de comprar o no un producto. La
distribucion depende de las caracteristicas del servicio, debido a que de acuerdo
con esto se debe valorar cdmo es mas eficaz y eficiente hacer llegar el producto al
cliente. También, hay que tomar en cuenta como elemento principal las
necesidades del cliente. Lovelock (2015) indica que son “las decisiones sobre
donde y como se entrega el servicio... opciones de distribucion para atender a los

clientes: Los clientes visitan el local... Se realiza a distancia. -Los clientes prefieren
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diferentes canales (p. 101).

Hay diferentes formas de brindar un servicio; por lo que se tiene que tomar en
cuenta la que se adapte al cliente y cumpla mas sus expectativas para brindarle

un mejor servicio; esto va a depender también del producto que se venda.

Elaboraciéon de un diagrama de servicio

Para realizar un diagrama, hay que detallar el proceso y agrupar las diferentes
actividades. Se tiene que describir y tomar en cuenta qué es lo que se quiere
lograr con el procedimiento, para proponer cambios eficientes y eficaces. Segun
Lovelock (2015), “primero, usted necesita identificar todas las actividades basicas
involucradas en la creacion y presentacion del servicio en cuestion. Luego se
puede refinar cualquier actividad, haciendo ‘cambios rapidos’ para mayor detalle”

(p. 233).

Es importante tomar en cuenta los detalles, debido a que esto marcara la
diferencia entre el servicio que se ofrece y el de la competencia. Es posible

realizar cambios rapidos que pueden ser de importancia para el cliente.

Proceso de servicio al cliente

Se puede dar un redisefio en el servicio brindado porque este no causa el efecto
que la empresa quiere en el cliente o porque se desea que tenga un mayor efecto.
Asi mismo, el mejoramiento constante del servicio permitira percibir nuevos
clientes y conseguir una mayor lealtad de los compradores actuales. Lovelock

(2015) indica que:
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El redisefio de los procesos de servicios revitaliza procesos que han
quedado obsoletos... no necesariamente implica que los procesos
estaban mal disefiados desde un principio, sino que es probable que
los cambios en tecnologia, la necesidad de los clientes de
caracteristicas adicionales de servicios y nuevas ofertas que hayan
provocado que los procesos existentes ya no estén vigentes.

Se tiene que tomar en cuenta que las nuevas tecnologias nos
pueden ayudar mejorar el servicio brindado nos agiliza los procesos,

ademas de que podemos actualizar el servicio ya que si no podemos
caer en procesos obsoletos (p. 243).

Niveles de participacion del cliente

Los niveles de participacion son cuando se toma al cliente en cuenta para que
forme parte del servicio brindado; esto ayuda a que el cliente se identifique mas, y
que se confeccione el servicio de acuerdo con sus gustos y preferencias. Lovelock
(2015) senala que:

La participacion del cliente se refiere a las acciones de los recursos

que proporcionan los clientes durante la produccion y la entrega de

un servicio.

Bajo nivel de participacion

Los productos estan estandarizados, y el cliente solo debe participar
en el pago.

Nivel moderado de participacion

...es necesario que el cliente ayude a la empresa a la creacion y
entrega del servicio.

Alto nivel de participacion

El servicio no puede crearse sin la compra y la participacion del
cliente (p. 245).
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El nivel de participacion se mide en tres niveles: alta (el cliente particip6 en el
proceso), moderada (el cliente tuvo actuacioén regular) y baja (el cliente no se
involucrd). A su vez, se debe considerar los tipos de clientes dificiles al brindar un
servicio; se les clasifica de esta forma porque dan problemas a la empresa; segun
Lovelock (2015), estos clientes se catalogan como “el ladron que viola las reglas,

el agresivo, los vengadores de la familia, el vandalo, el moroso”.

De acuerdo con las caracteristicas del cliente dificil, asi se hace la division de
esto; por ejemplo, el ladrén en lugar de comprar quiere robar, el que viola las
reglas es quien no sigue las instrucciones de la empresa; el agresivo es aquel que
puede tratar mal o agredir fisicamente a los empleados de la empresa; el
vengador de la familia es que crea discusion junto con sus familiares u otros
clientes por el producto; el vandalo dana las instalaciones o hace algun tipo de
vandalismo hacia la empresa; y el moroso es el que no paga las cuentas o deudas

que tiene con la empresa.

Lealtad por parte de los clientes de acuerdo con el servicio recibido

El servicio al cliente brindado por el personal de la empresa es uno de los puntos
fundamentales para ganar la lealtad de los clientes, ya que en el momento de la
venta el servicio que brinde el vendedor va a ser importante para el cliente. Esto
puede hacer la diferencia de realizar una transaccion o no; ademas, si el
empleado brinda un buen servicio al cliente, crea un vinculo para realizar futuras

ventas. Lovelock (2015) indica que:
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El personal de servicio como fuente de lealtad de los clientes

...el encuentro con el personal de servicio probablemente sea el

aspecto mas importante. Esta es una de las razones por las que los

empleados de servicio son muy importantes para los clientes...

-Son parte fundamental del producto

-Son la empresa

-Son la marca (p. 311)
En el momento del contacto con el cliente por parte de los vendedores, estos
personifican a la marca y la empresa. Cuando el cliente hace un comentario bueno
o0 malo, no va dirigido al vendedor, sino a la empresa; por eso se dice que el
vendedor es la cara de la empresa; ya que, en el momento que atiende a un
cliente, se convierte en la representacion de la marca. Segun Lovelock (2015), “un

cliente leal puede significar para una empresa una fuente constante de utilidades

durante muchos afos” (p. 359).

Marketing de relacion

Este tipo de marketing se basa en la relacion que se tiene con el cliente y como
se le brinda el servicio, lo cual dependera de como se cubra la necesidad del
cliente y cdmo este quiere recibir el servicio. Segun Lovelock (2015), los tipos de
marketing de relacidn son los siguientes: el “marketing

transaccional: ...intercambio de valores entre dos partes. Marketing base de
datos: ...intercambio de informacion. Marketing de interaccion: ... una interaccion
cara a cara... Marketing de redes: ...poner en contacto a unas personas con otras

cuyos intereses son similares...” (p. 363).
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Como se aprecia en la cita anterior, el marketing de relacion tiene diferentes tipos:
puede ser transaccional, que es cuando se da el intercambio solo de valores o
sea solo se da una negociacion entre dos partes; el marketing de base de datos,
este surge cuando se toma en cuenta la informacién adquirida; el marketing de
interaccion se trata de una relacion cara a cara; y marketing de redes consiste en
una relacion entre los clientes que tienen similitudes entre sus gustos y

preferencias.

Desercion del cliente

Esto es cuando el cliente ya no compra en la empresa, o sea cuando se cambid a
la competencia. Una de las mayores razones para cambiar a una empresa por otra
es el servicio al cliente recibido; sin embargo, como se vera mas adelante, resulta

mas barato retener a un cliente que atraer clientes nuevos.

Escala de entidades del mercado

La escala de entidades del mercadeo sirve para evidenciar los productos y los
servicios dominantes. Esta escala funciona segun lo que ofrece la empresa, es
decir, un producto tangible o un servicio intangible, dependiendo de esto
aumentara o disminuira la escala. Segun Hoffman y Bateson (2012),
La escala de entidades del mercado proporciona una perspectiva
interesante concerniente a las diferencias entre bienes y servicios...
muestra una linea continua de productos basada en su caracter
tangible, en donde los bienes son tangibles dominantes y los

servicios son intangibles (p.5).

Para realizar esta medicion se usa un modelo el cual graficamente presenta la
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comparacion de lo intangible y tangible de lo que vende la empresa, y su aumento
dependiendo de lo que venda. Hoffman y Bateson (2012) indican que:
Un modelo molecular es una representacion pictorica de la relacion
entre los elementos tangibles e intangibles de las operaciones de
una empresa... ofrece la oportunidad de visualizar todo el conjunto
de beneficios de la empresa que su producto les ofrece a los
clientes... (p. 6).
Este modelo ofrece la representacion de lo que la empresa ofrece, abarca desde

servicios intangibles hasta el producto fisico; esto se grafica para tener un mayor

entendimiento de lo que la empresa vende.

Planeacién de la experiencia del servicio

La planeacion de la experiencia del servicio mide la experiencia del cliente. En el
caso de un producto fisico, es mas simple hacer el calculo porque cuando se
prueba el producto el cliente forma su criterio sobre si era lo que esperaba o no
(Hoffman y Bateson, 2012). Mientras que los servicios proporcionan un conjunto
de beneficios por medio de la experiencia que se crea para el consumidor; para
realizar la medicion de la experiencia en el caso del servicio, se utilizan cuatro
aspectos que son los que pueden ser evaluados por el cliente, o sea, son los que
el cliente percibe en el momento de recibir el servicio; segun Hoffman y Bateson

(2012), estos son los siguientes:

El serviespacio

El término serviespacio se refiere al uso de evidencia fisica para
disefar los entornos de servicio.

Personal de contacto/proveedores de servicios
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...la experiencia del cliente involucra al personal de contacto y a los
proveedores de servicios que interactuan de manera directa con el
cliente. Técnicamente hablando, el personal de contacto son
empleados...
Otros clientes

De alli que otros clientes puedan tener un profundo impacto sobre la
experiencia de servicio de una persona.

Organizaciones y sistemas invisibles

Parte de una empresa que refleja las reglas, regulaciones y
procesos en los cuales se basa la organizacion (p. 11).

Los cuatro aspectos que se miden en el caso de un servicio son: el serviespacio,
que es el lugar donde se recibe el servicio, o sea, como estan las instalaciones de
la empresa; el personal de contacto que consiste en la atencion y el trato que va
recibir el cliente por parte de los colaboradores; otros clientes, este punto es de
suma importancia, porque hay que saber administrar las opiniones de los clientes
que se ha tenido, ya que esto va tener mucha influencia en nuevos clientes o
puede influir en los que ya se tiene; las organizaciones y los sistemas invisibles,
esto es como funciona la empresa en si con sus procedimientos y reglamentacion,

ya que el cliente lo va percibir y lo puede evaluar.

La economia de servicios

La economia de servicios son los diferentes tipos de servicios que existen en la
economia; es decir, son las diferentes clasificaciones de acuerdo con sus

caracteristicas. Al respecto, Hoffman y Bateson (2012) indican lo siguiente:

¢ Qué es la economia de servicios?



Incluye las “partes suaves” de la economia, que se componen de
nueve supersectores de la industria.

Servicios de educaciéon y de salud: El supersector de educaciéon y
salud se compone de dos subsectores: 1) el subsector servicios de
educacion; y 2) el subsector de cuidados de la salud y asistencia
social.

Actividades financieras: El supersector de actividades financieras se
compone del subsector bancario y de seguros, asi como de valores,
bienes y otras inversiones.

Gobierno: El supersector gobierno se compone de tres subsectores:
asesoria, otorgamiento de concesiones y organizaciones civiles;
gobierno federal; y gobierno estatal y local.

Informacién: El supersector de informacion estd compuesto por
establecimientos que producen y distribuyen informacion y productos
culturales, proporcionan los medios para distribuir o transmitir estos
productos y/o procesan datos.

Entretenimiento y hospitalidad: El sector de entretenimiento vy
hospitalidad se compone de tres subsectores: el subsector de artes,
entretenimiento y recreacion.

Servicios profesionales y de negocios: El subsector servicios
profesionales y de negocios se compone de servicios de publicidad y
relaciones publicas.

Transporte, almacenamiento y servicios publicos: Como su nombre
lo indica, el supersector de transporte y almacenamiento y servicios
publicos.

Comercio mayorista y minorista: El sector de comercio mayorista y
minorista se compone del subsector de comercio mayorista y del
subsector de comercio minorista.

Otros servicios: El supersector de “otros servicios” es una categoria
para todos los demas servicios que no tienen cabida en las ocho
categorias anteriores (p. 40).

Los servicios se pueden dividir en nueve tipos, todo depende de sus
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caracteristicas. Ademas del sector econdmico al que pertenecen, esta el de
educacion, el cual se dedica al aprendizaje por parte del cliente; actividades
financieras, este se refiere al sector financiero bancos, bolsas de valores,
cooperativas y etc.; gobierno esto se relaciona con las instituciones del estado y
los servicios que ofrece; informacion, este se compone por todos los medios de
comunicaciéon que se dedican a informar; entretenimiento, se enfoca en la
distraccion o el entretenimiento; servicios profesionales son las areas que se
dedican asesorar en el campo profesional; transporte, este es todos los servicios
que se dedican al transporte de los clientes; comercio mayorista y minorista, estos
son los que se dedican a la venta de servicios en gran volumen y al detalle; por

ultimo, estan los otros servicios que no entran en las demas especificaciones.

2.3. NECESIDADES, DESEO, SATISFACCION DE LOS CLIENTES

2.3.1. Necesidad

La necesidad de los clientes es un término muy comun en mercadeo, ya que es lo
que se busca cubrir con los productos que se venden; en otras palabras, los
productos tienen como objetivo atender una necesidad del cliente, siendo la

necesidad una carencia del ser humano o como lo explica Kotler (2012):

Las necesidades humanas son estados de carencia percibida e
incluyen las necesidades fisicas basicas de alimento, ropa, calidez y
seguridad; las necesidades sociales de pertenencia y afecto; y las
necesidades individuales de conocimientos y expresion personal.
Los mercaddlogos no crearon esas necesidades, sino que forman
una parte basica del caracter de los seres humanos (p.34).
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Las necesidades son situaciones que el ser humano necesita satisfacer; hay
diferentes niveles de necesidades. Ledn y Lazar (2010) mencionan que:
Para identificar las necesidades insatisfechas o no reconocidas de
los consumidores, a menudo es importante que las compainiias
realicen estudios de investigacion de mercado, para indagar las
necesidades y preferencias de los consumidores en relacién con los
productos y servicios que comercializan en ese momento, asi como
con aquellos que posiblemente buscarian desarrollar en el futuro. Al
hacerlo, los mercaddlogos descubrieron que los consumidores son
individuos muy complejos, sujetos a una variedad de necesidades
psicologicas y sociales muy diferentes de sus necesidades
funcionales basicas. También aprendieron que las necesidades y
prioridades de los distintos segmentos de consumidores difieren
significativamente y que los objetivos de una compafiia deberian ser
dirigir los diferentes productos y servicios hacia los diversos
segmentos del mercado, para asi satisfacer mejor sus necesidades
especificas (p.9).
Las necesidades son unas de las bases del mercadeo, ya que estas van a guiar a
lo que el cliente quiere y desea. Martinez y Ruiz (2014) afirman “...la finalidad del
marketing es identificar las necesidades del consumidor” (p.8). Como se indica en
lo anterior, se deben de identificar las necesidades para basar el plan de

mercadeo en estas, ya que solo asi se lograra satisfacer a los clientes.

La necesidad es lo que va a motivar a la persona a comprar un producto o
servicio, el producto que cubra mejor la necesidad marcara la diferencia y

permitira obtener un cliente o no.

2.3.2. Deseo

El deseo es la forma en la cual el cliente satisface su necesidad; en otras
palabras, es el modo en el que una persona deja de tener una carencia. El deseo

es importante porque el mercadeo busca que las necesidades sean cubiertas con
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los productos que ofrece la empresa; es decir, busca que, en el momento en que
la persona adquiera un producto, prefiera el de la empresa.
Los deseos son la forma que adoptan las necesidades humanas,
moldeadas por la cultura y la personalidad individual... Los deseos
estan moldeados por la sociedad en la que se vive y se describen en
términos de objetos que satisfacen necesidades. Cuando las
necesidades estan respaldadas por el poder de compra, se
convierten en demandas. A partir de sus deseos y sus recursos, las
personas demandan productos cuyos beneficios sumen la mayor
cantidad de valor y de satisfaccion (Kotler y Armstrong, 2012, p. 34).
Parte importante de la compra de un producto es el deseo, ya que es un factor
decisivo para que se dé o no la transaccién. El deseo es una de las claves del
mercadeo que puede definir el éxito. Martinez y Ruiz (2014) mencionan que el
marketing estratégico trata de disefar una oferta que sea capaz de satisfacer los
deseos actuales, asi como anticipar los deseos futuros de los clientes. Implica

una investigacién permanente del mercado, asi como el desarrollo de nuevos

productos y servicios.

Segun lo anterior, el deseo es lo que a motiva al cliente a escoger una marca, ya
que, por ejemplo, necesidad solo indica que se debe hacer ejercicio para bajar de
peso, pero no cOmo se va a hacer este ejercicio o articulos se utilizaran; de ahi la
importancia de mostrar el producto como la mejor forma de atender esta

necesidad.

2.3.3. Satisfaccion de los clientes
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La satisfaccion dependera de la experiencia que haya tenido el cliente con el
producto. El hecho de si este cumplié o no las expectativas del cliente definira si

habra una nueva compra. Stanton et al. (2007) mencionan que:

Un cliente compra un producto porque le brinda satisfaccion. El
poder satisfactor de un producto se dice que es su utilidad, y ésta se
presenta en muchas formas. A través del marketing es como se crea
gran parte de la utilidad de un producto (p.20).

La satisfaccion dependera también de la expectativa que tenga el cliente del
producto; es decir, lo que espera que el producto pueda hacer o la utilidad que
este tenga. Por eso, estos dos términos estan muy relacionados; la satisfaccion y
la expectativa estan ligadas, ya que una dependera de la otra. Por lo general,

estos términos se utilizan juntos.

Por lo general los consumidores se enfrentan a una gran coleccién
de productos y servicios que podrian satisfacer una necesidad
especifica. 4Como eligen entre tantas ofertas de mercado? Los
clientes se forman expectativas acerca del valor y la satisfaccién que
diversas ofertas de marketing les brindaran, y compran de acuerdo
con ellas. Los clientes satisfechos compran de nuevo y les cuentan a
otros individuos sobre sus buenas experiencias. Los clientes
insatisfechos con frecuencia se van con los competidores y
desacreditan el producto ante los demas. Los mercaddélogos deben
ser cuidadosos al establecer el nivel de expectativas correcto. Si
establecen expectativas demasiado bajas, quiza satisfagan a
quienes compran, pero no lograran atraer a suficientes compradores.
Si elevan demasiado las expectativas, los compradores se
desilusionaran. El valor y Ila satisfaccion del cliente son
fundamentales para establecer y administrar las relaciones con el
consumidor (Kotler y Gary,2007, p.35).

La cita anterior muestra el valor de que el producto logre satisfacer al cliente para

gue este repita la compra y ademas para crear un vinculo.
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2.3.4. Segmentacion y posicionamiento

2.3.4.1. Segmentaciéon

La segmentacion es la divisidn que se realiza del mercado en partes mas
pequenas, estas unidades se segmentan de acuerdo con los gustos y las
preferencias de los clientes. Ademas, esto hace mas eficaz y eficiente el

mercadeo, ya que permite enfocar los esfuerzos de acuerdo con el tipo de cliente.

En el caso del outlet de CICADEX, se tiene una segmentacion muy clara, ya que
va a un mercado medio bajo. La idea es llegar a un segmento meta mayor, el cual
incluya a los clientes con menor capacidad adquisitiva. Esto es importante porque

la segmentacion ayuda a dirigir los esfuerzos al mercado al que se quiere llegar.

La variacién en las respuestas que los clientes brindan a una mezcla
de marketing puede deberse o referirse a diferencias en los habitos
de compra, las formas en que se usa un bien o servicio o los motivos
para comprarlo. Los mercaddlogos orientados a los clientes toman
en cuenta estas diferencias, pero por lo regular no pueden darse el
lujo de disehar una mezcla de marketing para cada cliente. En
consecuencia, la mayoria de los vendedores operan entre los
extremos de una mezcla de marketing para todos y una para cada
cliente. Hacer lo anterior exige una segmentacion del mercado, la
division del mercado total de un bien o servicio en varios grupos
menores y homogéneos. La esencia de la segmentacion es que los
miembros de cada grupo son semejantes respecto de los factores
que influyen en la demanda. Un elemento importante del éxito de
una compaiia es la capacidad de segmentar adecuadamente su
mercado (Stanton et al., 2007, p. 149).

De acuerdo con el texto anterior, la segmentacion del mercado es una herramienta
gue une a grupos homogéneos de clientes para hacer mas efectiva la mezcla de

mercadeo empleada. Kotler y Armstrong (2012) indican que:



66

El mercado consta de muchos tipos diferentes de clientes, productos
y necesidades. El mercaddlogo tiene que determinar qué segmentos
le ofrecen las mejores oportunidades. Los consumidores podrian
agruparse y atenderse de diversas formas, con base en factores
geograficos, demograficos, psicograficos y conductuales. El proceso
de dividir un mercado en distintos grupos de compradores, con
necesidades, caracteristicas o conducta diferentes, y quienes
podrian requerir productos o programas de marketing separados, se
denomina segmentacion del mercado (p.77).

Segun Martinez y Ruiz (2014), “son grupos de consumidores que presentan

caracteristicas y necesidades similares... Al proceso de dividir el mercado en

varios segmentos se le llama segmentacion” (p.19).

2.3.4.2. Posicionamiento

El posicionamiento es como el producto se ubica en la mente de los clientes en
comparacion con la competencia; esto se reflejara también en el posicionamiento
que se tenga en el mercado meta. Como se evidencia, una de las empresas en el
pais con mayor posicionamiento en ciertas areas deportivas es CICADEX, tanto
en maquinas de gimnasio como en la venta de bolas de futbol; esto debido a un
contrato que en el que se determina que la empresa es la encargada de abastecer
de bolas futbol para el campeonato nacional. En el caso del outlet, no es muy
conocido; lo que ocasiona que no sea la primera opcion de un cliente. Stanton et
al. (2007) indican que:

Luego de identificar los segmentos potenciales y elegir uno o mas

como meta, el vendedor debe decidir qué posicidn perseguir. Una

posicion es la manera en que los clientes actuales y posibles ven un

producto, marca u organizacion en relacion con la competencia...Si

una posicion es la forma en que se ve un producto, el

posicionamiento es el uso que hace una empresa de todos los
elementos de que dispone para crear y mantener en la mente del
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mercado meta una imagen particular en relacion con los productos
de la competencia.

El mercadeo que se realiza dependera también de la posicién que se tenga en
mercado y en la mente de los consumidores. Kotler y Armstrong (2007) mencionan
que:
El posicionamiento significa hacer que un producto ocupe un lugar
claro, distintivo y deseable en la mente de los consumidores meta,
en relacién con los productos competidores. Los mercaddlogos
planean posiciones que distingan a sus productos de las marcas
competidoras y que les den la mayor ventaja estratégica en sus
mercados meta (p. 49).
Como se indica en la cita anterior, el posicionamiento en la mente del consumidor

es lo que quiere lograr toda empresa para ser la primera opcion a la hora de una

compra.

2.3.4.3. Planeaciéon de mercadeo

El plan de mercadeo se emplea para organizar los diferentes recursos y establecer
los tiempos para alcanzar los objetivos. La planeacion en muchos casos es muy
simple o solo se basa en algunos objetivos a los cuales se quiere llegar; por
ejemplo, alcanzar cierta meta de venta. En el caso del outlet de CICADEX, solo se
indica el nivel de ventas, pero no como se obtendra. Kotler y Armstrong (2012)
sefalan que:
La estrategia de marketing de la compania indica cuales son los
clientes a los que atendera y la forma en que creara valor para ellos.
Después, el mercadologo disefa un programa que en realidad
proporcionara el valor que se pretende para los clientes meta. El
programa de marketing establece relaciones con los clientes al

transformar la estrategia de marketing en acciones; consiste en la
mezcla de marketing de la empresa, es decir, en el conjunto de
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herramientas que la compafia utiliza para aplicar su estrategia de
marketing. (p.12)

El plan de mercadeo se basa en los clientes, en lo que estos buscan, ya que se
planea brindar la mayor satisfaccion al cliente y darle la mejor experiencia posible,
para asi crear relaciones mas estrechas. Schiffman y Lazar (2010) mencionan
que:

La causa principal de la nueva orientacién al marketing fue darse

cuenta de que era el momento de que las empresas se enfocaran

mas en los consumidores y las preferencias de éstos; es decir, se

trataba de tener al consumidor en primer lugar en su pensamiento y

en su planeacién de negocios (p. 20).
El proceso de administracién aplicado al marketing consiste basicamente en: 1)
planear un programa de marketing, 2) ponerlo en marcha y 3) evaluar su
rendimiento. La etapa de planeacion comprende el establecimiento de metas y el
disefo de las estrategias y tacticas para alcanzarlas. La etapa de implantacion
entrafia disefiar y asignar personal a la organizacion de marketing, para luego
dirigir su operacion de acuerdo con el plan. La etapa de evaluacion consiste en
analizar el desempefo en relacion con las metas de la organizacion. Esta tercera
etapa indica la naturaleza continua e interrelacionada del proceso de

administracién. Es decir, los resultados se aprovechan para planear las metas y

los objetivos de periodos futuros; asi el ciclo continua.

La planeacién, como se evidencia en lo anterior, es fundamental en mercadeo; ya
que es la forma como se establecen los objetivos y cdmo se van a alcanzar,

mediante el desarrollo de actividades y de cronogramas para estas.
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OBJETIVO VARIABLE | CONCEPTUAL | OPERACIONAL INSTRUMENTAL
ESPECIFICO

El mercado meta | Cuestionario y Cuestionario
- Determinar el | -Mercado es la eleccién de | entrevista no | preguntas 1,2y 3.
mercado meta del | meta. uno o mas de | estructurada Entrevista preguntas
outlet de Tibas. los segmentos | focalizada. 1,2,3.

identificados por

la compainia

para intentar

llegar a ellos.
-ldentificar las | Técnicas de | Es el conjunto | Cuestionario y Cuestionario
técnicas de | servicio al | de herramientas | entrevista no | preguntas 8.
servicio al cliente | cliente. que la compafiia | estructurada Entrevista preguntas 4,
aplicadas en el utiliza para | focalizada. 5, 6.
outlet de Tibas. aplicar su

estrategia de

marketing.

Servicio es
-Evaluar el servicio | -Impacto en | vender, puesto | Cuestionario. Cuestionario
al cliente brindado | el servicio al | que estimula a preguntas 4, 5, 6, 7, 9,
por el personal de | cliente. los clientes a 10, 11, 12, 13, 14, 15,
outlet CICADEX al regresar a la 16, 17, 18.
mercado meta. empresa con

mayor

frecuencia y a

comprar mas.
-Realizar un plan | -Plan de | “La estrategia de | Cuestionario y | Cuestionario
de mercadeo con | mercadeo marketing de la | entrevistas. preguntas 19, 20, 21,
énfasis en servicio | de servicio | compafiia indica 22, 23, 24, 25, 26, 27,
al cliente en la | al cliente. cuales son los 28, 29, 30.
tienda outlet de clientes a los Entrevista preguntas 4,
Tibas de que atendera y 5 6, 7, 8, 9
CICADEX. la forma en que 10,11,12,13,14,15.

creara valor para
ellos.
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3.1. TIPO DE INVESTIGACION

3.1.1. Tipos de investigacion

La investigacion dependera de hasta donde se quiera llegar con esta o sea del
alcance que se quiera lograr. Sampieri (2014) afirma que:
Pues del alcance del estudio depende la estrategia de investigacion.
Asi, el disefo, los procedimientos y otros componentes del proceso
seran distintos en estudios con alcance exploratorio, descriptivo,
correlacional o explicativo. Pero en la practica, cualquier
investigacion puede incluir elementos de mas de uno de estos cuatro
alcances (p.90).
Ademas, en la investigacion, se puede tener elementos combinados; esto de
acuerdo con como se desarrolle la investigacion y con lo que se plantee investigar.
Sampieri (2014) pregunta “; de qué depende que nuestro estudio se inicie como
exploratorio, descriptivo, correlacional o explicativo?”. La respuesta no es sencilla,
pero depende fundamentalmente de dos factores: el estado del conocimiento
sobre el problema de investigacién, mostrado por la revision de la literatura; asi

como la perspectiva que se pretenda dar al estudio. Sin embargo, antes de

ahondar en esta respuesta, es necesario senalar los alcances de la investigacion.

3.1.1.1. Investigacion exploratoria

Esta investigacion se realiza cuando es un tema novedoso del cual no se cuenta
con mucha informacion o no se dispone de estudios previos. Sampieri (2014)
indica que:

Se realizan cuando el objetivo es examinar un tema o problema de
investigacion poco estudiado, del cual se tienen muchas dudas o no
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se ha abordado antes. Es decir, cuando la revision de la literatura

revelé que tan sélo hay guias no investigadas e ideas vagamente

relacionadas con el problema de estudio, o bien, si deseamos

indagar sobre temas y areas desde nuevas perspectivas (p.91).
Este tipo de investigacion permite conocer el problema. Sampieri (2014) indica que
los estudios exploratorios sirven para familiarizarse con fenémenos relativamente
desconocidos, obtener informacioén sobre la posibilidad de llevar a cabo una
investigacion mas completa respecto a un contexto particular, indagar nuevos
problemas, identificar conceptos o variables promisorias, establecer prioridades
para investigaciones futuras, o sugerir afirmaciones y postulados. Por lo tanto, se

emplea cuando se quiere explorar temas novedosos sobre los cuales no se ha

investigado.

3.1.1.2. Investigacion descriptiva

Se trata de hacer un analisis en el cual se determinan elementos sobre los cuales
se explicaran detalladamente, de modo que se tendra un concepto mas amplio de
la situacion. Como su palabra lo dice, se busca realizar una descripcion del

problema. Sampieri (2014) indica que:

La meta del investigador consiste en describir fenémenos,
situaciones, contextos y sucesos; esto es, detallar como son y se
manifiestan. Con los estudios descriptivos se busca especificar las
propiedades, las caracteristicas y los perfiles de personas, grupos,
comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fendbmeno que se
someta a un analisis. Es decir, unicamente pretenden medir o
recoger informaciéon de manera independiente o conjunta sobre los
conceptos o las variables a las que se refieren, esto es, su objetivo
no es indicar como se relacionan éstas.

Esta principalmente se utiliza para recabar datos con el mayor detalle posible

para su explicacion.



3.1.1.3. Investigacion correlacional

Esta se investigacion se emplea para medir como una variable afecta a otra o el
nivel de relacién de un elemento con otro. Sampieri (2014) indica que:
Este tipo de estudios tiene como finalidad conocer la relacién o
grado de asociacion que exista entre dos o mas conceptos,
categorias o variables en una muestra o contexto en particular. En
ocasiones solo se analiza la relacion entre dos variables, pero con
frecuencia se ubican en el estudio vinculos entre tres, cuatro o mas
variables.
Para evaluar el grado de asociacion entre dos o mas variables, en
los estudios correlacionales primero se mide cada una de éstas, y
después se cuantifican, analizan y establecen las vinculaciones.

Tales correlaciones se sustentan en hipotesis sometidas a prueba
(p.126).

3.1.1.4. Investigacion causal o explicativa

En el caso de la investigacidn explicativa, no se busca solo la descripcion de un
fendmeno, sino la explicaciéon de las causas de este y de diferentes elementos.
Sampieri (2014) manifiesta que va mas alla de la descripcién de conceptos o
fendmenos o del establecimiento de relaciones entre conceptos; es decir, estan
dirigidas a responder por las causas de los eventos y fendmenos fisicos o
sociales. Como su nombre lo indica, su interés se centra en explicar por qué
ocurre un fendmeno y en qué condiciones se manifiesta o por qué se relacionan

dos o mas variables.
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3.1.2. Métodos de investigacion

Los métodos de investigacion son la forma en la que se emplean los instrumentos
de medicion. Segun Moran y Alvarado (2010), un método es un conjunto de reglas
y operaciones para el manejo de los instrumentos que auxilian al individuo en la

aplicacién del método.

3.1.2.1. Método experimental

El método experimental consiste en poner en practica alguna actividad y esperar
los resultados de esta. Sampieri indica que este método es un experimento, ya
que se refiere a “elegir o realizar una accion” y después observar las

consecuencias.

3.1.2.2. Método no experimental

El método no experimental es cuando solo se investiga el problema, pero no se
cambia nada de este. La investigacién no experimental observa los fendmenos tal

y como se dan en su contexto natural, para luego analizarlos.

3.1.2.3. Observacion

Se realiza una investigacién por medio de la observacién de los elementos o el
problema que se esta estudiando. Sampieri (2014) sefiala que este método de

recoleccion de datos consiste en el registro sistematico, valido y confiable de
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comportamientos y situaciones observables, a través de un conjunto de categorias

y subcategorias.

3.1.2.4. Laencuesta

La encuesta es un método para recabar informacion sobre la opinidn y la perspec-

tiva de las personas. Esta se puede realizar con una opinion abierta o cerrada,

depende de como se establezca la encuesta. Segun Sampieri (2014),
Las encuestas de opinion son consideradas por diversos autores
como un disefo 0 método. En la clasificacion de la presente obra
serian consideradas investigaciones no experimentales
transversales o transeccionales descriptivas o correlacionales-
causales, ya que a veces tienen los propdsitos de unos u otros
disefios y a veces de ambos (Archester, 2005). Generalmente
utilizan cuestionarios que se aplican en diferentes contextos
(entrevistas en persona, por medios electronicos como correos o

paginas web, en grupo, etc.). El proceso de una encuesta de
opinion... (p. 59)

3.1.3. Instrumentos de investigacién

Un instrumento es aquel que se utiliza para recopilar datos que son necesarios
para llegar a los resultados esperados; dependiendo de la investigacion que se
vaya a realizar, asi sera el instrumento para recolectar la informacién. Las
técnicas son la forma en las que se emplea ese instrumento, o sea brindan las
politicas o el modo de utilizar el instrumento. Los instrumentos deben de poseer

ciertos requisitos. Al respecto, Sampieri (2014) menciona que:

Confiabilidad
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La confiabilidad de un instrumento de medicion se refiere al grado en
que su aplicacion repetida al mismo individuo u objeto produce
resultados iguales.

Validez

La validez, en términos generales, se refiere al grado en que un
instrumento mide realmente la variable que pretende medir.

Objetividad
Es dificil lograr la objetividad, particularmente en el caso de las
ciencias sociales. En ciertas ocasiones se alcanza mediante el

consenso o mediciones multiples (p. 206).

3.1.3.1. Instrumento cuestionario

El cuestionario es un instrumento utilizado para recabar informacion sobre las
variables por medio de un conjunto de preguntas que pueden ser abiertas,
cerradas y mixtas. Las cerradas dan una o varias respuestas, las abiertas
permiten expresar ideas y las mixtas unen estas dos preguntas. Sampieri (2014)
indica que los cuestionarios se basan en preguntas que pueden ser cerradas o
abiertas y sus contextos pueden ser: autoadministrados, entrevista personal o

telefénica, y via internet.

No hay un tamafio que se estime para un cuestionario, lo que se busca es que
sea de un tamafio promedio no muy corto porque se pierde informacién, ni muy

largo porque se hace tedioso (Behar, 2008).

3.1.3.2. Instrumento escalas de medicién de actitudes

Se emplea para registrar actitudes y darles un nivel o nota; para ello se crea una

escala que permite su visualizacion. Este demuestra la actitud de la poblacion que
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se est4 estudiando y de la muestra determinada, ademas se le da valores. Segun
Sampieri (2014), una actitud es una predisposicion aprendida para responder
coherentemente y de una manera favorable o desfavorable ante un objeto, ser

vivo, actividad, concepto, persona o simbolo.

3.1.3.2.1. Escala de Likert

Esta se usa para medir ciertos aspectos cualitativos y reacciones de la muestra 'y
la poblacion seleccionada. Sampieri (2014) menciona que consiste en un conjunto
de items presentados en forma de afirmaciones o juicios, ante los cuales se pide
la reaccion de los participantes. Es decir, se presenta cada afirmacion y se solicita
al sujeto que externe su reaccion eligiendo uno de los cinco puntos o categorias

de la escala.

3.1.3.2.2. Diferencial semantico

En este se utilizan adjetivos para dar una medicidn mas exacta. Sampieri (2014)
indica que el diferencial semantico fue planteado por Osgood, Suci y Tannenbaum
en 1957, para explorar las dimensiones del significado. Consiste en una serie de
adjetivos extremos que califican al objeto de actitud, ante los cuales se solicita la

reaccion del participante.

3.1.3.2.3. Escalograma de Guttman

El escalograma es utilizado para dar valor a las actitudes de una poblacién. Segun
Sampieri (2014), el escalograma de Guttman es otra técnica para medir las actitu-

desy, al igual que la escala de Likert, se fundamenta en afirmaciones o juicios
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respecto del concepto u objeto de actitud, ante los cuales los participantes deben
externar su opinion seleccionando uno de los puntos o categorias de la escala

respectiva.

3.1.4. Analisis de contenido cuantitativo

Se utiliza para medir y dar valores a la comunicacién para asi poder hacer un es-
tudio de esta. Sampieri (2014) sefiala que es una técnica para estudiar cualquier
tipo de comunicacion de una manera “objetiva” y sistematica, que cuantifica los
mensajes o contenidos en categorias y subcategorias, y los somete a andlisis es-

tadistico.

3.1.4.1. Pruebas estandarizadas e intervalos

Miden fendmenos determinados y utilizan una medida entre dos valores. Sampieri

(2014) indica que:

Estas pruebas o inventarios miden variables especificas, como la
inteligencia, la personalidad en general, la personalidad autoritaria,
el razonamiento matematico, el sentido de vida, la satisfaccion
laboral, el tipo de cultura organizacional, el estrés preoperatorio, la
depresidon posparto, la adaptacion al colegio, intereses vocacionales,
la jerarquia de valores, el amor romantico, la calidad de vida, la
lealtad a una marca de algun producto, etc. (p.220).

3.1.4.2. Datos secundarios

Se emplean en la investigacion de documentos. Sampieri (2014) menciona que:
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Datos secundarios (recolectados por otros investigadores): Implica la
revision de documentos, registros publicos y archivos fisicos o
electronicos. Por ejemplo, si nuestra hipotesis fuera: “la violencia
manifiesta en la Ciudad de México es mayor que en la ciudad de
Caracas”; entonces acudiriamos a las alcaldias de las ciudades para
solicitar datos relacionados con la violencia, como numero de
asaltos, violaciones, robos a casa-habitacion, asesinatos, etc. (datos
generales, por distrito y habitante).

3.1.4.3. Instrumentos mecanicos o electréonicos

Se utilizan artefactos que ayudan a la recolectar los datos. Sampieri (2014) men-

ciona que los instrumentos mecéanicos o electrénicos son:

Sistemas de medicion por aparatos, como el detector de mentiras o
poligrafo, que considera la respuesta galvanica de la piel (en
investigaciones sobre crimenes); la pistola laser, que mide la
velocidad a la que circula un automévil desde un punto externo al
vehiculo (en estudios sobre el comportamiento de conductores);
instrumentos que captan la actividad cerebral (evaluaciones médicas
y psicolégicas); el escaner, que mide con exactitud el cuerpo de un
ser humano y ubica la talla ideal para confeccionar toda su ropa o
vestuario (en investigaciones para disefiar los uniformes de los
soldados); la medicién electrénica de distancias, etcétera.

3.1.4.4. Instrumentos y procedimientos especificos propios de cada disci-

plina

Estos son instrumentos utilizados para medir actividades especificas. Al respecto

Sampieri (2014), indica que:

En todas las areas de estudio se han generado valiosos métodos
para recolectar datos sobre variables especificas. Por ejemplo, en la
comunicacion organizacional se utilizan formatos para evaluar el uso
que hacen los ejecutivos de los medios de comunicacion interna
(teléfono, reuniones, internet, etc.), asi como herramientas para
conocer procesos de comunicacion en la empresa (la auditoria en
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comunicacion). Para el analisis de grupos, se usan los sistemas
sociométricos y el analisis de redes.

A. Aplicacién del instrumento

En este caso, se van a aplicar los cuestionarios a personas del cantén de Tibas
qgue hayan realizado compras en el outlet de CICADEX o que lo conozcan; y se va

a entrevistar al encargado de este.

B. El analisis de las observaciones y mediciones

El analisis de los datos realizara mediante la tabulacion y el analisis de la

informacion.

3.1.5. Enfoque de investigacion

De acuerdo con los datos que se recaben y se busque en los resultados de la
investigacién, se puede clasificar de diferente forma o sea puede tener diferente
naturaleza, ya que se buscan criterios distintos. Con base en lo anterior, se puede
clasificar una investigacién en tres tipos: cualitativa, cuantitativa y mixta, que es un

intermedio entre los criterios anteriores. Sampieri (2014) indica que:

A lo largo de la historia de la ciencia han surgido diversas corrientes
de pensamiento (como el empirismo, el materialismo dialéctico, el
positivismo, la fenomenologia, el estructuralismo) y diversos marcos
interpretativos, como el realismo y el constructivismo, que han
abierto diferentes rutas en la busqueda del conocimiento... desde el
siglo pasado tales corrientes se “polarizaron” en dos aproximaciones
principales de la investigacion: el enfoque cuantitativo y el enfoque
cualitativo (p.37).



3.1.5.1. Enfoque cuantitativo

Este enfoque presenta informacién sobre datos a los que se les puede dar un
valor, o sea, se pueden contar. Son objetivos que tienen un alcance medible, el
cual se puede representar con numeros. Segun Sampieri (2014), este enfoque

presenta las siguientes caracteristicas:

1. Refleja la necesidad de medir y estimar magnitudes de los
fendmenos o problemas de investigacion.

2. El investigador o investigadora plantea un problema de estudio
delimitado y concreto sobre el fenémeno.

5. La recoleccién de los datos se fundamenta en la medicion... Esta
recoleccion se lleva a cabo al utilizar procedimientos estandarizados
y aceptados... Como en este enfoque se pretende medir, los
fendbmenos estudiados deben poder observarse o referirse al “mundo
real”.

6. Debido a que los datos son producto de mediciones, se
representan mediante numeros (cantidades) y se deben analizar con
meétodos estadisticos.

7. En el proceso se trata de tener el mayor control para lograr que
otras posibles explicaciones, distintas o “rivales” a la propuesta del
estudio (hipdtesis), se desechen y se excluya la incertidumbre y
minimice el error. Es por esto por lo que se confia en la
experimentacion o en las pruebas de causalidad.

8. Los analisis cuantitativos se interpretan a la luz de las

predicciones iniciales (hipotesis) y de estudios previos (teoria).

3.1.5.2. Enfoque cualitativo

La informacion cualitativa no se puede percibir, es subjetiva; busca explicar el

fendmeno en si y su medicidon es muy relativa. Segun Sampieri (2014), esta:



» Adquiere un punto de vista “interno” (desde dentro del fenbmeno),
aunque mantiene una perspectiva analitica o cierta distancia como
observador externo.

« Utiliza diversas técnicas de investigacion y habilidades sociales de
una manera flexible, de acuerdo con los requerimientos de la
situacion.

* No define las variables con el propdsito de manipularlas
experimentalmente.

* Produce datos en forma de notas extensas, diagramas, mapas o
“cuadros humanos” para generar descripciones bastante detalladas.

* Extrae significado de los datos y no necesita reducirlos a numeros
ni debe analizarlos estadisticamente (aunque el conteo puede
utilizarse en el analisis).

» Entiende a los participantes que son estudiados y desarrolla una
empatia hacia ellos; no sélo registra hechos “objetivos”.

« Mantiene una doble perspectiva: analiza los aspectos explicitos,
conscientes 'y manifiestos, asi como aquellos implicitos,
inconscientes y subyacentes. En este sentido, la realidad subijetiva
en si misma es objeto de estudio.

» Observa los procesos sin irrumpir, alterar ni imponer un punto de
vista externo, sino tal como los perciben los actores del sistema
social.

» Es capaz de manejar paradojas, incertidumbres, dilemas éticos y
ambiguedades.

Una investigacion cuantitativa se refiere a los datos que se pueden contar, se les
puede asignar un valor numérico, es objetiva. Mientras que, en el caso de una
investigacién cualitativa, se toman datos subjetivos como la perspectiva, los
sentimientos, lo que se piensa; es decir, no se miden valores numéricos, sino

gustos y preferencias.
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2.1.5.3. Enfoque mixto

En el enfoque mixto, se hace un conjunto de datos y analisis entre el enfoque
cuantitativo y cualitativo para lograr un mejor entendimiento del problema a
investigar. Se utilizan los dos modelos, tanto el cuantitativo como el cualitativo; el
propésito de este disefio es combinar las fortalezas de ambas metodologias para
obtener datos complementarios acerca de un mismo problema. Sampieri (2014)
menciona que la investigacion mixta es un enfoque relativamente nuevo que

implica combinar los métodos cuantitativo y cualitativo en un mismo estudio.

3.2. SUJETOS Y FUENTES DE INVESTIGACION

3.2.1. Fuentes primarias

Son todas las fuentes que brindan la informacién principal para el estudio como
tesis y estudios reconocidos. Moran y Alvarado (2010) indican que las fuentes
primarias o directas “constituyen el objetivo de la investigacién bibliografica o
revision de la literatura, y proporcionan datos de primera mano: libros, antologias,

articulos de publicaciones periddicas, monografias, tesis” (p. 30).

Tesis internacionales

-Plan Marketing de la empresa industrial de sefializacion y seguridad vial
INSEGUIAL S.A de la ciudad de Quito, Universidad tecnoldgica Israel, Ecuador,

2017.
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-El Merchandasing como estrategia del marketing de retail y su influencia en la
decision de compra de los clientes del segmento B de plaza del distrito de Truijiillo-

2016, Universidad Privada Antenor Orrego, Peru, 2016.

-Plan estratégico de Marketing para el ASADERO el Paraguayo de la ciudad de
pacha, de la provincia de el oro, Universidad Nacional de la Loja Unidad de

Educacion a Distancia, Paraguay, 2017.

Tesis nacionales

-Propuesta de plan de Marketing para la tienda sin Estribos del Barrio Lourdes,

Universidad Hispanoamericana, Costa Rica, 2017.

-Analisis de la calidad del servicio al cliente y su impacto en el uso de taxis rojos,
por parte de los usuarios del canton central de San José, Universidad

Hispanoamericana, Costa Rica, 2017.

Entrevista

Entrevista al sefior Javier Navarro Solano encargado del a Outlet Tibas, quien
tiene cinco anos de trabajar en esta area y cuenta con experiencia en el ambito

de ventas.

3.2.2. Fuente secundaria

Las fuentes de segunda mano son aquellas que se emplearon como un
complemento para la investigacion, tales como libros. Moran y Alvarado (2010)

sefalan que las fuentes secundarias son “compilaciones, resumenes y listados de
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referencias publicadas en un area del conocimiento en particular, donde se

mencionan y comentan brevemente articulos, libros, etcétera” (p. 30).

Libros relacionados

-Fundamentos de Marketing.

-Marketing en la actividad comercial.

-Marketing.

-Comportamiento del consumidor.

-Investigacion un camino al conocimiento.

-Metodologia de la investigacion.

-Métodos de Investigacion.

3.3. Seleccién del muestreo

Esta se usa para escoger un subconjunto que sea representativo de toda una
poblacién, ya que en algunos casos no seria factible realizar el estudio de toda la
poblacién por falta de recursos o porque con una muestra se cree que se lograria
el objetivo. Behar (2008) informa que “la mayoria de las veces se utiliza el
muestreo para la recoleccion de informacion, la cual es sometida a un proceso de

codificacion, tabulacién y analisis estadistico”.

Dependiendo de la poblacion y sus caracteristicas, asi va a hacer el método



87

utilizado para escoger la muestra.

3.3.1. La poblaciéon

La poblacion es el conjunto total de los individuos que se quieren investigar, o sea
es toda la empresa o toda la comunidad que se quiere estudiar. La poblacion es el
universo de individuos definidos en la hipotesis (Moran y Alvarado, 2010). En este
caso, la poblacion son las personas que disfrutan del deporte indistintamente del
género y que viven en la provincia de San José, cantdén Tibas; ya que la tienda
esta ubicada en este sector.

Tibas es el canton 13 de la provincia de San José, tiene una

extension de 8,15 kildbmetros, es un canton 100% urbano y es el

cantdon mas densamente poblado y uno de los mas pequefios de

todo el pais. Esta ubicado a una altura de 1500 metros sobre el nivel

del mar, limita con los cantones de Goicochea, Moravia, San José y

Santo Domingo, tiene una temperatura anual media de 15-18 C°.

Tibas tiene cinco distritos, San Juan, Cinco Esquinas, Anselmo
Llorente, Ledn Xl y Colima (Cascante, 2016, p. 4).

Se tomaria segun lo anterior una poblaciéon de 61.449 habitantes que estan

divididos en cinco distritos, los cuales fueron descritos en la cita anterior.

3.3.2. Muestra

Es un segmento de la poblacién que por sus caracteristicas puede representar los
gustos y las preferencias de toda la poblacion. La muestra es el subgrupo
representativo del grupo total (Moran y Alvarado, 2010). La poblacién de Tibas es

de 61.449, segun el INEC. A esta cantidad se le aplicara la formula probabilista



con un nivel de confianza del 90 % de que la muestra va a ser lo mas

representativa posible. A continuacion, se aplica la formula:
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Costa Rica: Poblacién total proyectada al 30 de junio por grupos de edades,

Provincia Total
y cantén Grupos de edades
30 - 35-
15-19 [20-24 | 25-29 34 39 40-44 45 - 49 50 - 54 55 - 59 60 - 64 65 - 69
Tibas 61.449 6420 | 7786 7287 | 7091| 6630 5472 4767 4721 4461 3830 2984
del 2017
e=5%

z=1.65 0 90 % de confiabilidad
N=61.449
p=0.50

g=0.50
n= zz*g*g*N
Ne2+22*p*q

(1.65)2(0.5)(1-0.50)(61.449) = 270
(61.449)(0.05)2+1.65*0.05*(1-0.50)2

En este caso, se calcul6 la muestra con una formula de acuerdo con la poblacion

del cantén de Tibas.

3.3.2.1. Probabilistica

En la forma probabilista, se le da igual probabilidad de ser escogido a todos los
integrantes de la poblacion y de forma aleatoria se escogen los participantes. El

muestreo probabilistico consiste en escoger al azar a cada uno de los individuos
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de la muestra (Moran y Alvarado, 2010). Existen varios procedimientos para

escoger la muestra entre ellos se escoge un segmento, numeros al azar, etc.

En el caso de la investigacion realizada, no se puede tomar de forma
probabilistica, ya que se requiere que quien sea escogido en la muestra conozca
la tienda y, en el mejor de los casos, que haya realizado una compra; lo cual hace
gue no todos los integrantes de la poblacién tengan la misma posibilidad de ser

escogidos en la muestra.

3.3.2.2. No probabilista

En el método no probabilista, se determinan los elementos de la muestra por
conveniencia; ya que se buscan caracteristicas similares o que cumplan con
algun requisito para incluirse en la muestra, o sea no todos tienen la misma
probabilidad de ser escogidos en la muestra. Segun Moran y Alvarado (2010), en
el muestreo no probabilistico, “los sujetos que aparecen en la muestra son
seleccionados a interés del investigador. Este tipo de muestreo no permite

generalizar los datos a la poblacion” (p. 46).

En este caso, la investigacion es no probabilista; ya que se escogen a
conveniencia los elementos de la poblacion que conozcan o hayan realizado una
compra en la tienda, lo que no le cual no le da la misma posibilidad de ser

escogidos a todos participantes los de la muestra.
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a. La seleccion del instrumento

En esta investigacion, se utilizan dos instrumentos que, por sus caracteristicas,
pueden medir con exactitud las variables estudiadas; los cuales son la entrevista y
la encuesta, ya que permiten recopilar los datos de forma que tengan validez y
confiabilidad. Esto porque las variables son aspectos en los cuales se requiere los
datos y las percepciones de los clientes, asi como de los colaboradores de la
empresa. Estos dos instrumentos contribuyen a recabar la informacion; y a partir
de esto, se miden y tabulan los datos. Un instrumento debe contar con los
siguientes aspectos, segun Moran y Alvarado (2010):

Validez. Es el grado en que un instrumento mide la variable que

busca medir, u obtiene los datos que pretende recolectar.

Confiabilidad. Es el grado en que la aplicacion repetida de un

instrumento de medicién al mismo fendmeno genera resultados
similares (p. 48).

b. Aplicaciéon del instrumento

En este caso, se aplican los cuestionarios a personas del canton de Tibas que
hayan realizado o conozcan el outlet de CICADEX y se va a entrevistar al

encargado de la tienda.



CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS DATOS
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4.1. Diagnostico de la situacion vigente

Los graficos representan los resultados de las encuestas aplicadas a la muestra
seleccionada del canton de Tibas, por medio de la formula estadistica. Esto

porque la investigacion es sobre el outlet ubicado en este canton.

La encuesta es una herramienta que permite determinar el mercado que esta
abarca, determinado factores como edad y género de la muestra. Ademas, se
emplea para evaluar las técnicas de mercadeo aplicadas por la tienda outlet,
tomando en cuenta la opinién de los clientes; esto para establecer mejoras y un

plan de mercadeo centrado en el servicio al cliente.

La informacion recabada se emplea para obtener conclusiones y evidenciar
mejoras en el servicio al cliente brindado por la tienda, con el fin de establecer

tacticas y propuestas.

Se establecieron preguntas para evaluar aspectos de forma porcentual y con
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valores absolutos. Para los valores absolutos, se utilizaron escalas de uno a cinco,

donde cinco es la mayor puntuacion y uno la menor, para que la muestra califique

de esta forma.

4.1.1. Descripcion de los datos
Son los resultados obtenidos a partir de las encuestas aplicadas y el andlisis de

estas.



Tabla 1

Rango de edad de los encuestados

Rangos de edad Valor absoluto Valor relativo
15-30 90 33 %
31-45 74 28 %
46-60 100 37 %
Mas de 60 6 2%
Total 270 100 %
Fuente: Elaboracion propia.
Grafico 1

Rango de edad de los encuestados

m15-30 m31-45 m46-60
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Fuente: Elaboracion propia.

En el grafico 1, se establecen los rangos de edad del mercado meta, en el cual se
esta posicionando la tienda outlet de Tib4s. Es fundamental establecer el rango de
edad mas frecuente en este canton para enfocar los esfuerzos en este segmento.

En este caso, son las personas en los rangos de edad de 31-45 y 46-60.

Tabla 2

Género de los encuestados

Género Valor absoluto Valor relativo
Masculino 170 63 %
Femenino 100 37 %

Total 270 100 %

Fuente: Elaboracién propia.
Grafico 2

Género de los encuestados

M Masculino ® Femenino




Fuente: Elaboracion propia.

De acuerdo con el grafico 2, en el cantdn de Tibas, predomina el género
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masculino con un 63 %; situacion que evidencia que el mercado meta se inclina a

los hombres, sin dejar de lado a las mujeres.

Conoce los encuestados la tienda

Tabla 3

Conoce la tienda

Valor absoluto

Valor relativo

Si 158 59 %
No 112 41 %
Total 270 100 %
Fuente: Elaboracién propia.
Grafico 3

Conoce los encuestados la tienda

Fuente: Elaboracién propia.

ESi mNo
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El grafico 3 evidencia que el 41 % de la muestra no conoce el outlet, lo cual
demuestra que no ha sido efectivo el posicionamiento en el mercado meta;
ademas, que las técnicas de mercadeo no han funcionado de la mejor manera,

especialmente, las enfocadas en la promocion de la tienda.

Tabla 4

El encuestado adquirié el producto

Decision de compra Valor absoluto Valor relativo
Si 90 57 %
No 68 43 %
Total 158 100 %

Fuente: Elaboracién propia.
Grafico 4

El encuestado adquirié el producto

mSi mNo

Fuente: Elaboracién propia.
De acuerdo con el grafico 4, el 43 % de los encuestados que conocen CICADEX

no han realizado compras. Esto evidencia una oportunidad de mejora en las



técnicas de mercadeo y en el servicio al cliente para incrementar las ventas.

Tabla 5

Calificacion de los encuestados del producto comprado
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Calificaciones valores absolutos

Aspectos Valor 1 Valor 2 Valor 3 Valor 4 Valor 5
Empaque 3 18 30 22 17
Presentacion | O 14 21 26 19
Calidad 2 8 12 26 33
Precio 0 14 11 26 34
Funcionalidad | 2 10 14 26 38

Total

90 encuestados dieron respuesta

Fuente: Elaboracién propia.

Grafico 5

Calificacion de los encuestados del producto comprado
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El gréfico 5 muestra aspectos del producto en los cuales se puede buscar una
mejora para que la empresa sea mas competitiva; en este caso, el empaque y la
presentacion del producto tuvieron mas notas entre 3y 2; por cual en estos se

puede buscar una mejora.

Tabla 6

Razén por la que no se dio la compra por parte del encuestado

Aspecto Valor absoluto Valor relativo
Precios altos 39 57 %

No encontré lo que buscaba 16 24 %

No le gusto el producto 6 9 %

El trato que le dio el vendedor | 5 7%

No tenia la forma de pago que | 2 3%
necesitaba

Total 68 100 %

Fuente: Elaboracién propia.



100

Grafico 6

Razén por la que no se dio la compra por parte del encuestado

W El precio alto M No encontrd lo que buscaba
M No le gustd el producto M El trato que le dio el vendedor

M No tenia la forma de pago que necesitaba

Fuente: Elaboracién propia

El grafico 6 muestra puntos de mejora en el momento de la venta de un producto
del outlet y evidencia que sus mayores debilidades son el precio conun 57 % vy la
poca variedad de productos con un 24 %. Estos aspectos se deben tomar en

cuenta para mejorar asi las ventas.



Tabla 7

Medio por el cual se enter6 de la existencia del outlet el encuestado

Medio Valor absoluto Valor relativo
Recomendacion 120 76 %
Medios escritos 8 5%
Redes sociales 16 10 %

Television o radio 8 5%

Otros 6 4 %

Total 158 100 %
Fuente: Elaboracién propia.

Grafico 7

Medio por el cual se enteré de la existencia del outlet, el encuestado

B Recomendacion B Medios escritos B Redes sociales

Fuente: Elaboracion propia.

Television o radio H Otros
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El grafico 7 demuestra que el outlet en su promocion ha tenido debilidades, ya que
la mayoria de la muestra se enteré de la existencia del outlet por el “boca a boca”
0 por recomendacion (76 %). Por lo cual, se debe aprovechar los otros medios
para aumentar el posicionamiento de la marca.

Tabla 8

Razén por la cual la persona encuestada compra en un outlet

Razén Valor absoluto | Valor relativo
Precio 110 70 %
Servicio al cliente 25 16 %
Facilidad a la hora de la compra 23 14 %
Total 158 100 %

Fuente: Elaboracion propia.
Grafico 8

Razén por la cual la persona encuestada compra en un outlet

M Precio M Servicio al cliente M Facilidades a la hora de la compra

Fuente: Elaboracién propia.
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Segun el gréafico 8, los encuestados indican que la mayor razén para realizar
compras en un outlet son los precios. Se debe tomar esto en cuenta para hacer
mas competitiva la tienda, ademas del servicio al cliente brindado por parte de los

vendedores.

Tabla 9

Ventajas calificadas por los encuestados de los productos de CICADEX

Calificacion valores absolutos

Ventajas 1] 2 3 4 5
Calidad de los produc- |2
tos 11 31 43 33
Precio de los productos |2 9 17 38 46
Variedad de mercaderia |2 14 25 41 25
Respaldo delamarca |0 9 24 44 31
Garantia 0 9 23 43 30
Total 120 encuestados dieron respuesta
Fuente: Elaboracién propia.
Grafico 9

Ventajas calificadas por los encuestados de los productos de CICADEX
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60% 41
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Fuente: Elaboracién propia.
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En el grafico 9, las calificaciones que interesan son las de 3 para bajo, que son las
menores; las cuales se buscard mejorar para hacer el producto de CICADEX mas

competitivo.

Tabla 10

Trato brindado por el vendedor segun el encuestado

Coémo fue el trato brindado Valor absoluto | Valor relativo
Excelente 33 29 %

Bueno 59 53 %
Regular 17 15 %

Malo 2 2%

Muy malo 1 1%

Total 112 100 %

Fuente: Elaboracién propia.

Grafico 10

Trato brindado por el vendedor segun el encuestado

HExcelente MWBueno M Regular Malo ® Muy malo

Fuente: Elaboracién propia.
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De acuerdo con el grafico 10, hay que tomar en cuenta que el trato brindado por
parte de los vendedores se puede mejorar, ya que esto es fundamental para
brindar un mejor servicio al cliente. Un 15 % opina que el trato es regular, otros
que es malo y otros muy malo; por lo que sera parte del plan mercadeo mejorar el

servicio al cliente.

Tabla 11

Calificaciones dadas por los encuestados a las instalaciones del outlet

Calificacién valores absolutos

Caracteristicas 1 2 3 4 5
Espacio 13 16 46 35 18
Higiene 2 24 33 27 28
Orden 2 17 35 33 26
lluminacién 3 18 29 31 29
Comodidad 2 20 28 35 30
Total 128 encuestados contestaron

Fuente: Elaboracién propia.

Grafico 11

Calificaciones dadas por los encuestados a las instalaciones del outlet
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Fuente: Elaboracién propia.
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Segun el grafico 11, es de importancia para los encuestados el estado de las

instalaciones del outlet; ya que es parte de lo que va a percibir el cliente; esto

puede facilitar la concrecién de una venta. Se deben tomar en cuenta aspectos

como el espacio y la iluminacion, los cuales tuvieron calificaciones de regulares

para abajo. Esto también es parte del servicio que se le brinda al cliente.

Tabla 12

Servicios después de la compra

Valores absolutos

Aspectos Muy bueno |Bueno Regular Malo Muy malo
Transporte 10 20 47 12
Instalacion del

articulo 23 26 36 5|0
Seguimiento

de lacompra 16 17 45 11

Total

90 encuestados contestaron

Fuente: Elaboracion propia.
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Grafico 12

Servicios después de la compra
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De acuerdo con el grafico 12, los servicios después de la compra son parte
importante del servicio al cliente. Los encuestados han calificado de regular estos,
ademas algunos consideran que malos y muy malos. Estas son mejoras que se

deben incluir en un plan de mercadeo enfocado en el servicio al cliente.

Tabla 13

Encuestados que han utilizado la linea telefénica

Detalle Valor absoluto Valor relativo
Si 40 26 %
No 114 74 %
Total 154 100 %

Fuente: Elaboracién propia.
Grafico 13

Encuestados que han utilizado la linea telefénica

HSi mNo

Fuente: Elaboracion propia.

De acuerdo con el grafico 13, la linea telefénica es parte del servicio al cliente



brindado por la tienda outlet. Ademas, se evidencia que un 26 % de los

encuestados que conocen la tienda la han utilizado. Por lo cual es una de las

herramientas para fortalecer el servicio al cliente.

Tabla 14
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Calificacion de los encuestados sobre aspectos de la linea telefénica del

outlet

Calificacion valores absolutos

Aspectos Valor 1 Valor 2 Valor 3 Valor 4 Valor 5
Rapida aten- 4 8 22 5 1
cion

Buen trato

por parte del 2 8 13 8 6
operador

Le dieron la

informacion 1 4 12 10 13
requerida

Le resolvieron

el problema 2 6 12 15 5
Pudo ingresar

de forma sen- 10 11 7 4 5
cilla

Total

40 encuestados contestaron

Fuente: Elaboracion propia.
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Grafico 14

Calificacion de los encuestados a aspectos de la linea teleféonica del outlet
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En el gréfico 14, se califican aspectos de la linea telefonica. En este caso, son
importantes porque contribuyen a mejorar el servicio brindado por parte del outlet,
ya que la linea telefénica es una herramienta para brindar servicio al cliente. Se le
debe dar prioridad a las calificaciones inferiores a tres. En el caso del ingreso facil
a la linea, se puede definir la compra o no de un articulo, al igual que una rapida
atencioén; aspectos que fueron calificados con notas entre 1y 3. Los demas puntos

pueden ayudar a que el cliente repita una compra y que recomiende los productos.



Tabla 15
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Calificacion de los encuestados sobre aspectos de la pagina de internet

Calificacion valores absolutos

Aspectos Valor 1 Valor 2 Valor 3 Valor 4 Valor 5
Facil uso 6 12 29 22 12
Disefio 4 15 22 14 16
Encontré lo 3 11 17 o 11
que buscaba

Facil ingreso 3 14 16 20 17
Contaba con

las herramien- 3 13 17 20 16

tas necesarias

Total

81 encuestados contestaron

Fuente: Elaboracién propia.

Grafico 15

Calificacion de los encuestados sobre aspectos de la pagina de internet
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En el grafico 15, se califica por parte de los encuestados aspectos de la pagina de
internet. Esta es importante porque es una herramienta fundamental para mejorar
el servicio al cliente; ademas, incrementa la competitividad de la empresa. Se le
debe dar prioridad a las calificaciones que van de regular a menos; tales como el
facil uso, el disefio, el que la pagina presente la informacién necesaria, el facil
ingreso y las herramientas con las que cuenta la web; las cuales pueden marcar la

diferencia en aumentar las ventas o no.

Tabla 16

Aspectos del vendedor

Calificacion valores absolutos
Aspectos 1 2 3 4
Amable 2 30 38 10 23
Tenia conoci-
miento 2 6 25 39 32
Fue educado 1 4 27 44 28
Resolvid su
oroblema 1 7 29 39 28
Estaba atento
a sus solicitu- 0 9 20 45 30
des
Total 104 encuestados contestaron

Fuente: Elaboracion propia.
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Grafico 16

Aspectos del vendedor
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Fuente: Elaboracion propia.

En el gréfico 16, se determinan aspectos del vendedor que influyen directamente
en el servicio al cliente. El vendedor es la representaciéon de la empresa frente al
cliente; por lo cual su actitud repercute en el cliente. De acuerdo con las
calificaciones dadas, hay que mejorar las notas menores a 3; las cuales son:
amabilidad, conocimiento, educacién, resolucion del problema y atencion. Estos
son los puntos principales para establecer la tactica y las actividades para mejorar

el servicio al cliente.
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Tabla 17

Calificacion dada por los encuestados sobre la imagen del vendedor

Calificaciéon valores absolutos
Aspectos Valor 1 Valor 2 Valor 3 Valor 4 Valor 5
Estaba identi- 0 7 13 30 49
ficado
Limpiezadel | 6 20 43 43
uniforme
Imagen per- 1 5 23 39 41
sonal
Orden del uni- 1 3 17 44 42
forme
Disefio del uni- 0 3 20 38 42
forme
Total 104 encuestados contestaron

Fuente: Elaboracion propia.

Grafico 17

Calificacion dada por los encuestados a la imagen del vendedor
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De acuerdo con el grafico 17, la imagen del vendedor repercute en el servicio que
percibe el cliente. Una imagen apropiada da mas credibilidad al vendedor; esto
puede hacer la diferencia entre un vendedor que realice ventas y uno que no. Por

lo tanto, es un punto importante para la planificacion del mercadeo.

Tabla 18

Imagen que los encuestados tienen de la tienda CICADEX

Aspectos Valor absoluto Valor relativo
Seriedad de la 86 42 %
marca
Respaldo 42 21 %
Producto de 35 17 %
calidad
Bajos precios 40 20 %
Total 203 100 %

Fuente: Elaboracion propia.
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Grafico 18

Imagen que los encuestados tienen de la tienda CICADEX

M Seriedad de lamarca W Respaldo  mProductos de calidad Precios bajo

Fuente: Elaboracién propia.

Segun grafico 18, la imagen que el cliente tenga de la tienda es fundamental, ya
que define el posicionamiento en el mercado meta. Ademas, se debe evaluar que
la imagen que se quiere trasmitir sea correcta. Esto es parte del servicio al cliente,
ya que influye en la percepcion que el usuario se forme de la tienda. En este caso,
se encuentra que los clientes tienen una imagen de seriedad de la marca, pero al

ser un outlet es importante que se asocie principalmente con precios bajos.



Tabla 19
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Recomendaciones por parte de los encuestados para mejorar la experiencia

de compra

Recomendaciones

Valores absolutos

Valores relativos

Mejor atencion por 44 21 %
parte del vendedor
Mejorar los precios 82 39 %
Tener mas variedad de 84 39 %
productos
Otros aspectos 3 1%
Total 213 100 %
Fuente: Elaboracion propia.

Grafico 19

Recomendaciones por parte de los encuestados para mejorar la experiencia

B Mejor atencion por parte del vendedor B Mejorar los precios

de compra

M Tener mas variedad de productos Otros aspectos

Fuente: Elaboracién propia.
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En el grafico 19, se reflejan mejoras y aspectos importantes que los encuestados
calificaron para determinar qué tenia mayor importancia para ellos. En este caso

los precios y la variedad de productos representan puntos importantes para tomar

en cuenta.
Tabla 20
Medios que utiliza el encuestado para realizar compras
Medios Valor absoluto Valor relativo
Por teléfono 40 15 %
Por internet 91 34 %
En el comercio 139 51 %
Total 270
Fuente: Elaboracioén propia.
Grafico 20

Medios que utiliza el encuestado para realizar compras

M Por teléfono M PorInternet MEn el comercio

Fuente: Elaboracion propia.
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De acuerdo con el grafico 20, se determinan los medios por los cuales los
encuestados realizan compras situacion importante para poder aumentar el
mercado meta y llegar a diferentes clientes, ademas al facilitar la venta por medio
de diferentes herramientas es una forma de dar un valor agregado que se le
brinda al cliente. Las mayores ventas se dan en el comercio, lo que fomenta que el
local esté en excelentes condiciones para esto. También se presenta una
tendencia a la compra por medio de internet; por lo tanto, se deben actualizar las

herramientas de la tienda.

Tabla 21

Medios de comunicacién por el que los encuestados se informan de

publicidad
Medios Valor absoluto Valor relativo
Medios escritos 75 27 %
Redes sociales 120 43 %
Por television 63 23 %
Por teléfono 19 7%
Total 277 100 %

Fuente: Elaboracion propia.
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Grafico 21
Medios de comunicacién por el que los encuestados se informan de

publicidad

W Por medios escritos M Redes sociales M Por television  m De forma telefénica

Fuente: Elaboracion propia.

El gréfico 21 muestra los medios por los cuales los encuestados ven publicidad.

Esto es importante para llegar a un mayor mercado; ademas, es fundamental para
posicionarse en la mente de potenciales clientes. Como se evidencia, se presenta
una fuerte tendencia a las redes sociales, por lo cual este medio se debe incluir en

la planificacion de mercadeo.



Tabla 22

Paginas de internet por las que compran los encuestados

120

Pagina Valor absoluto Valor relativo
Mercado Libre 80 30 %
Amazon 140 52 %
eBay 50 18 %
Total 270 100 %
Fuente: Elaboracion propia.
Grafico 22

Paginas de internet por las que compran los encuestados

M -Mercado libre ®-Amazon M-EBay

Fuente: Elaboracién propia.

El gréfico 22 muestra la pagina de internet en la que se realizan compras. Es
importante tener claro cudl es el medio virtual de compras, ya que en el pais esta
tendencia va en aumento. Esta es una oportunidad para que la tienda del outlet
sea mas competitiva y llegue a una mayor cantidad de posibles clientes. Ademas,

las ventas por internet, en la mayoria de los casos, ayudan a bajar los costos.



Tabla 23
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Calificacion dada por los encuestados a los factores del servicio al cliente

Valor absoluto calificaciéon

1 2 3 4 5
Buenos ven-
dedores 30 20 > *0 >
Garantia de la 10 22 60 58 120
marca
Servicios pos- 4 50 70 57 89
venta
Servicios adi- 10 50 42 70 90
cionales
Instala_lcmnes 15 40 60 50 100
de calidad
Total 270 encuestados respondieron
Fuente: Elaboracién propia.

Grafico 23

Calificacion dada por los encuestados a los factores del servicio al cliente
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En el grafico 23, los encuestados califican factores del servicio al cliente. Esto es
primordial para determinar qué consideran mas importante o qué tiene mayor peso
en el servicio al cliente; por lo tanto, presenta los factores en los que se debe dar
mayor énfasis de acuerdo con la importancia que le dan los clientes; tales como

garantia de la marca, instalaciones de calidad y buenos vendedores.

Tabla 24

Publicidad por parte del outlet de CICADEX

Detalle Valor absoluto Valor relativo
Si 70 27 %
No 190 73 %
Total 260

Fuente: Elaboracién propia.
Grafico 24

Publicidad por parte del outlet de CICADEX
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Fuente: Elaboracion propia.
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De acuerdo con el grafico 24, el outlet de CICADEX tiene poca presencia de
marca, ya que un 67 % de los encuestados no han visto publicidad de esta. Por lo

tanto, este es un punto importante de mejora.

Tabla 25
Aspectos importantes para los encuestados sobre la linea telefonica
Aspectos Valor absoluto Valor relativo

Tiempo de espera 115 35 %
Conocimientos del 99 30 %
vendedor

Resolucion de su 74 23 %
problema o consulta

Comprar por teléfono 38 12 %

Total 326 100 %

Elaboracion: Fuente propia

Grafico 25

Aspectos importantes para los encuestados sobre la linea telefonica

W Tiempo de espera
H Conocimiento del vendedor
M Resolucién de su problema o consulta

Compra por teléfono

Fuente: Elaboracién propia.
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El grafico 25 presenta la importancia de diferentes aspectos de la linea telefénica:
los cuales consisten en mejoras para brindar un mejor servicio; tales como: tiempo

de espera y conocimiento por parte del vendedor.

Tabla 26
Importancia de realizar compras por internet
Detalle Valor absoluto Valor relativo
Si 200 74 %
No 70 26 %
Total 270 100 %

Fuente: Elaboracion propia.

Grafico 26

Importancia de realizar compras por internet

ESi mNO

Fuente: Elaboracion propia.
El grafico 26 muestra la tendencia e importancia de que la tienda de outlet tenga la

facilidad de comprar por internet.



Tabla 27

Importancia de tener diferentes formas de pago
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Detalle Valor absoluto Valor relativo
Si 210 84 %
No 40 16 %
Total 270 100 %
Fuente: Elaboracioén propia.
Grafico 27

Importancia de tener diferentes formas de pago

ESi mNo

Fuente: Elaboracion propia.

El gréfico 27 evidencia la importancia de tener diferentes formas de pago; este es

uno de los aspectos para brindar mayor comodidad a los clientes, lo cual permitira

mejorar el servicio al cliente. Ademas, esto puede marcar la diferencia entre que el

cliente realice o no la compra; por lo cual se debe incluir en el plan.
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Tiempo de la garantia
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Garantia Valor absoluto Valor relativo
24 horas 7 3%
1 semana 3 1%
Un mes 70 28 %
Un afio 120 48 %
De por vida 50 20 %
Total 250 100 %
Fuente: Elaboracién propia.
Grafico 28

Fuente: Elaboracion propia.

Tiempo de la garantia

B Unasemana MWUnmes mUnafio

M Por vida

En el grafico 28, se determina una mejora para el servicio brindado que es el

tiempo de garantia que deberia tener un equipo.
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Tabla 29
Importancia de tener un taller para reparar los articulos
Detalle Valor absoluto Valor relativo
Si 200 80 %
No 50 20 %
Total 250 100 %

Fuente: Elaboracioén propia.

Grafico 29

Importancia de tener taller para reparar los articulos

HSi ENo

Fuente: Elaboracion propia.

El gréafico 29 presenta la importancia de que el outlet cuente con un taller para

reparar los articulos o asesorar sobre cualquier dafio en el producto.
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Tabla 30
Caracteristicas importantes para un outlet

caracteristica Valor absoluto Valor relativo
Precio accesible 144 44 %
Descuentos 68 20 %
Regalias 33 10 %
Promociones 36 1 %

Formas de pago 49 15 %

Total 330 100 %

Fuente: Elaboracién propia.

Grafico 30

Caracteristicas importantes para un outlet

M Precios accesibles M Descuentos M Regalias M Promociones M Formas de pago mas accesibles

Fuente: Elaboracion propia.

El gréafico 30 evidencia la importancia que los encuestados les dan a aspectos
indispensables para un outlet; los cuales se deben considerar en el momento de

establecer un plan de mercadeo.
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4.2. Entrevista realizada
El dia 2 de febrero del 2018, se entrevist6 al Sr. Javier Navarro Solano, encargado
del outlet de CICADEX, en el cantén de Tibas. De acuerdo con lo anterior, se

presentan las respuestas obtenidas

¢, Se cuenta con planes de mercadeo?

En realidad, como una planificacion establecida no se cuenta; ya que el mercadeo
realizado se hace de forma diaria por medio de los vendedores, quienes brindan
un servicio al cliente, y mediante la pagina de internet, la cual tiene informacion. La
publicidad realizada es muy poca; se realiza por medio de radio y television, pero

no es exclusiva de la tienda, sino de la marca CICADEX.

Analisis

De acuerdo con lo indicado, no se cuenta con una planificacion, sino que todo el
mercadeo se basa en el servicio brindado por los vendedores y las herramientas,

como lo son la pagina de internet y la linea telefonica.

¢ En el presupuesto, se incluye para desarrollar planes de mercadeo?

En el presupuesto, no se cuenta con una partida para esto, porque como
explicaba, no hay planes de mercadeo; pero si se utilizan recursos para esto, lo
gue se destina en el gasto del pago de los vendedores vy, la utilizacion de la pagina

y la linea telefénica.
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Anélisis

Segun lo anterior, no se cuenta con presupuesto especifico para esto; ya que se
consideran los gastos que se realizan en el outlet para propiciar ventas, en este

caso los vendedores.

¢, Se cuenta con el personal necesario para establecer un plan de mercadeo?

Si, pero se utiliza para realizar el mercadeo de la marca en si; especificamente
para la tienda outlet, no hay; o sea, la propaganda que se realiza por parte del

personal no es integral es simplemente un recordatorio de la marca.

Analisis

En el outlet no se cuenta con personal para establecer un plan de mercadeo, se
tiene empleados que se encargan de la publicidad de la marca en general; sin

embargo, no se realizan campafas publicitarias exclusivas para el outlet.

¢, Cuanto tiempo se podria disponer para implementar mejoras y evaluaciones

segun su experiencia?

Las evaluaciones y mejoras se podrian establecer cada seis meses, asi se puede
medir el avance y tener un control de los resultados. Igualmente, depende de la

situacion, porque podria medirse antes o después de este tiempo.
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Anélisis

El andlisis evidencia que se puede tener un tiempo aproximado de seis meses a
un afo para evaluaciones y nuevas practicas, esto de acuerdo con la experiencia

del administrador.

¢ Usted considera que se tiene disposicion en nuevas practicas de mercadeo?

Si se tiene, solo que cada vez que se han tratado de implementar nuevas
practicas la mayoria de las veces no se termina, ya que se cuenta con metas e
inventario, lo que ocasiona que el tiempo no sea suficiente.

Analisis

Segun lo expresado, si se tiene disposicion por parte de los empleados para
desarrollar nuevas préacticas y por parte de la empresa para realizar mejoras.

¢ Qué recomendaria usted para cumplir un plan de mercadeo?

Mas interés por parte de la Gerencia y el Departamento de Mercadeo para la

tienda outlet y no solo a lo referente a la marca en si.

Anéalisis

Como se indica, la Gerencia y el Area de Mercadeo no presentan un interés en la
tienda, situacion que se puede modificar con el establecimiento de un plan para
desarrollar en el &rea del outlet; de modo que la Gerencia vea que tiene

fundamentos.
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¢A qué clientes se realizan la mayoria de las ventas?

Las ventas se realizan tanto a personas como a negocios, tales como gimnasios.

Anélisis

Los clientes son variados, puede ser desde personas que compran equipo para

realizar ejercicio en el hogar hasta personas con negocios.

¢ Tienen establecido un mercado meta?

No se ha establecido, el area donde se estiman las ventas es el area de Tibas,
qgue es donde se encuentra la tienda.
Analisis

Como se indica, no se establecido un mercado meta; en realidad, solo se toma a
la gente de Tibas, situacion que no es correcta, ya que el mercado meta se debe

de establecer de acuerdo con el cliente y no por el area geogréfica.

¢, Cuales servicios se dan posterior a la compra?

Se cuenta con servicios, pero no son para el outlet en si, pero se utilizan para el
outlet, situacién que ocasiona que los tiempos de respuesta y la calidad de estos

servicios no es la mejor, se cuenta con taller, repuestos y transporte.
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Analisis

Se tienen servicios adicionales, los cuales por sus caracteristicas no se prestan
de la mejor forma. Por lo tanto, hay que tratar de hacer una planeacién para

aprovechar estos servicios.

¢, Cudles son las formas de pago con las que cuenta?

Pago por medio de tarjeta, depdsito y trasferencia.

Anélisis

Se cuenta con las formas de pago tradicionales, no se tienen facilidades que

ayuden al cliente a adquirir los productos.

¢, Se puede comprar por la linea telefénica o por la pagina de internet?

No, se puede comprar directamente; se tiene que visitar el outlet, tanto en el caso

de la pagina como de la linea.

Andlisis

Como se evidencia, no han modernizado estos sistemas para facilitar al cliente su

uso y realizar de forma mas simple las ventas por parte de la tienda.

¢, Se cuenta con métodos para evaluar a los vendedores?, ¢ estos se capacitan?,

¢,se han contratado con los atestados para brindar un servicio al cliente?
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Se trata de que se tenga experiencia en ventas, pero en realidad no se tiene un
perfil para contratar a los vendedores; ademas, no se han tenido capacitaciones
recientes ni evaluaciones del personal.

Analisis

En realidad, no se cuenta con un perfil para contratar al personal; ademas, no se
tiene una planificacién sobre capacitaciones para los empleados y no se han
realizado evaluaciones. Por lo tanto, se necesita una planificacién en estos temas

para fortalecer el servicio brindado.

¢La linea telefonica del outlet tiene un operador?, ¢cémo funciona?

No se cuenta con un operador, ademas lo que se tiene es una central donde se
reciben las llamadas; incluso, algunas veces se tiene que dar el celular personal

para esto.

Analisis

Se debe de tener un medio directo para comunicarse con el outlet, no es bien visto
ni una forma correcta que el encargado del outlet tenga que brindar su nimero

privado para esto.

¢,Ofrece CICADEX transporte?

Si, pero no es exclusivo para esto; por lo que no siempre se tiene acceso a este.
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Anélisis

Se debe tener el transporte listo para cuando el comprador lo requiera, de modo

gue se logre mayor eficacia y se mejore el servicio.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
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Objetivo especifico 1. Determinar el mercado meta del outlet de Tibas

Conclusion

El outlet de CICADEX esta ubicado en el canton de Tibas; por esta razon, esta
tienda se ha conformado con vender principalmente en esta area y ha dejado de
lado otros cantones y provincias. De acuerdo con la investigacion realizada, Tibas
esta conformado por personas de edades entre los rangos de edad entre 15y 30
con un 33 %, de 31 a 45 con un 28 %, de 46 a 60 con un 37 % y de mas de 60 con

un 2 %.

Se evidencia que el promedio entre hombres y mujeres esta equilibrado un 59 %
hombres y un 49 % mujeres. Ademas, de esta muestra, solo un 59 % conoce la
tienda. De acuerdo con lo anterior, la tienda outlet no ha logrado posicionarse en
esta parte del mercado; por lo cual se puede incursionar en este publico, ya que
desconocen la tienda, y, por lo tanto, no han considerado realizar una compra en

el outlet.

Recomendacion

Teniendo un porcentaje tan alto de posibles clientes, los cuales no conocen la
tienda, se recomienda hacer una campana publicitaria para incursionar en ese
mercado. Adicional a esto, se determin6 que los medios por los cuales la muestra
recibe mas publicidad son las redes sociales. Se puede utilizar esto para centrar
los esfuerzos de la publicidad; lo cual permitira extender el mercado meta a un

area mayor del pais; esto también sera parte de la campafa publicitaria.
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Para ampliar el mercado meta, se pueden utilizar otros medios para realizar
ventas y brindar informacion de los productos; tales como Mercado Libre, eBay y
Amazon. Ademas, la mayoria se enterdé por recomendacion, o sea se puede

utilizar los otros medios para lograr un mayor impacto en el cliente.

Objetivo especifico 2. Identificar las técnicas de servicio al cliente aplicado

en el outlet de Tibas

Conclusion

En las técnicas de servicio al cliente, la principal que se trata de implementar es el
buen trato que le pueda dar el vendedor al cliente en el momento de la compra.
Ademas, mejorar el servicio que se pueda brindar por medio de la pagina de

internet, la linea telefénica y los servicios posventa (instalacién y transporte).

De acuerdo con la opinion de las personas seleccionadas en la muestra, la
principal técnica, como su nombre outlet lo indica, es la atraccién de personas
mediante precios bajos; tal como se mostréo en el analisis, un 44 % de los
encuestados lo asocian con esto. El método utilizado para llegar al cliente es el

“boca a boca” o por recomendacion.

Recomendacion

Se pueden usar distintas técnicas de servicio al cliente. En el caso del trato
brindado por los vendedores, se buscaria mejorarlo. La linea telefénica tiene que
buscar mejorar los tiempos de respuestas, asi como brindarle mas opciones e

informacion al cliente. La pagina de internet debe actualizarse constantemente y
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ser mas dinamica, para que los usuarios puedan comprar por medio de esta. Se

pueden ofrecer mas servicios posventa y de mejor calidad.

También, se pueden utilizar aparte de los precios, promociones, regalias y facilitar
las formas de pago. En el caso de la pagina de internet y la linea telefonica, son

formas de dar un valor agregado; por eso se debe tener un control sobre estas.

Objetivo especifico 3. Evaluar el servicio al cliente por parte del mercado

meta en el outlet de Tibas

Conclusion

Al evaluar el servicio al cliente, se evidencia que un 43 % de las personas que
conocen la tienda outlet no han realizado ninguna compra, cantidad que es
representativa. Algunas razones por las que no se realizé la compra estan
relacionadas con el servicio al cliente, tales como amabilidad, conocimiento,
educacion, resolucion del problema, atencion e imagen (limpieza, orden, disefio
del uniforme, identificacion e imagen personal). Ademas, los encuestados
sefalaron aspectos de las instalaciones que se pueden tomar como parte del
servicio, tales como la limpieza y el orden. Asi mismo, se abarcaron elementos
garantia de la marca, servicios adicionales, servicios posventa pagina de internet

y linea telefénica.

Recomendacion

De la evaluacion realizada, se deben tomar medidas para mejorar los diferentes

aspectos; ya que algunas calificaciones van de 3 a 1, donde uno es la calificacién
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menor, ademas de regular a muy malo. De acuerdo con lo anterior, se debe de
implementar un plan de mercadeo enfocado en el servicio al cliente; el cual tome
estos factores como referencia para establecer actividades y tacticas que

permitan mejorar estos aspectos.

También hay que considerar los servicios posventa y las instalaciones que son
parte del servicio. Otro punto importante es la pagina de internet y la linea
telefénica. Por lo anterior, hay que elaborar una planificacion enfocada en estos

aspectos del servicio al cliente.

Objetivo especifico 4. Realizar un plan de mercadeo con énfasis en servicio

al cliente en la tienda outlet de Tibas de CICADEX

Conclusiones

De la verificacion realizada, se evidencid6 que hay puntos de mejora para el
servicio al cliente. Ademas, se hizo la evaluacion de diferentes aspectos para
lograr medir el servicio que se esta dando por parte del outlet, o cual demostro
que se dan calificaciones de 3 a 1, que son las mas bajas; y de regular a muy
malo. Se evaluaron los servicios posventa, la linea telefénica y la pagina de

internet.

También, se determind que hay una relacion directa entre las ventas, el mercado
meta al cual se estaba llegado y el servicio al cliente. Tomando en cuenta esto, se

tiene certeza de que no hay planificacion para el servicio al cliente brindado ni una
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evaluacion de esta, los esfuerzos que se dan para el servicio al cliente son de

forma aislada y no se utilizan como un conjunto.

Recomendacion

Se deben de establecer actividades y tacticas en conjunto para mejorar los
aspectos de servicio al cliente, los servicios posventa, la linea telefénica y la
pagina de internet. El plan de mercado se va a elaborar tomando en cuenta la
informacion recabada de las calificaciones dadas por los encuestados sobre los
diferentes aspectos del servicio al cliente, los gustos y las preferencias indicados
por estos y las mejoras sugeridas, para el desarrollo del plan. En el caso del trato
brindado por los vendedores se buscarian capacitaciones en el tema de servicio

al cliente.

Es necesario establecer una evaluacién por parte del jefe donde califique factores
tales como ventas realizadas, y sugerencias de los clientes por medio de buzon.
Es importante actualizar la pagina internet y hacerla mas dinamica para
incrementar las compras por medio de esta. En cuanto a la linea telefénica, se
esperaria mejorar los tiempos de respuesta con una persona que esté encargada
de la atencion; para ello se debe facilitar su uso con una linea directa y aplicar

una evaluacion mediante una grabacion de las llamadas.

En los servicios posventa, se debe ofrecer un transporte brindado directamente
por la tienda; también, dar seguimiento a la compra y tener un catalogo de
clientes. Ademas, se puede incluir regalias, descuentos y promociones. Los

precios deben ser acordes a los de una tienda de esta naturaleza, para hacer
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campanas y promociones por diferentes medios de comunicacion; en este caso,

las redes sociales podrian mejorar la atencion brindada a los clientes.

CAPITULO VI

PROPUESTA
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Propuesta

Elaborar un plan de mercadeo para mejorar el servicio al cliente brindado por el
outlet de CICADEX en Tibas, tomando en cuenta los factores calificados por los
encuestados y las mejoras indicadas de acuerdo con las posibilidades

econdmicas de la empresa.

Ademas, dentro del plan de mercadeo, se deben establecer actividades y tacticas
que sean factibles de realizar por parte de la empresa, a la cual se debe visualizar
de forma integral, dado que se tomara en cuenta a los vendedores, la linea
telefénica, la pagina de internet y las instalaciones de la tienda, asi como servicios

posteriores a la compra.

Objetivo general

Mejorar el servicio al cliente brindado por el outlet Tibas, tomando en cuenta a los
vendedores, la linea telefénica, la pagina de internet y los servicios posventa,
para que la tienda se diferencie por esto y asi aumente sus ventas y mercado

meta.

Objetivos especificos

- Mejorar el servicio al cliente brindado por parte de los vendedores.



144

- Optimizar la pagina de internet y la linea telefonica para crear mayor satisfaccion

en los clientes.

-Brindar servicios posventa de mejor calidad que brinden un valor agregado para

el cliente.

Mision

Crear relaciones duraderas y de confianza con los clientes, al brindar un servicio
de calidad que se diferencie de la competencia, para mejorar la calidad de vida de

los costarricenses.

Vision

Convertir al outlet de CICADEX en el mas grande proveedor a nivel nacional de
equipo deportivo y maquinas de deporte, apoyado por un excelente servicio al

cliente.

Estrategia

Esta se divide en cuatro aspectos: El primero se enfoca en el personal, por lo que
se necesita brindar a los vendedores capacitacion en temas de servicio al cliente y
al administrador de la tienda una capacitacion de administracion enfocada en el
servicio. Ademas, se tiene que establecer un perfil del puesto de vendedor para
posibles contrataciones del personal; se debe evaluar al personal con cierta
periodicidad por parte del jefe y de los clientes. Asi mismo, es necesario

considerar la imagen personal, la limpieza y el disefio del uniforme.
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El segundo es la pagina de internet y la linea telefénica. Se debe de contratar o
nombrar una persona que esté a cargo de estas dos, para asi mejorar los tiempos
de respuesta por parte de la tienda a los clientes. Adicional a esto, se debe
modernizar el disefio de la web e incluir herramientas para realizar la compra del
articulo de manera virtual, de modo que el cliente reciba en su casa el articulo.
Ademas, es necesario un chat en vivo para que los clientes puedan hacer
consultas y una parte donde se incluyan sugerencias. A su vez, se puede ampliar
el rango de ventas, ofreciendo los productos por paginas como Amazon, eBay o

Mercado Libre.

En el caso de la linea telefénica, se debe de contar con una linea directa al outlet
para que se facilite su ingreso; ademas, de una evaluacion constante por parte del

jefe al operador de esta.

El tercer punto son los servicios posteriores a la venta y las promociones. Se
debe contar con un medio de transporte exclusivo para el outlet; ademas de tener
una persona capacitada para la instalacion de maquinas; la garantia deberia
extenderse de seis meses a un ano dependiendo de la maquina y contar con un
taller para reparaciones rapidas; también se le tiene que hacer un seguimiento a la
venta realizada y tener un control de los clientes. En lo referente a las
promociones, estas van a depender de las politicas de la empresa; los descuentos
que se realizan de forma habitual van de un 10 % a un 13 %. Asi mismo, se puede
incluir en las compras otros medios de pagos y facilidades. Para las promociones
y las regalias, se pueden utilizar medios de comunicacién; situacion que también

serviria como publicidad para la tienda.
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El cuarto aspecto son las instalaciones y los productos. Se debe buscar siempre

tener los productos ordenados; asi como que haya limpieza en las instalaciones.

Es importante asegurar que se cuente con el espacio necesario para almacenar

los productos y mantener controles de calidad sobre estos.

Tacticas: Personal (vendedores)

Dar capacitacion cada seis meses a los empleados en temas de servicio al
cliente, actitud y motivacion. Ademas, al jefe se le debe dar anualmente
también una capacitacion sobre administracion basada en el servicio al
cliente.

Perfil de puesto para las contrataciones. En el caso del outlet, se tiene que
centrar en una persona con los atestados necesarios; se sugiere que

cumpla minimo con lo siguiente:

o Titulo de bachiller del colegio.

o Tener experiencia en trabajos similares uno a dos afnos.

o Contar con capacitacion por lo menos de 15 horas en temas relacionados al

servicio al cliente.

o Estar dispuesto a atender al publico aun cuando se esta bajo presion, tener

buena disposicion y, principalmente, una actitud positiva ante el trabajo.
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-Evaluar cada seis meses, por parte del personal de Recursos Humanos, puntos
importantes como actitud ante el trabajo, ventas en ese lapso realizadas y quejas
por parte de los clientes. Ademas, se incluiria un buzén de sugerencias para los

clientes, el cual se revisaria cada seis meses.

- Es una buena practica que el jefe del turno de las mafianas evalué de forma
visual al personal diariamente, en aspectos como uniforme, limpieza,

identificacion de la empresa e imagen personal.

Tacticas: Linea telefonica y pagina de internet

- Nombrar y capacitar a una persona que sea encargada de la linea y de la
pagina de internet. La capacitacion sera sobre la forma correcta de utilizar la
linea telefonica y la pagina.

- Contratar a una persona que se encargue de dar mantenimiento, actualizar el
disefio e integrar a la pagina de internet las herramientas necesarias para el
chat en vivo y las sugerencias; asi como hacer ventas por medio de estas.
Ademas, que capacite a una persona para ingresar y subir productos a la
venta en la pagina de Mercado Libre y eBay.

- Evaluar a la persona operadora de la linea cada seis meses por medio de la
grabacion de las llamadas y escuchar una llamada en vivo por parte del jefe.

- Tener una linea directa al outlet.

Tacticas: Servicios posteriores a la venta y promociones
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-Asignar un vehiculo de CICADEX para uso exclusivo de la tienda, asi se

mejorarian los tiempos de respuestas.

-Dependiendo del productor, dar una garantia de seis meses o mas.

- En el taller de CICADEX, asignar un espacio para la atencion rapida de

articulos de la tienda outlet.

-Se debe de realizar un seguimiento de las compras con una llamada posterior
al cliente, para determinar cémo fue el servicio brindado y tener un control de

los clientes mediante un registro de las ventas.

-Establecer politicas de promociones, descuentos y regalias; en el caso de
descuentos, ademas del 10 % y 13 %, se puede dar descuentos por el monto
cobrado, al igual que regalias; como, por ejemplo, el transporte gratis si se
compra una maquina de mas de 150.000,00 colones. Asi mismo, se puede
incluir algun tipo de regalia de articulos por la compra de un monto mayor a
250.000 colones y también un control de puntos o tarjeta de cliente frecuente,

la cual acumule beneficios.

-Establecer vinculos comerciales para ofrecer formas de pago como Credix,

Tasa Cero, etc.

-Las promociones, descuentos y regalias se pueden publicitar por medio de

diferentes medios de comunicacion, en este caso redes sociales y television.

Tacticas: Instalaciones y productos
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Antes de la apertura de la tienda, se espera que los vendedores revisen el
orden y la limpieza de la tienda. Ademas, se debe de evaluar de forma
constante los productos; lo cual se puede hacer por medio de la opinion de los
clientes con una llamada posterior para que califiquen aspectos como

empaque, calidad, disefio y funcionalidad del producto.

Presupuesto
Tactica Actividad Responsable Fechas Total
Personal 10 capacitaciones de | Contrataciéon Cada 6 300.000
(vendedores) servicio al cliente meses
1 capacitacion Contratacion Al afio 150.000

administracion

2 evaluacion a los Recursos Seis 100.000

vendedores humanos meses

Establecer perfil del Recursos 1 afio 100.000
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vendedor humanos
Linea telefénica Nombrar y capacitar a Recursos 1 afo 250.000
y pagina de una persona que sea humanos y
internet encargada de la lineay | contratacidon
de la pagina de internet
Contratar a una persona | Contratacion 1 afo 300.000
que se encargue de dar
mantenimiento a la
paginay cree
herramientas
Evaluar a la persona Recursos Cada seis | 100.000
operadora de la linea humanos meses
cada seis meses
Servicios Asignar un vehiculo Transportes Al afio 6000.000
posteriores Realizar seguimientos Jefatura Cada tres | 50.000
meses
Establecer politicas de Administracion | 1 afo 400.000
promociones,
descuentos y regalias
Establecer vinculos Administracion | 1 afo 0
comerciales
Publicidad Administracion | 1 afo 0
Instalaciones y Evaluar de forma Recursos Cada seis | 100.000
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productos

constante los productos,
lo cual se puede hacer
por medio de la opinion
de los clientes con una

llamada posterior

humanos

meses

Total

=2.450.000

La propuesta se va a realizar en el periodo de un afio, por el tipo de evaluaciones

y las tacticas establecidas. A continuacién, se detallan los tiempos.

Cronograma

Actividad

Fecha

2 capacitaciones de servicio al cliente

Primera del 1/03/2018 al 5/03/2018

Segunda del 1/11/2018 al 5/11/2018

1 capacitacion de administracion

Del 1/06/2018 al 5/06/2018

2 evaluaciones a los vendedores

Primera del 1/07/2018 al 5/07/2018

Segunda del 1/12/2018 al 1/12/2018

Establecer perfil del vendedor

Del 3/03/2018 al 8/03/2018

Nombrar y capacitar a una persona que sea

encargada de la linea y la pagina de internet

Del 4/04/2018 al 9/04/2018

Contratar a una persona que se encargue de dar

Del 3/03/2018 al 18/03/2018
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mantenimiento a la pagina y cree herramientas

Evaluar a la persona operadora de la linea cada seis

meses

Primera 1/03/2018 al 5/03/2018

Segunda del 1/11/2018 al 5/11/2018

Asignar un vehiculo

Del 1/04/2018 al 1/05/2018

Realizar seguimientos

Del 1/03/2018 al 12/12/2018

Establecer politicas de promociones, descuentos y

regalias

Del 1/04/2018 al 12/12/2018

Establecer vinculos comerciales

Del 2/05/2018 al 4/05/2018

Publicidad

Del 1/04/2018 al 12/12/2018

Evaluar de forma constante los productos, lo cual se
puede hacer por medio de la opinidén de los clientes

con una llamada posterior

Recursos humanos
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Anexos
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Anexo 1

Buenos dias, esta encuesta se realiza para medir el servicio al cliente de la
empresa CICADEX.

1. ¢Edad?
1530 3145 46-60 mas de 60

2. ;Género?
Masculino Femenino

3. ¢Conoce la tienda outlet de CICADEX en Tibas?
Si No, brincar a la pregunta 19

4. i Realizé alguna compra?
Si No

5. ¢ Por qué razon no efectud la compra?

El precio alto

No encontrd lo que buscaba

No le gusto el producto

El trato que le dio el vendedor

No tenian la forma de pago que necesitaba (Credix, Tasa Cero, etc.)

No le brindaron los servicios extra que esperaba (instalacion, transporte,
etc.)
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6. ¢Del producto comprado califique los siguientes aspectos? Siendo uno la

menor calificacion y cinco la mayor calificacion.
Aspectos 1 2 3 4 5

Empaque

Presentacion

Calidad

Precio

Funcionalida
d

7. ¢ Como se enter6 de la existencia del outlet?
Recomendacion
Medios escritos
Redes sociales
Television o radio
Otros indicar cual

8. ¢ Por qué compraria usted en el outlet?
Precio
Servicio al cliente
Facilidades a la hora de la compra

9. ¢Cual cree que es una ventaja de los productos de CICADEX? Siendo uno la

menor calificacion y cinco la mayor calificacion.

Aspectos 1 2 3 4 5

Calidad de los
productos

Precio de los
productos

Variedad de
mercaderia
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Respaldo de la marca

Garantia

10. ¢ Como fue el trato brindado por el vendedor?
Excelente Bueno Regular Malo Muy malo

11. ¢Califique de 1 a 5 las caracteristicas de las instalaciones de la tienda?
Siendo uno la menor calificacion y cinco la mayor calificacion.

Aspectos 1 2 3 4 5

Espacio

Higiene

Orden

[luminacion

Comodidad

12. Los servicios después de la compra, ¢como los califica? Siendo uno la menor
calificacién y cinco la mayor calificacion.

Trasporte Instalacion del articulo Seguimiento de la compra

13. ¢Ha utilizado la linea telefonica de CICADEX? Califique los siguientes
aspectos de uno a cinco, siendo esta la calificacidn mas alta. Si su respuesta fue
no, pase a la siguiente pregunta.

Aspectos 1 2 3 4 5

Rapida atencion

Buen trato por parte
del operador

Le dieron la
informacion requerida




Le resolvieron el
problema

Pudo ingresar de forma
sencilla
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14. ¢Ha ingresado a la pagina de Internet? Califique los siguientes aspectos de
uno a cinco, siendo esta la calificacion mas alta. Si su respuesta fue no, pase a la

siguiente pregunta.

Aspectos

Facil uso

Disefio

Encontré lo que
buscaba

Facil ingreso

Contaba con las
herramientas
necesarias

15. ¢ Califique los siguientes aspectos del vendedor? Siendo uno la menor

calificacion y cinco la mayor calificacion.

Aspectos

1

2

3

4

5

Amable

Tenia conocimiento

Fue educado

Resolvid su problema

Estaba atento a sus
solicitudes

16. ¢ Califique la imagen del vendedor? Siendo uno la menor calificacién y cinco la

mayor calificacion.
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Aspectos 1 2 3 4 5

Estaba identificado

Limpieza del uniforme

Imagen personal

Orden del uniforme

Disefio del uniforme

17. ¢ Como cree que se mejoraria las instalaciones del outlet de CICADEX?

Mas amplias

Mayor limpieza

Que cuente con un espacio para nifos mientras se realiza la compra
Que los productos estén mejor ordenados para que facilite la compra

18. ¢ Qué imagen tiene en general de la tienda de CICADEX?
Seriedad de la marca
Respaldo
Productos de calidad
Precio

19. ¢Qué recomendaria usted para mejorar la experiencia vivida a la hora de la
compra?

Mejor atencion por parte del vendedor

Mejorar los precios

Tener mas variedad de productos
Otros aspectos ¢ Cuales?

20. ¢ Qué medio es el que utiliza para realizar compras?
Por teléfono
Por Internet
En el comercio

21. ¢ Por qué medio de comunicacion usted se informa de publicidad?
Por medios escritos
Redes sociales
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Por television
De forma telefénica

22. i Por qué pagina de internet ha realizado compras usted?
- Mercado libre

- Amazon

- eBay

23. ¢Indique la importancia de los siguientes factores del servicio al cliente?
Siendo uno la menor calificacion y cinco la mayor calificacion.

Aspectos 1 2 3 4 5

Buenos vendedores

Garantia de la marca

Servicios posventa

Servicios adicionales

Instalaciones de calidad

24. ; Ha visto publicidad de la empresa CICADEX referente al outlet?
Si No

25. s Para usted qué aspectos son importantes cuando se comunica de forma
telefénica con el vendedor?

Tiempo de espera

Conocimiento por parte del vendedor

Resolucion de su problema o consulta

Poder realizar la compra por este medio

26. ¢ Es importante para usted poder realizar la compra por medio de la pagina de
internet?
Si No

27. ¢ Para usted que la tienda cuente con diferentes formas de pago como Tasa
Cero, Credix, etc., es importante?
Si No

28. Cuando usted compra un articulo ¢ de cuanto espera que sea la garantia?
24 horas
Una semana
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Un mes
Un ano
De por vida

29. ¢ Para usted es importante que el vendedor del articulo tenga también taller
para reparar estos?
Si No

30. ¢ Para usted qué caracteristica es indispensable para un outlet?

Precios accesibles

Descuentos

Regalias

Promociones

Formas de pago mas accesibles

Anexo 2

Entrevista
Administrador de la tienda — Javier Navarro Solano

1. ¢Se cuenta con planes de mercadeo?

2. ¢En el presupuesto, se incluye para desarrollar planes de mercadeo?

3. ¢Se cuenta con el personal necesario para establecer un plan de merca-
deo?

4. ¢Cuanto tiempo se podria disponer para implementar mejoras?

¢ Usted considera que se tiene disposicion en nuevas practicas de merca-

deo?

¢, Qué recomendaria usted para lograr cumplir un plan de mercadeo?

¢La mayoria de las ventas a qué clientes se realiza?

¢ Tienen establecido un mercado meta?

¢, Cuadles servicios se dan posteriores a la compra?

10.Formas de pago con las cuales cuenta.

11.;Se puede comprar por la linea telefénica o por la pagina de internet?

12.¢:Se cuenta con métodos para evaluar a los vendedores?, ¢ estos se capaci-
tan?, ¢se han contratado con los atestados para brindar un servicio al clien-
te?

13. ¢ La linea telefénica del outlet tiene un operador?, ¢cémo funciona?

14.La pagina de internet ¢,coOmo se maneja?, ¢,se actualiza?, ¢es utilizada para
dar servicios ligados al outlet?

15. ¢ Tienen un transporte por parte de CICADEX?

o

6
7.
8.
9.
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