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Resumen

El presente trabajo consiste en una investigacion profunda Xpiria la cual es una empresa en
la que su actividad principal es la venta de ropa para dama y caballero, con cuatro puntos de
venta uno de estos en el municipio de Soacha y los otros ubicados en el sur de Bogotd en unas
localidades especificas. La problematica central que llevo a realizar la correspondiente
investigacion es que la empresa Xpiria es vista solo como una tienda de ropa mas no como una
cadena de tiendas dado que esta no cuenta con marketing directo que permita acercarse mas a los
clientes a través de una serie de estrategias, por ello se desea cambiar esta perspectiva realizando

un plan de mejoramiento en la que el objetivo principal es la fidelizacion de tiendas Xpiria.

Dentro del desarrollo del proyecto se quiere lograr la comunicacién permanente con sus
clientes, para lo cual es necesario la generaciéon de un proceso de registro de los datos de las
personas, por otro lado se desea crear un plan de fidelizacién, Realizando merchandising e
implementando el marketing digital para generar un posicionamiento en el mercado y una

fidelizacion de sus clientes.

Palabras claves: cliente, tiendas de ropa, estrategia, fidelizacion, posicionamiento



Abstract

This work consists of a thorough investigation of Xpiria which is a company in which its
main activity is the sale of clothing for men and women, with four points of sale one of these in
the municipality of Soacha and the other located in the south of Bogota in specific locations. The
central problem that led to the corresponding research is that the company Xpiria is seen only as a
clothing store but not as a chain of stores since it does not have direct marketing that allows
closer to customers through a series of strategies, for that reason it is desired to change this
perspective realizing a plan of improvement in which the main objective is the loyalty of xpiria

stores.

Within the development of the project we want to achieve permanent communication with
your clients, for which it is necessary to generate a process of registration of the data of the
people, on the other hand you want to Create a plan People. On the other hand, a loyalty plan is
wanted, throughout merchandising and applying the digital marketing to generate not only a

positioning in the market but also gain costumers loyalty.

Key word: customer, clothing stores, strategy, loyalty, positioning
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1. Introduccion

El presente trabajo busca identificar cudles son las estrategias de fidelizacion que pueden ser
aplicables en las Tiendas Xpiria, con el fin de poder lograr un incremento de ventas y
posicionamiento en el mercado, siendo vista como una cadena de tiendas de ropa y no solo como
una tienda de barrio.

A nivel general, se realiz6 una bisqueda de informacién sobre como esté el sector textil en la
actualidad, en que se fijan las personas a la hora de realizar compras, en que gastan su dinero, en
que momento realizan las compras y a nivel de las empresas entender que tan importante son los
clientes para ellas, realizando un zoom en las actividades, beneficios o programas de fidelizacién
que manejan con los clientes y de igual formar conocer sobre las normas o leyes que se deben
tener en cuenta en este sector.

Pasando al andlisis de las Tiendas Xpiria, se identific6 quien es su competencia, como estaba
posicionada en el mercado, como empresa saber cudles eran sus debilidades, fortalezas,
amenazas y oportunidades (DOFA), se generd una proyeccion de crecimiento en ventas para el
siguiente afio 2019 y el presupuesto estimado de inversion para la implementacion de las
estrategias planteadas.
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2. Titulo
Estrategias de fidelizacién para posicionar la cadena de Tiendas Xpiria

3. Tema

El enfoque del proyecto estd dado en la generacion de estrategias a nivel de marketing, para
contribuir y generar un posicionamiento en el mercado y una fidelizacién de los clientes de
“Tiendas Xpiria”, en pro de no ser vista solo como una tienda de ropa para hombres y mujeres
entre los 16 y 33 afios, si no como una cadena de tiendas ubicadas en localidad de Bosa, Kennedy
y en el Municipio de Soacha y de esta manera aumentar la participacion en el mercado y las

ventas.

4. Problema

La poca recordacion y posicionamiento de la marca Xpiria como una cadena de tiendas de
ropa y la carencia de relacionamiento con los clientes actuales y potenciales, evitando con esto el

incremento en ventas.

S. Pregunta

(Cudles son las estrategias de fidelizacion mds adecuadas para posicionar la cadena de tiendas

Xpiria?
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6. Objetivos

6.1 Objetivo general
Proponer estrategias de fidelizacion para posicionar a Xpiria, para obtener un incremento de
las ventas en cada una de las tiendas que estan ubicadas en la localidad de Kennedy, Bosa y el

Municipio de Soacha.

6.2 Objetivos Especificos

1) Generar un diagndstico de la situacion actual de los clientes actuales y potenciales de las
tiendas XPIRIA, que sirvan de andlisis para proponer estrategias de fidelizacion para
implementar con los clientes y lograr un incremento en ventas.

2) Proponer estrategias de fidelizacion y ventas, que permita posicionar las tiendas Xpiria y
poder lograr tener una empresa sostenible a mediano y largo plazo.

3) Disefiar indicadores de gestion que permitan medir la efectividad de las estrategias

propuestas en el proyecto.
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7. Justificacion

Este proyecto se realiza con el fin de poner en préctica aquellos conceptos académicos que
durante la especializacién logramos obtener y que con ellos podamos como especialistas en
marketing aportar en la generacién de una propuesta estratégica que se logre implementar de
manera real, que contribuya a la empresa “Tiendas Xpiria” en generacion de mayores ventas, que
puedan conocer a sus clientes buscando establecer un proceso de atraccién, relacionamiento y
fidelizacion de los mismos, dado el entorno y la competitividad que hoy en dia se tiene, buscando

crear diferenciales que los clientes puedan percibir.

Este proyecto se enfocard en estudiar las motivaciones que tienen las personas para comprar
con frecuencia en Tiendas Xpiria y cudles son las alternativas que puedan atraer a nuevos
clientes haciendo que se sientan importantes y se fidelicen con la marca. Asi, el presente trabajo
permitiria mostrar la relevancia de la fidelidad de los clientes, entendiendo al mismo como uno
de los activos mds valiosos de toda organizacién. Es importante tener en cuenta factores
elementales como son: la segmentacion de mercados, identificacion de las necesidades y deseos
del consumidor, el establecimiento de la relacion entre los intereses del consumidor y los
atributos intangibles que podrian satisfacerlos, el disefio de estrategias de comunicacién que
permitan consolidar las relaciones entre la marca Xpiria y los clientes para lograr
comprometerlos, fidelizarlos y que sean rentables para la organizacion. Es por ello que con este
proyecto se desea identificar y evaluar las mejores estrategias que conlleven al cumplimiento de
los objetivos.

Es importante considerar que este proyecto se crea con el objetivo de proponer estrategias en
fidelizacién para posicionar a “Tiendas Xpiria”, buscando de esta manera que la empresa pueda

considerarlas e implementarlas para poder lograr los objetivos planteados en el proyecto.
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8. Marco contextual

8.1 Marco geografico
Las Tiendas de Xpiria se encuentra ubicada en la ciudad de Bogotd y sus 4 tiendas se

encuentran distribuidas en la localidad de Bosa (Libertad y Piamonte), Kennedy (Patio Bonito) y

el Municipio de Soacha (San Mateo).
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Figura 2 Mapa Patio Bonito Xpiria. (google maps, 2018)

Figura 4 Mapa Bosa Piamonte Xpiria. (google maps, 2018)
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Figura 6 Mapa Bosa Libertad Xpiria. (google maps, 2018)
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8.2 Marco historico

La empresa XPIRIA empez6 en el afio 2012 cuando decidieron realizar la primera apertura de
una tienda en el Municipio de Soacha (San Mateo) ahi empezé el crecimiento y rentabilidad.
Posteriormente se realiza la apertura de la segunda tienda, ubicada en Bosa (Piamonte), dado el
crecimiento que se tuvo se realizd una tercera apertura en la localidad de Bosa (Libertad) y la
ultima y cuarta apertura en localidad Kennedy (Patio Bonito). Teniendo en cuenta que Tiendas
Xpiria es un negocio familiar, desean tener una mayor organizaciéon y para ello desean
implementar cambios y mejoras que les permita aumentar las ventas y generar un reconocimiento
y posicionamiento de marca. La cadena de tiendas de ropa Xpiria maneja diferentes tipos de
prendas, tanto para dama como caballero, alguna son faldas, chaquetas, vestidos, camisetas, jeans
etc. De las anteriores algunas nacionales otras importadas de buena calidad y bajo precio,
teniendo como referencia el sector en el que se encuentran situadas las sucursales y las cuales

tienen un nicho de mercado para gente de estratos 1, 2 y 3.

A nivel comercial Xpiria tiene una organizacion geografica ya que cada vendedor realiza todas
las actividades necesarias para vender todos los productos de la empresa a todos los clientes en
un territorio particular, es la relaciéon mds directa entre vendedor y clientes. Cada tienda cuenta
con una administradora base, esta se encarga de responder por su respectivo inventario, por el
manejo de personal, por la gestién en ventas, y el cumplimiento de metas propuestas para cada
mes, la administradora cuenta con dos soportes, sus vendedoras las cuales se encargan de
asesorar al cliente de manera eficiente y teniendo al dia sus tareas. A continuacién detallamos en

organigrama comercial de la empresa “Tiendas Xpiria”.
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Organigrama Comercial Tiendas Xpiria
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Figura 9 Organigrama. Autoria propia

8.3 Conocimiento de la industria y el entorno
8.3.1 Analisis de la economia y la industria

Segtn el Dane las cifras para el afio 2017 En el primer semestre, la produccién nacional de
confecciones y prendas de vestir se redujo 9,7 ciento, mientras que las ventas del comercio solo
cayeron 1,9 ciento. En el 2016, la caida de la produccién fue de 4,2 ciento, en tanto que el
comercio minorista aumento sus ventas en 3,8 ciento. Ademas, es significativo que en el 2016 las
importaciones de prendas de vestir tuvieron una disminucién del 22 por ciento, por efecto del
aumento del arancel que rigi6 en ese afio, lo cual permite suponer que el incremento de las ventas

debid incluir confecciones de contrabando. (GALVIS, 2017)

Las ventas de estos puntos para el afio 2017 fueron bastante favorables, esperando que el
comportamiento sea el mismo para este afio 2018 teniendo en cuenta que existen variables que
puedan afectar el comercio, y la economia, para esto tendremos que esperar a finalizar el afio para

tomar valores y datos poder hacer un comparativo y dar una conclusion final. (GALVIS, 2017)
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Viéndolo de esta manera, las ventas para Xpiria fueron buenas tomando como referencia el

primer punto de venta que supero con una diferencia notable a los otros tres puntos.

8.3.2 Participacion del mercado textil

Para generar una fidelizacion de nuestros clientes, debemos conocer cémo estd el
comportamiento del mercado textil en Colombia, es decir cudnto se fabrica y cuanto vende a

nivel nacional e internacional.

Variaciones porcentuales Produccion Ventas totales Ventas nacionales
Textiles | sl 96 15
Vehiculos automorores j 5,7 53 66
Partes y accesanos para vehiculos i 318 af 47
Rebidas I 32 -0,1 0
Refinados de petrdlec y combustibles ’ 2,7 4 11,5
Alimentos | 24 33 03
Jabanes, cetergentes y cerfumes ' 11 43 6,5
Sustancias quimicas basicas \ 0,2 2,7 1,9
Pape! y carton -0.5 1.4 -09
Otros productos quimices -28 -1 -29
Productos minerales no metdlicos -8,1 -8,3 -8,2
Total industial B I i [ 1,2
Total sin refinados I_, 1,5 [ 1,5 Il 1,5
Fuente. &nd Gréfoo. LK ER

Figura 10 Encuesta industrial (Elejalde, 2018)

8.4 Competencia

Las Tiendas de Xpiria, se encuentran situadas con locales propios en la localidad de Bosa,
Kenndy y en municipio de Soacha, estas tiendas se hallan localizadas en la zonas mds
comerciales de cada uno de los barrios, la competencia en la comercializacion de ropa es
bastante alta, debido a la gran cantidad de locales de ropa que se encuentran en la zona
con prendas urbanas, los precios tienden a ser similares, hay variedad de ropa que se

maneja en cada uno de los locales, y hay posicionamiento de locales en la zona como lo
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son Arequipe, Axspen, Pantaleta, Mambo, Estreno, Mahou y Surtitodo. A continuacién

relacionamos algunos aspectos de la competencia que es importante tener presente.

COMPETENCIA DIRECTA

COMPETENCIA INDIRECTA

COMPETENCIA POTENCIAL

KOAJ: Es una marca de ropa bastante popular, con una amplia
expansion en Colombia en especial en Bogota. En Soacha Koaj
cuenta con 3 puntos cada uno de estos ubicados en los 3
centros comerciales de Soacha"Mercurio, Terreros y Ventura"
los cuales estan ubicados cerca al punto principal de Xpiria
"San Mateo".

En Koaj ofrecen grandes descuentos en Jeans desde $40.000
para hombre y mujer y manejan blusas desde $15.000 con
lineas alternativas en calzado, gafas, bolsos y demas
accesorios como tambien tarjeta de bono regalo de igual forma
ofrecen descuentos en fechas especiales 2x1 y estan
manejando un cupdn de bienvenida de 20% de descuento.

AXSPEN: Es una Tienda antigua en San Mateo Soacha, fundada
en el afio 2011 muy parecido a Xpiria en el manejo de los
proveedores y lineas que se manejan, también tuvo la
estrategia de expansidn, se encuentra en Bosa Piamonte, es
muy reconocida en el sector y manejan jeans desde $50.000 y
realizan a menudo descuentos 2x1 en prendas seleccionadas.

KENZO: La marca Kenzo Jeans, ofrece
moda de Ultima tendencia, para hombres
y mujeres que les gusta vestir casual y a
la vez elegantes, con disefios exclusivos
para toda ocasidn. Kenzo cuenta con 4
puntos en Soacha, ubicados en el C.C.
Terreros, Mercurio y Ventura, en esta
cadena deropa se puede apreciar que el
precio de los Jeans es desde $80.000 una
gran diferencia de valor en cuanto a los
Jeans que maneja Xpiria, hacen
descuentos en toda la tienda en fechas
especiales "entre el 30 y 50% de
descuento"

AREQUIPE: Son almacenes de cadena con una gran expansion a
nivel nacional, y un amplio portafolio de productos como Ropa
para bebe, disfraces, zapatos, bolsos, tiene variedad en
precios, blusas desde $28.000 y jeans desde $45.000 también
cuentan con tarjeta regalo y estan ubicadas cerca a las tiendas
de Xpiria.

TIENDAS NO RELACIONADAS,
VENDEDORES INFORMALES: En cada uno
de los puntos se tiene la desventaja de
tener cercania con los vendedores
informales que tienen la capacidad de
vender prendas con gran similitud a las
de Xpiria pero con baja calidady bajo
precio.

Se pueden observar nuevos
competidores en el mercado,
como lo es PACIFI-K que cuenta
con un amplio portafolio en
productos de buena calidad y un
precio accesible a pesar de ser
de catalogo, se pueden observar
blusas desde $20.000 tanto de
hombre como mujer; también se
identifica a CARMEL, que vende
las mismas lineas adicional a
esto vende Pijamas, y ropa
interior a muy buen precio,
atribuyéndole a esto que permite
el pago por plazos.

Tabla 1 Competencia. Autoria propia

Cerca de la zona también se encuentran situados centros comerciales en los cuales en

ellos encontramos tiendas como Koaj, Ela, Kenzo, Abril, Seven-seven, Fuera de serie,

Metro, Exito, Sao, Karibik.

Nuestros principales competidores respecto a Centros Comerciales son Ventura,

Mercurio y Antares, centros comerciales que en el poco tiempo que llevan en el mercado

han obtenido una gran acogida por las personas, por su ubicacién, cercania y precio.

Por lo anterior es necesario poder entender el comportamiento que han tenido los

centros comerciales en general.

8.4.1 Centro Comerciales.

El comportamiento regular de las ventas de los centros comerciales a finales del 2016,

la contracciéon de gasto que roded el 2017 por consecuencia de altas inflaciones de
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algunos productos, la implementacién de la reforma tributaria, entre otras no fueron un
obstiaculo para que en el dltimo afio la industria de centros comerciales registrara
crecimientos anuales del 7% cuando en general la economia y el gasto de los hogares no
alcanzaron este nivel en sus cifras. En el 2017 los centros comerciales nos dejaron ver dos
momentos muy diferentes el uno del otro, los primeros meses del ano las ventas de la
industria se caracterizaron por registrar decrecimientos anuales que en el acumulado del
primer semestre alcanzaron a ser del 4%, mientras que el segundo semestre del afo se
caracteriz6 en gran medida por una buena recuperacion de la dindmica de las ventas, que
fue explicada en gran parte por inauguraciones de varios centros comerciales no sélo en
las ciudades principales, sino que el fenémeno también se traslado a ciudades intermedias

donde la oferta comercial habia sido muy reducida o nula. (Sanchez, 2018)

Crecimiento Acumulado de las Ventas de los Centros Comerciales.
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Figura 11 Crecimiento acumulado de las ventas de los centros comerciales (Sanchez, 2018)

Segin (Sanchez, 2018) los centros comerciales aumentaron sus ventas en
aproximadamente 2.7 billones de pesos en el 2017 gracias a los meses de septiembre,

octubre y noviembre, ya que tuvieron un buen comportamiento en comparacién con el
aflo anterior.
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Crecimiento de las Ventas de los Centros

Comerciales an Diciembre
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FIGURA 12 Crecimiento de las ventas de los centros comerciales en diciembre(Sanchez,

2018)

En suma a lo anterior es fundamental resaltar que pese a que la temporada navidefia en
2017 no fue la mejor de los ultimos 3 afios, este comportamiento positivo, contribuyo
importantemente a consolidar los buenos resultados de la industria en el afio. (Sanchez,

2018)

6 Billones de pesos fueron las ventas alcanzadas por los centros comerciales durante el
mes de diciembre, estas ventas que tienen gran importancia para la dindmica anual de esta
industria durante el dltimo afio pesaron dentro del total de las ventas un 18%. (Sanchez,

2018)

Pese que el 2017 se caracterizé por ser un afo en el cual las condiciones economicas y
de mercado variaron sustancialmente, los centros comerciales alcanzaron a registrar un
buen comportamiento, esto se debid a que a partir del segundo semestre del afio se
evidenciara un apalancamiento en categorias como comidas fuera del hogar, educacion,
salud, transporte y comunicaciones y entretenimiento, que gracias a la implementacion de
estrategias de promociones y extensiones de horarios pudieron mejorar sus resultados al
finalizar el afio. Ahora, no todo fue color de rosa para los ejercicios econdmicos de la
industria en 2017, los centros comerciales empezaron a evidenciar en las ventas de
categorias como alimentos en las grandes superficies y en vestuario, un desplazamiento de

canal de compra por los hogares, es decir, estos dejaron de visitar las anclas mayormente
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supermercados, para visitar fruvers o plazas de mercado donde podian encontrar
productos a mejor costo con la particularidad de que este canal permite o que en el argot
popular se conoce como ‘“regateo”, esto sin contar, que las frutas y las verduras de
temporada, por las nuevas tendencias de consumo resultan mds tractivas para el mercado;
situacién que para la categoria de vestuario es mucho mds compleja dado que con la
implementacion de la reforma tributaria los consumidores decidieron realizar sus comprar
en otros puntos comerciales, dejado asi un déficit muy considerable en casi el 60% de las
ventas de la industria ya que cada categoria de estas tiene un peso cercano al 30% en el

canal. (Sanchez, 2018)

¢COMO SE VENDEN 100 PESOS RESTRUCTURACION DE LAS VENTAS
EN LOS CENTROS COMERCIALES?
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Figura 13 Ventas(Sanchez, 2018)
El 2018 se pinta como un afio retador, en el cual las reglas de juego no cambiaran
mucho por lo menos durante un tiempo prudente, la industria en el pais y mds en las

ciudades intermedias aun tienen oportunidad de seguir creciendo en metros cuadrados y
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es una realidad que vamos a evidenciar con la apertura de mds centros comerciales a lo

largo del territorio nacional. (Sanchez, 2018)

8.5 Clientes

La moda es hoy en dia uno de los factores que mds estd afectando en la vida de las
personas, tiendas Xpiria ofrece nuevas tendencias de moda urbana, asi que los clientes
que mads suele frecuentar la tienda son personas de 16 afios a 33 afios.

Para conocer lo que los consumidores o clientes en especial en Colombia estdn
buscando o consideran dentro de su estilo de vida o compra, vamos a tomar como
referencia algunos estudios que ha realizado Nielsen “quien es un referente en temas de
investigacion y conocimiento de consumidores”.

A continuacién se presentan opiniones de los colombianos a la hora de realizar alguna
compra, si se fijan en marca, cuanto estdn dispuestos a pagar, si prefieren productos
nacionales o extranjeros, cuales son las fechas en que las personas invierten méas dinero y

cudles son los productos que generan mayor compran.

8.5.1 (El Ahorro Es Hoy Una Prioridad Para Los Colombianos?

El ahorro se estd convirtiendo en una prioridad para los colombianos, de acuerdo a los
resultados de las mas reciente Encuesta de Confianza del Consumidor de Nielsen, que
indica que sube la tendencia a guardar el dinero que sobra luego de cubrir los gastos
basicos del hogar. Esta tendencia aument6 9 puntos comparado con el segundo trimestre
de 2015. La segunda opcion preferida por los colombianos es pagar sus deudas, que se
mantiene en segundo lugar, disminuy6 dos puntos pero mantiene su importancia. La
encuesta muestra ademds incrementos interesantes de algunos puntos en temas de
consumo como entretenimiento fuera de casa, la compra de ropa nueva, y vacaciones.

(Nielsen, 2015)
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¢ COMO USAN LOS COLOMBIANOS EL DINERO QUE LES SOBRA
LUEGO DE CUBRIR SUS GASTOS BASICOS?
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Figura 14 ;Como usan los colombianos el dinero que les sobra luego de cubrir sus gastos
basicos(Nielsen, 2015)

8.5.2 Ventas En Fechas Especiales

La celebracion del dia del padre es sin duda una de las mas importantes para los colombianos
y por lo tanto, una temporada pico para el consumo durante el afo, no solamente por los regalos
para los homenajeados, sino también por los articulos que hacen parte de la celebracién. Durante
la semana de la festividad las ventas se incrementan 11,2% (2016), en comparacién con una
semana regular del afo. (Nielsen, 2017)
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Asi mismo, a través de nuestro andlisis de temporalidad de Nielsen Scantrack, se evidencia
que las ventas durante la semana del dia del padre del afio 2016 aumentaron en todo el pais un

18,6%, en comparacién con la misma semana del afio anterior. (Nielsen, 2017)

“En cuanto a la canasta de Durables, las sub-familias que mads incrementaron sus ventas
durante la semana del dia del padre fueron Textil (28%) y Electro (20%), en contraste con una

semana promedio del afio”. (Nielsen, 2017)

En Textil, Ropa Exterior y Ropa Interior fueron las categorias que mds incrementaron sus
ventas (62% y 37% respectivamente) comparado con una semana regular. En Electro, la linea
marrén/gris fue la de mayor incremento (53%), destacandose Televisores como la categoria con
mayor peso (88,9%) y mayor incremento (49,9%) en el dia del padre vs. una semana promedio.

(Nielsen, 2017)
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Figura 15 Lo mds consumido en el dia del padre en colombia (Nielsen, 2017)

A los consumidores les importa el origen de las marcas cuando de hacer sus compras se trata.

Pero, realmente ;por qué les importa? Es aqui donde los atributos de las marcas entran a jugar un

factor relevante. El precio, la calidad, la innovacién, la confianza, e incluso pensar en que al

comprar una marca local es apoyar la economia nacional, cuentan a la hora de tomar decisiones.

(Nielsen, 2016)
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Figura 16 Factores mas importantes al comprar una marca global o local (Nielsen, 2016)

Teniendo en cuenta el anterior estudio podemos identificar y entender algunos de los factores
importantes que los clientes tienen en cuenta al momento de comprar como lo son: mejores
precios, la variedad, encontrar promociones y beneficios en los productos y lo anterior nos aporta

para la construccién estrategias para fidelizacion de los clientes.
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OPORTUNIDADES

DOFA + CON CRUCE DE VARIABLES

FORTALEZAS
F1. Variedad, calidad y buen precio de los

productos
F2. Excelente servicio y asesoria al cliente

ESTRATEGIAS F-O

DEBILIDADES
D1. Falta de reconocimiento y posicionamiento de
marca
D2. Carecen de un mecanismo de comunicacién y de
relacionamiento permanente con los clientes
ESTRATEGIAS D-O

01. Crecimiento de la
poblacion cerca a donde
se encuentran ubicadas
las tiendas de Xpiria

F1-O1. Realizar la apertura de una nueva
tienda de Xpiria para el afio 2019

D1-01. Activacién en puntos de venta "Porque te
mereces excelentes experiencias... visita Tiendas
Xpiria"

F2-01. Concecusidén y contratatacién de
personal nuevo y calificado "Haz parte del
equipo de trabajo Xpiria"

D2-01. Aumentar y mejorar la publicidad "Conoce
Tiendas Xpiria"

02. Incorporar en el
portafolio de Xpiria
nuevos productos y lineas
de ropa

AMENAZAS

Al. Amplia y aguerrida
competencia en el sector

A2. Crisis econémica en el

pais

F1-02. Negociacion con proveedores para
comercializacidon de nuevos productos y
lineas de ropa

D1-02. Plan de comuniciacidn focalizado en
merchandaising y marketing directo

F2-02. Fortalecer el servicio al cliente y
asesoria a através de procesos de
capacitacion al personal "Porque tu haces
parte de la experiencia Xpiria"

D2-02. Atraccion de clientes Nuevos "Bonos o
Cupones de Bienvenida"

ESTRATEGIAS F-A

ESTRATEGIAS D-A

F1-Al. Programa de puntos Xpiria -
recompra en clientes pareto

D1-Al. Imagen de Marca

F2-Al. Generacidn de promociones y
descuentos en productos

D2-A1l. Dias inolvidables Xpiria

F1-A2. Establecer nuevos canales de venta

D1-A2. Programa de fidelizacién para clientes "Super
Clientes Xpiria"

F2-A2. Programa de incentivos para el
personal de Xpiria "Porque tu haces parte de
la experiencia Xpiria"

D2-A2. Plan de comunicacién focalizado en
marketing digital

Tabla 2 Cruce dofa. Autoria propia

Tabla 3 Ventas tiendas Xpiria. Autorfa propia

10 Matriz BCG
Tiendas Ventas Ao % Participacion Ventas Ao % Crecimiento
Xpiria bl 2017 2016 2017 vs 2016
Principal S 438.137.000 30%| S 427.641.000 2,5%
Piamonte ) 273.514.000 19%| S 254.938.000 7,3%
Libertad S 415.188.000 28%| S  410.281.000 1,2%
Patio Bonito $ 350.792.000 24%| $  357.067.000 -1,8%
Total S 1.477.631.000 100%| S 1.449.927.000 1,9%

Con respecto al andlisis de ventas y la matriz BCG podemos determinar que Tiendas Xpiria

obtuvo un buen resultado y crecimiento en ventas entendiendo que del afio 2016 al 2017 se logro

en general un crecimiento casi del 2%, sin embargo se evidencia el crecimiento sobresaliente de

la tienda de Bosa Piamontes con un 7.3%, seguida de la principal con un 2.5% de crecimiento.
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Figura 18 Matriz bcg Xpiria. Autoria propia

11 Marco Conceptual

Para toda empresa es importante generar un posicionamiento y lograr lealtad en sus clientes,
para ello tenemos que identificar cudles son los aspectos mds importantes que los clientes buscan
al momento de la compra y lograr identificar los tipos de clientes que se maneja en las tiendas,
para asi establecer una estrecha relacion con el cliente con el fin de lograr recordacion y

posicionamiento de la marca “Tiendas Xpiria”.

Conocer a los clientes, sus caracteristicas, experiencias, motivaciones que se requieren al
momento de hacer la compra es unos de los pilares fundamentales para poderles generar lealtad
con la empresa y con ello poder proponer y generar estrategias para que las tiendas tengan gran
posicionamiento en el sector (Philip Kottler), también con ello generar mejor confianza al cliente
con los productos que la empresa ofrece, en cuanto a su calidad, variedad y buen precio de los

productos.
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Otra parte importante es la segmentacion, debido a que toda empresa debe tener un mercado
especifico, para lo cual debe realizar una investigacion para saber cudles son sus necesidades y
deseos, para identificar como llegar a ellos, cudles serian las mejores estrategias y no gastar
tiempo, publicidad y dinero en clientes que no van a comprar nuestros productos o que no son
rentables. Adicionalmente, debemos saber como nos ven nuestros clientes, que tanto nos
recuerdan, porque nos compran, si nos recomendarian con sus conocidos “familiares y amigos” y
cudles son los atributos que nos hacen diferentes de la competencia, esto para tener una idea de
nuestras fortalezas y debilidades para poder mejorar y aumentar nuestro posicionamiento en el

mercado.

Algunos aspectos que debemos tener claros al momento de formular estrategias para fidelizar

a los clientes en pro de también tener posicionamiento en la mente del cliente son:

e [ograr identificar los deseos de compra de los clientes y sus necesidades.

e Como poder identificar quiénes son mis clientes, que productos me compran y cada cuanto
“frecuencia de compra”.

e Por parte de los clientes poder entender que estdn buscando y donde compran, es decir poder
tener conocimiento de la competencia.

e Saber y conocer quiénes son mis competidores directos.

e Como poder establecer un proceso de relacionamiento a través de estrategias de CRM
“Customer Relationship Management” para generar atraccion y fidelizacion clientes.

e FEtapas o ciclo de relacion con los clientes

e Segmentacion de clientes, identificacion de clientes potenciales y de los clientes rentables o
con mayor frecuencia de compra.

e Estrategias de comunicacién con los clientes.

11.1 Programas de fidelizaciéon

Segtn el Estudio Global sobre Programas de Lealtad de la firma de investigacion de mercado
Nielsen, 76% de los colombianos afirman que “estas iniciativas hacen que sea mds probable que
continuen comprando con un minorista”. Ademas, siete de cada 10 participantes harian un mayor
uso de las tiendas online si les dieran la oportunidad de tener programas de beneficios como en

los retails tradicionales. (Bolafios, 2017)
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El estudio también arrojé que 41% de los colombianos pertenece a programas de fidelizacion,
31% estd inscrito en dos a cinco programas y el 16% restante solo pertenece a uno. También los
encuestados manifestaron que los beneficios o recompensas que tienen mayor valor para ellos son
los reembolsos (56%), los descuentos en productos (47%) y prefieren los productos gratis (41%).

(Bolanos, 2017)

Sandra Jaramillo, directora de fidelizacion del Grupo Exito, manifestd que la organizacion
tiene “un ecosistema de acumulacion de puntos bastante amplio, como el mercado, la ropa, las
cosas del hogar y muchisimos mecanismos con lo que los usuarios pueden acumular gran

Cantidad de puntos”. (Bolafios, 2017)
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Figura 19 Sistema de acumulacién de beneficios (Bolafios, 2017)

11.2 Cémo captar clientes para una tienda de ropa

34

Las tiendas de ropa suelen ser negocios con una clientela muy fiel. Cuando uno encuentra un

estilo y una tienda en la que encuentra ese tipo de ropa es facil que siempre vaya alli. Solo si no

encontramos lo que nos gusta nos planteamos ir a otras tiendas de ropa. El problema es que hay

demasiadas tiendas que ofrecen lo mismo. Por eso vamos de una a otra como abejas en un campo

de flores. (JAEN, 2016)
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Por tanto, el objetivo para captar clientes para una tienda de ropa tiene que ser:
1. Encontrar un estilo adecuado al tipo de cliente que queremos captar.
2. Crear programas de fidelizacion de los clientes.

Habitualmente, las tiendas de ropa venden prendas que han sido disefiadas conforme a la moda en
cada momento. El principal problema de esa estrategia de producto es que compites con todos los
grandes almacenes y con todas las marcas de moda que fabrican mucho més y a mejor precio. Cuando
tenemos una tienda de ropa de pequefio tamafio hay que buscar la diferenciacion, bien en el estilo de la

ropa, el trato o en otros pequefios detalles. (JAEN, 2016)

Captar clientes para una tienda de ropa se basa en dos premisas: diferenciarte de tu
competencia claramente y fidelizar a tus clientes con un trato personalizado. Ademds de estos
objetivos generales, la forma de conseguir nuevos clientes puede ser crear productos
personalizados y ofrecer de forma distinta el producto a tus clientes. Y siempre, sin olvidar que
algunas redes sociales como Facebook te permiten obtener mayor visibilidad para tu marca y tu

producto. (JAEN, 2016)

11.3 Técnicas de fidelizacion para el pequeiio comercio

La relacién de tu empresa con cualquier cliente no termina cuando se realiza la compra o se
consigue el objetivo, sino que ese es el momento en el que comienza otra etapa, igual o mas

importante que la anterior: llevar a cabo técnicas de fidelizacion de clientes. (Garcia, 2017)

11.3.1 ; Qué es la fidelizacion de clientes?

La fidelizacion de clientes se refiere a las técnicas de Marketing que podrds utilizar para
conseguir que tu nuevo cliente se convierta en recurrente y que sea leal a tu marca o a tu

producto. (Garcia, 2017)

Aqui entra en juego el Marketing Relacional, el mdximo exponente de la fidelizacion de
nuestros clientes. El Marketing Relacional se refiere a todas las técnicas y estrategias que una
empresa puede llevar a cabo para establecer relaciones mucho mds cercanas con sus clientes.

(Garcia, 2017)



36

Es decir, no solamente cefirnos a la mera transaccidn, sino que nos preocupemos por conocer
mads a quien hay al otro lado, y més ain cuando proliferan las tiendas virtuales o eCommerce. Lo
que debemos hacer es humanizar nuestro trato con el cliente al mdximo, generando una buena

experiencia de compra. (Garcia, 2017)

1. Ofrece recompensas

por repeticion de
compra

2. Descuentos
exclusivos o rebajas
anticipadas para
socios

3. Presentacién y
venta exclusiva de
productos

4. Regalos sorpresa

5. Sentimiento de
pertenenciaa un
grupo

Es una técnica de
fidelizacion que premia la
repeticion en la compra,
sobre todo en negocios que
se dedican a hacer comida,
como pizzerias,
hamburgueserias, etc.

La técnica de

ofrecer recompensas por
repeticion de compra, tal y
como la usan estos
negocios, supone dar un
flyer al cliente en su
primera compra, y en €l
iremos sellando cada vez
que vuelva a comprar, y
habiendo repetido su
compra el nimero de veces
que consideremos, se le
obsequia, bien con un
descuento en la préxima
compra, bien con el
producto gratuito.

Otra opcion es el tener un
programa de puntos. Es
decir, cuantas mas compras
realice el cliente, mas
puntos acumula, y podra
canjearlos por descuentos,
productos gratuitos, etc. Es
una técnica muy comun en
gasolineras y tiendas de
ropa.

Algo que puede resultar
muy interesante para
tus clientes es la opcion
de que se hagan

una tarjeta de cliente,
de forma gratuita o a un
precio con la cual
podran acceder a varias
ventajas que otros
clientes no podran
aprovechar sin ella.

Haz ofertas puntuales
que estén
exclusivamente dirigidas
a aquellos clientes que
posean la tarjeta, por lo
que podras incentivar
que dichas personas
pasen por tu negocio y
adquieran algun
producto.

Otra opcion es la

de adelantar la época de
rebajas solamente para
ellos, por lo que ala
hora de cobrar sus
compras se le aplicara el
descuento determinado
al entregar su tarjeta de
socio.

Si invitas a tus clientes
mas habituales a

la presentacion de un
nuevo producto que
vayas a lanzar puedes
hacerles sentir Unicos.
Ademas,
aprovechando que les
estas invitando para
conocer el producto
antes de que se lance
al mercado, puedes
ofrecer un descuento
por compra
anticipada.

Por regalos sorpresa nos
referimos a

aquellos detalles que
tienes con tus clientes
habituales en alguna
época sefialada.

Enviar una felicitacién de
cumpleanios
personalizada, dar un
regalo como tal o un
descuento, etc. Lo que
conseguimos de esta
forma es crear un
vinculo mas estrecho con
nuestro cliente.

Tabla 4 5 técnicas de fidelizacion para el pequeiio comercio (Garcia, 2017)

No tener un negocio
online no significa que
no puedas aprovechar
las redes sociales para
darle un aire distinto.
Aprovéchalas para tratar
de crear una comunidad
en torno a tu negocio.
Promueve que quienes
visiten tu tienda lo
compartan en sus redes
sociales, suban fotos,
comenten su
experiencia, etc. Incluso
puedes dar un incentivo
a modo de descuento
para una siguiente
compra si lo hacen.
Ademas, interactia con
ellos, ya que sera la
mejor forma de que os
conozcais mutuamente.



37

12 Marco tedrico

El entorno y la sociedad actual se enfrentan a varios cambios en la economia, el cambio
Climatico, la evolucion tecnoldgica, por lo que todo esto se debe considerar al momento de
pensar en un crecimiento de negocio, generar mayor rentabilidad, captar y fidelizar clientes, con

el fin de poder mantener y crecer como empresa.

Saber que son necesidades, deseos y demandas, por ello es vital entender que las necesidades
son requerimientos humanos bdsicos tales como: aire, alimento, agua, vestido y refugio. Las
demandas son deseos de un producto especifico respaldadas por la capacidad de pago, estos
conceptos son valiosos para lograr determinar el proceso de comercializacion de productos en pro
de buscar la fidelizacion de los clientes, ya que con el apoyo y la implementacion del marketing
lo que se busca es no solo ayudar a identificar y hacer conciencia en el cliente de la necesidad que
tiene, sino también de poder estimular el proceso de compra de los productos a través de la
generacion de deseos de compra es decir ayudar y estimular a los clientes a que aprendan a saber

qué es lo que quieren. (KOTLER PHILIP, 2012, pag. 10)

La Conexi6n con los clientes es vital para el crecimiento de la empresa, serd la mejor manera
de generar valor y de desarrollar relaciones fuertes, rentables y de largo plazo con los clientes. Es
por ello que se vuelve necesario como empresa ;Saber e identificar quiénes son mis clientes?
(Qué compran y cada cudnto lo hacen? ;Qué caracteristicas buscan en los productos? ;Qué
precios estdn buscando y que capacidad econdmica tienen? ;DoOnde acostumbran compran?

(KOTLER PHILIP K. K., 2012, pag. 27)

El objetivo de cualquier negocio o empresa es entregar valor para el cliente con un beneficio,
es por esto que generar relacionamiento con el cliente permite establecer conexién con ellos para
poder acercarlos a la marca, ya que actualmente los compradores y clientes estin mas informados

y son més exigentes. (KOTLER PHILIP K. K., 2012, pag. 33)

Desarrollar clientes leales es una de las principales metas de cualquier empresa. Como dicen
los expertos en marketing, “Don Peppers y Martha Rogers”. El inico valor que una empresa es
capaz de generar, es el que se deriva de los clientes “actuales y nuevos”. Y se dice que el éxito

comercial depende de captar, mantener y aumentar el nimero de clientes de una empresa,



38

minimizando también el riesgo de que los clientes se vayan o nos dejen de comprar “es decir

tener que hacer esfuerzos para retenerlos”. (KOTLER PHILIP K. K., 2012, pag. 123)

Un cliente rentable es una persona, hogar o empresa que, a lo largo del tiempo, genera un flujo
de ingresos que sobre pasa los costos en los que la empresa incurre para atraerlo, venderle y
atenderlo, entendiendo esto son mayores las compras que este cliente genera para la empresa vs
los gastos asociados en su atencidn, es por ello que también es importante poder identificar y
generar una segmentacion de estos en donde pueda ser clasificados tanto en compras, tipos de
compras, lo que buscan, los motivadores y preferencias de comprar en nuestra empresa.

(KOTLER PHILIP K. K., 2012, pag. 133)

Como ya lo hemos mencionado el tema de atraccidn, y retencion de clientes es fundamental en
una empresa, con el fin de tener mayor rentabilidad fruto de las ventas y ganancias que a través
del modelo de relacionamiento con los clientes. Esto apoyado de los canales de comunicacién y
mensajes mds apropiados y utilizados por ellos, para poder establecer una comunicar permanente
que le permita estar enterado de las novedades, descuentos, promociones o nuevas colecciones
que dentro de la empresa manejemos, esto sin antes dejar de lado el poder estar en contacto con
ellos, siempre y cuando tengamos su autorizacion para ello es necesario e imprescindible tener su

autorizacion de “habeas data”. (KOTLER PHILIP K. K., 2012, pag. 139)

La segmentacion de mercado consiste en dividir el mercado en partes bien homogéneas segtin
sus gustos y necesidades es decir consiste en generar una agrupacion de clientes basado en los
gustos, necesidades, intereses y deseos. Lo importante es poder contar con una segmentacion en
la empresa es decir poder identificar el nimero y caracteristicas de agrupaciéon o variables o

atributos entre ellos. (KOTLER PHILIP K. K., 2012, pag. 214)

Parte del proceso de fidelizacién de clientes es poder brindar un producto optimo y un
excelente servicio al cliente volcando este a una experiencia de compra, es acd donde la
importancia de tener un personal adecuado con las capacidades y competencias para cada uno de
los roles que dentro de la misma desempefie, por ejemplo en las tiendas la atencién, asesoria y
servicio en general debe ser inico y memorable para el cliente, con el fin de que este se sienta
muy bien atendido para que en una proxima oportunidad le inspire y motive volver a comprarnos

y no solo por €l sino también para que el llamado voz a voz sea positivo y puedan otras personas
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tener la iniciativa de visitarnos y comprarnos “poder lograr tener referidos de parte de nuestro

cliente real”. (KOTLER PHILIP K. K., 2012, pag. 373)

Los consumidores utilizan el método de promocién y publicidad de boca en boca para hablar
sobre muchas marcas de manera diaria, y ahora con las redes sociales los comentarios positivos o
negativos se pueden llegar a tornar como una tendencia o volverse viral en redes sociales, lo cual

puede ayudar o afectar una marca. (KOTLER PHILIP K. K., 2012, pag. 546)

13. Marco legal

De acuerdo al enfoque de nuestro proyecto es fundamental poder obtener, capturar y actualizar
permanentemente la informacion de los clientes, para el desarrollo del programa de fidelizacion.
Es por ello que la ley y procedimientos para la proteccion de datos personales hacen parte del

marco legal.

13.1 Habeas data

Es el derecho fundamental que tiene toda persona para conocer, actualizar y rectificar toda
aquella informacion que se relacione con ella y que se recopile o almacene en bancos de datos.
(Articulo 15 de la Constitucién Politica de Colombia, Desarrollado por la Ley 1266 de 2008).

(secretaria senado, 2018)

13.2 Ley 1581 de 2012 Nivel Nacional

Reglamentada parcialmente por el Decreto Nacional 1377 de 2013. Por la cual se dictan

disposiciones generales para la proteccion de datos personales (COLOMBIA, 2012)

13.3 Constitucion Politica de Colombia 1991

e Articulo 15, De los Derechos, las Garantias y los Deberes. (secretaria senado, 2018)

13.4 Leyes

e Ley Estatutaria 1266 de 2008, Por la cual se dictan las disposiciones generales de
habeas data y se regula el manejo de la informacién contenida en bases de datos
personales, en especial la financiera, crediticia, comercial, de servicios y la proveniente

de terceros paises y se dictan otras disposiciones. (CONSUMIDOR, 2018)
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o Ley 1581 de 2012, “la cual se dictan disposiciones generales para la Proteccién de

Datos Personales” (CONSUMIDOR, 2018).

13.5 Decretos

e Decreto 1727 de 2009, “Por el cual se determina la forma en la cual los operadores de
los Bancos de Datos de Informacién Financiera, Crediticia, Comercial, de Servicios y
la proveniente de terceros paises, deben presentar la informacién de los titulares de la
informacién” (CONSUMIDOR, 2018).
e Decreto 2952 de 2010, “Por el cual se reglamentan los articulos 12 y 13 de la Ley 1266
de 2008 (CONSUMIDOR, 2018)
e Decreto 1377 de 2013, “Por el cual se reglamenta parcialmente la Ley 1581 de 2012”
(CONSUMIDOR, 2018).
e Decreto 886 de 2014, “Por el cual se reglamenta el articulo de la Ley 1581 de 2012,
relativo al Registro Nacional de Bases de Datos” (CONSUMIDOR, 2018).

13.6 Resoluciones

e Resolucion 76434 de 2012, Por la cual se deroga el contenido del Titulo V de la
Circular Unica de la Superintendencia de Industria y Comercio, sobre Acreditacién y
se imparten instrucciones relativas a la Proteccién de Datos Personales, en particular,
acerca del cumplimiento de la Ley 1266 de 2008, sobre reportes de informacion

financiera, crediticia, comercial, de servicios y la proveniente de terceros paises, las

cuales se incorporan en el citado Titulo. (CONSUMIDOR, 2018)

13.7 Sentencias

e Sentencia C - 748 de 2011, “Control Constitucional al Proyecto de Ley Estatutaria
No. 184 de 2010 Senado; 046 de 2010 Cémara, "Por la cual se dictan disposiciones
generales para la Proteccion de Datos Personales"” (CONSUMIDOR, 2018).

e Sentencia C - 1011 de 2008, “Proyecto de Ley Estatutaria de Habeas Data y Manejo
de Informacién contenida en Bases de Datos Personales” (CONSUMIDOR, 2018).
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14 Metodologia del proyecto

Dado que nuestro proyecto estd tomando como un plan de mejoramiento, en el cual deseamos
brindar y plantear estrategias de fidelizacion para posicionar la cadena de Tiendas Xpiria, toda

informacion anteriormente analizada nos contribuye para la generacién de esta propuesta.

Para poder brindar o proponer estrategias es necesario antes poder realizar una investigacion
que nos pueda aportar en el conocimiento de los clientes y de lo que para ellos puede llegar a ser
un programa de fidelizacién. A continuacion se detallan la técnica y metodologia que usamos

para llevar a cabo la investigacion.

14.1 Tipo De Investigacion Estudio de Caso

Obtener motivaciones, intereses, razones, opiniones, ya sea de toda una poblacién, o de una
muestra representativa a partir de la cual se hacen inferencias de la poblacion de la que dicha
muestra se extrajo para asi argumentar cudl es la razén de que los clientes escojan la marca Xpiria
y la cual logre que esta sea unica y llamativa para asi vincular a los clientes y que se afiancen

con la marca, que se sientan atraidos y los obligue a fidelizarse con ella.

14.2 Metodologia De Investigacion Cualitativa

Obtendremos la recoleccion de datos a través de ciencias de la conducta, el porqué del

comportamiento del consumidor, y en este aplicaremos unas entrevistas de profundidad.

La técnica consiste en la realizaciéon de una entrevista personal no estructurada, cuyo objetivo
principal es indagar de manera exhaustiva a una sola persona, de forma de que la misma se sienta
comoda y libre de expresar en detalle sus creencias, actitudes y sentimientos sobre un tema en

estudio

14.3 Diseiio De Investigacion (Recoleccion, Contacto Y Muestreo)

Para el desarrollo de esta técnica se han realizado 4 entrevistas abiertas a clientes frecuentes de
Xpiria (cualificados por su conocimiento y vinculacién con las tiendas), tomando un rango de

tiempo para el desarrollo de la entrevista entre 15 a 30 minutos cada una.

Para la realizacion de la entrevista tomamos los siguientes aspectos a profundizar para obtener

y recoger la informacion que deseamos con la indagacién de algunas preguntas abiertas:
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14.3.1 Bloques de conceptos a indagar
Bloque 1: Destinado a recopilar e indagar sobre las motivaciones, intereses, razones Yy

opiniones relacionadas con los beneficios que espera.

Bloque 2:;Qué le gustaria como programa de fidelizacién?

*  Si se encontraria interesado o le gusta més el tema de Incentivos, que van orientados a la

recompra

* O si se encontraria interesado o le gusta mas el tema de exclusividad que van orientados a

tener unos beneficios o servicio diferencial por ser un cliente valioso.

e, Qué otros programa de fidelizacién conoce?

e ;Con cudles de estos ha tenido alguna relacion?

Bloque 3: {Qué es lo que mds le gusta?
Indagar sobre los beneficios que podria o le gustaria encontrar con Xpiria por ser cliente.

Todos contestaron las preguntas establecidas para cada uno de los bloques de contenidos. Y en
cuanto al procedimiento de recogida de informacion, éste ha consistido en la grabacién y resumen

de cada una de las entrevistas desarrolladas.

Luego de obtener los resultados de estas entrevistas, este nos ayuda a determinar algunos de
los incentivos, beneficios o motivadores que los clientes buscan al momento de poder establecer
una relacién con las marcas en este caso con Tiendas Xpiria, y con este conocimiento poder

generar el planteamiento de las estrategias para este proyecto.
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14.4 Entrevistas
14.4.1 Entrevista Frank

Para el cliente es muy importante el tema de ropa personal y familiar, el busca siempre
calidad, precio y marca en algunas ocasiones debido a los costos, compara siempre calidad y
precio debido a que a veces su presupuesto se ajusta un poco, siempre tiene un porcentaje para
este tipo de inversiones, realiza compras para el en un 80% y un 20% para su familia, debido a
los gustos personales, compra ropa cada 6 meses debido a los ingresos recibidos en estas fechas
(primas) y fechas especiales, el cliente cuando hace sus compras en diferentes lugares por
ejemplo (EI Gran San) camina bastante en este sector buscando ropa buena y de calidad, le gusta
mucho la marca KOAJ debido a sus modelos y a su presupuesto visita el punto de Kennedy.

Frank en cuanto a programas de fidelizacién reconoce el concepto y utiliza de cierta manera y
permanentemente en cuanto a combustible de su vehiculo el programa de millas con Terpel, este
acumula una milla por cada 10 mil pesos que consuma en gasolina, minutos gratis en
parqueaderos de marca Parking debido a las redenciones que ha realizado este por cada hora de
parqueo le da un minuto adicional para redimir en su proxima visita, tuvo en su momento la
tarjeta éxito en la cual también redimi6 ciertos productos. En cuanto entretenimiento utiliza la
tarjeta cineco de cinecolombia, ha tenido la opcién de redencién de puntos en cuanto a boleteria y
confiterfa.

Tiene un buen concepto de los programas de fidelizacion, se inclina més hacia los que més le
convenga, esto en cuanto a sus consumos cotidianos, en productos y servicios utilizados de su
diario vivir. Ha realizado comparaciones y se queda con los costos mds competitivos, los
productos ofrecidos en redencién mds llamativos.

Al indagar sobre qué tipo de programas de fidelizacidn le gustaria tener o encontrar menciona
beneficios en cuanto al tema de telefonia celular y comunicaciones, esto ya que los costos para
estos servicios son altos y no brindan la satisfaccion total del cliente. Nombra la marca de ropa
KOAJ siempre realiza compras en estas tiendas pero enfatiza que no realizan programas de
fidelizacion, hacen descuentos en cambio de temporadas pero no en beneficios directos para el
cliente.

Para Frank el inicio de un buen programa de fidelizacion va en la atencidn, en el trato especial

y atento de la persona encargada de sus compras, le atraen los programas con beneficios
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pequeios pero que alegran al usuario y lo motivan a volver, sabe que un cliente feliz atrae a mas
clientes, el voz a voz y/o referentes es una buena forma de captar la atencién de mas personas.

Le gustaria que se implementara en Xpiria un programa de fidelizacién con informacién
constante (cambios, aperturas de nuevos locales, ofertas, cambio de temporada, productos y
servicios con beneficios tiles, alianzas con otras marcas). Y también que se le brinden incentivos
es decir promociones, descuentos que pueda adquirir ejemplo por la compra de una prenda la
siguiente compra es al 50% menos en precio, por tener cliente referidos que le puedan brindar
descuentos es sus compras. Por compras frecuentes a un valor minimo poder tener la posibilidad
de comprar ropa mds econdmica, que si tiene compras frecuentes pueda darle la posibilidad
redimir con bonos para heladerias como por ejemplo “crepes and waffles”. Lo motiva mas el

tema de incentivos que de exclusividad.

14.4.2 Entrevista Tatiana

Vive en el sector de ciudad verde, madre cabeza de hogar de dos nifias de 6 y 19 aiios, realiza
sus compras dependiendo de los costos sin importar la distancia que deba recorrer, busca
economia y comodidad, debe ajustar su presupuesto para las tres, en cuanto a ropa les da via libre
a los gustos de sus hijas, busca ahorro, calidad y disefio, busca sacarle el mayor provecho a cada
prenda, cuando visita nuestro local busca prendas de moda, que se utilicen en su momento, le
gusta la atencion que se le brinda en la tienda, no reconoce los programas de fidelizacion no sabe
para qué son, se pone en contexto acerca del tema, al momento de preguntarle que le gustaria se
implementard en nuestras tienda nos contextualiza acerca del crédito a personas que visitan
frecuentemente las tiendas, le llaman la atencién el poder contactarla para darle a conocer las
ofertas y cambios de temporada, le gustaria ser una cliente preferencial de esta manera, ha tenido
malas experiencias en otras tiendas debido a la mala atencidn, sus compras se realizan siempre en
efectivo, le gusta el tema de contacto permanente por WhatsApp, debido al tiempo que ahorraria
por este medio, nos sugiere se implemente una linea de ropa para niflas y linea de bolsos y
maletines, le pareceria fabuloso se le diera un regalo luego de sus compras eso haria que volviera

y recomendara siempre nuestras tiendas.
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14.4.3 Entrevista Ingrid

Ingrid en un cliente frecuente de Xpiria, la respuesta que dio es que la mayoria de sus compras
las hace cada pago quincenal, ha tenido varias experiencias en el local, hay dos factores que mas
le llaman la atencién son: la atencidn al cliente y la exclusividad que la tienda maneja en cuanto a
colores prendas (una de las prendas que mas compra en Xpiria son los pantalones por su calidad,
variedad de disefios y color), si conoce otros almacenes Xpiria y por lo general va con sus
familiares a comprar ropa en el almacén, con el tema de fidelizacién una de las mejores opciones
que ella propone son los descuentos, bonos y/o obsequios para seguir comprando en los
almacenes, no le agrada los puntos porque hay que comprar demasiado para obtener beneficio de
este, pero el punto que mas resalta ella para seguir siendo cliente frecuente de Xpiria son los
descuentos que este le pueda ofrecer a ella para cada compra que ella realice y le agrada la idea
de poder implementar una tarjeta VIP para compradores frecuentes en Xpiria.

Para ella es importante la relacién que ha establecido con Xpiria dado que ya la conocen y la
persona que la atiende es muy especial y le sugiere la ropa a comprar das las nuevas colecciones
y los gustos que ya tiene definidos de la cliente “Es una ventaja que encuentra en Xpiria”.

Al indagar en generar por los programas de fidelizacién dice conocer algo al respecto con un
programa que maneja Falabella por compras para luego redimir premios por catidlogo, otro que
conoce y del cual ha tenido relacién cercana con Cinemark en el cual por la compra de un # de
boletas le regalan otra o tiene beneficios de descuentos en la confiteria y sobre todo en el
parqueadero, es decir si a a cine y presenta la factura de compra no le cobran el parqueadero lo
cual le parece muy bueno.

Le pareceria muy bueno que Xpiria pudiera realizar algunas actividades como programa de
fidelizacion, pues es importante para ella que la empresa la tenga en cuenta, adicional ello que
por ser cliente frecuente le puedan brindar descuentos que le puedan dar beneficios y obsequios,
nos mencionaba que por compras de un valor especifico que le pudieran obsequiar o descontar
un valor representativo en la compra de otra prenda.

Es vital para ella que Xpiria le comunique sobre nuevas colecciones, descuentos, beneficios y
otros que le puedan beneficiar y que le permitan visitar la tienda para comprar, en esto esta de
acuerdo y dejaria todos sus datos y nos autorizaria para contactarla ya sea por medio de mensaje

de WhatsApp o texto, correo electronico o redes sociales.
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14.4.4 Entrevista Carlos

El cliente es un comprador habitual de hace aproximadamente 3 afios, compra ropa para él y
su esposa pantalones, camisas, blusas, camisetas, le parecen atractivos los precios de la tienda y
es una de los factores de decision al momento de comprar la ropa en Xpiria dado que los precios
son asequibles, Informa que compra con una frecuencia mensual.

Como oportunidad de la tienda considerar que deberian integrar en el portafolio de productos
ropa para nifos, ropa interior y accesorios, para poder brindarles la oportunidad de comprar todo
en un mismo lugar y no tener que desplazarse a otros establecimientos para comprar lo que les
hace falta.

Por medio de un amigo supo de la tienda Xpiria. Dado que tienes 2 hijos menciona le que
gustaria poder tener para ellos ropa alusiva a los personajes actuales y de moda como los
avengers y similares.

Nos brinda como sugerencia poder tener la exhibicion de ropa en maniquis para poder tener

asesoria y ejemplos de combinaciones.
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ESTRATEGIAS

TACTICA

-

META

INDICADOR

RESPONSABLES

Actividad ON
FIRE de
persuasion

Realizar volanteo cerca al sector de las tiendas para
promover y atraer personas a la activacién que se
realizara

El dia de la activacidn se realizara perifoneo, se
tendrd un dj, promotoras y se ofreceran descuentos
y promociones para incentivar las ventas en cada
una de las tiendas.

Dar a conocer la marcay
las tiendas Xpiria, por
cada activacién lograr que
minimo 70 clientes
compren

# de Clientes que
compraron durante la
activacién

Gerente de Xpiria
+
Administrador de
cada tienda

Bonaton dias
Rojos Xpiria

Para clientes nuevos por realizar su primera
compra en las tiendas se le entregard un bono de
bienvenida con un 20% de descuento en segunda
compra

Generar motivacion de
compra en clientes
nuevos, lograr que en la
semana de la actividad
compren minimo 30
clientes nuevos

# de Clientes nuevos
que compraron y
reciben el bono de

bienvenida

Administrador de
cada tienda

Locomania Xpiria

Realizar promociones 2x1 en prendas seleccionadas
en los meses con pocas ventas

Se tendra un dia especial para los referidos Xpiria en
el cual cada cliente que lleve un amigo o familiar que
no haya comprado y compre en este dia, sera
beneficiado con un obsequio.

Se realizara descuentos en todas las prendas de la
tienda en el horario menos concurrido y dias claves.

Lograr incrementar
minimo un 15% en ventas
en cada uno de los meses

de la actividad

Aumentar en minimo
15% las ventas
respecto al mes del
afio anterior
((Valor ventas mes
afio 2019/ Valor
ventas mes afio
2018) - 1) x 100

Gerente de Xpiria
+
Administrador de
cada tienda

Transformacion
Xpiria

Mejorar la imagen de las tiendas en parte interior y
exterior, para tener un ambiente agradable,
logrando un impacto positivo que genere trafico de
personas y que compren.

Renovar y organizar las secciones y estanterias que
permita impulsar la venta de las prendas mas
rentables

Realizar una exhibicion aparte de los productos en
promocion y descuentos que tienen baja rotaciéon
utilizando habladores y saltarines llamativos al
publico

Inclusion de bolsas biodegradables con marca de la
tienda para posicionar y contribuir en el medio
ambiente

Lograr incrementar
minimo un 4% en ventas

Aumentar en minimo
4% las ventas
respecto al afio

anterior
((Valor ventas afio
2019/ Valor ventas
afio 2018) —1) x 100

Gerente de Xpiria
+
Administrador de
cada tienda

Marketing
relacional

Crear una base de datos de clientes que se
capturaray actualizara a través de un formulario los
datos de los clientes para tener una comunicacion
permanente de los productos, promociones,
descuentos y beneficios que puede tener por ser

Para generar el proceso de recompra en los clientes,
se entregara un ticket en el cual por cada compra
efectuada se pondra un sello para evidenciar las
compras que realicen, al tener un tope de 6
compras de minimo $50.000 podra redimir un
obsequio o descuento del 30% en una nueva

Programa de puntos Xpiria para generar recompra
en clientes pareto

Identificar y fidelizar a los
clientes pareto, para
conseguir que visiten las
tiendas Xpiria y compren
como minimo 3 veces al
afio

# de clientes que
compran mas de 3
veces al afio

Gerente de Xpiria
+
Administrador de
cada tienda

Inicio de la nueva
Era "Marketing
Digital"

Crear una pagina web

Potencializar y actualizar las redes sociales

Estrategia de comunicacién a través de Whatsapp, e-|
mail y SMS

Generar pauta en redes sociales "estrategia SEM"

Generar posicionamiento
de marcay atraccion de
clientes por medio de
redes sociales, que
minimo 10 clientes al mes

# de clientes que
visitaron y
compraron, por

conocimiento a través

de redes sociales

Gerente de Xpiria

Tabla 5 Estrategias. Autoria propia
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Actividad ON FIRE de persuasion: Esta actividad tiene como finalidad atraer nuevos
clientes, por lo cual dos dias en el mes se contara con un DJ, dos promotoras en cada
punto por dos horas y estas entregaran 300 volantes full color a cada persona que pase
por el local.

Bonaton dias Rojos Xpiria: Esta actividad tiene la finalidad de entregar 300 bonos a
cualquier cliente que efecttie su primera compra, se realizard en los dias de bajo trafico,
como lo son los dias lunes y martes.

Locomania Xpiria: Esta actividad tiene como finalidad la rotacién del inventario de
las prendas de menor venta, entregando dos productos al precio de uno en referencias
seleccionadas, y aquel cliente que lleve un amigo o familiar y este a su vez realice la
compra, se le dard un obsequio como incentivo, siendo en los dias menos concurridos y
en horas de la mafana.

Transformacion Xpiria: Esta actividad aplicara merchandising, remodelando la parte
exterior y realizando cambios en el interior de cada una de las tiendas, como por
ejemplo las flautas, islas, burros, stands y rotacion de los productos, la idea es que cada
tres meses se tome un dia el cual 5 horas serdn para la parte externa y el resto para la
parte interna, sin perjudicar las ventas.

Marketing Relacional: Esta actividad tiene como objetivo obtener los datos de los
clientes, pidiendo diligenciar un formulario teniendo en cuenta el Habas Date, para
estar en constante comunicaciéon con ellos, brindandoles ciertos beneficios e
informacion.

Inicio de la nueva Era “ Marketing Digital” : Esta actividad desea implementar todo lo
relacionado con marketing digital, creando pédgina web, potencializando las redes
sociales ( Facebook e instagram), e iniciar el contacto con los clientes a través de

Whatsapp, emails y sms.



16. Presupuesto
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PRESUPUESTO PROPUESTO PARA PROYECTO ANO 2019

PRESUPUESTO
ESTRATEGIAS DETALLE PRESUPUESTO PI:I;?I-:J“::ED?O ESTIMADO POR %
ESTRATEGIA
Actividad ON FIRE de Vola'n'Fes full c?lor med.ia carta S 240.000
.. Servicio de perifoneo,dj, promotoras, entrega $ 870.000| 9%
persuasion S 630.000
de volantes, descuentos
Bonaton dias Rojos Xpiria |Bonos de descuentos S 300.000| $ 300.000( 3%
Valor estimado de descuentos S 500.000
Locomania Xpiria Obsequios S 300.000 | $ 1.300.000| 13%
Descuentos en prendas S 500.000
Mano de obra, pintura y materiasles varios
Transformacion Xpiria Compra de estanterias > 2.000.000 S 3.200.000| 32%
Material publicitario
Compra de bolsas biodegradable 40X40cm |$  1.200.000
Folletos de Actualizacion y habeas data S 250.000
Marketing relacional Obsequios $ 300.000 | $ 850.000| 9%
Bonos de fidelizacion S 300.000
Creacién Pagina Web S 2.300.000
Inicio de la nueva Era Mantenimiento redes sociales S 180.000
"Marketing Digital" Servicio de Mensajes SMS $ 600.000 ? 3.480.000| 35%
Pago de pautas en redes sociales y google S 400.000
TOTAL PRESUPUESTO ESTIMADO $10_000_000 100%

Tabla 6 Presupuesto. Autoria propia
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17. Cronograma

Aniversario Xpiria
Activaciones
Fechas Especiales
OMOCIO

Descuentos
Locomania Xpiria
Bonaton dias Rojos Xpiria

0
Transformacion Xpiria
Creacion pagina web
Creacion y mantenimiento BD Clientes
L i y Actividades Prog de fideli

Actualizacion redes sociales

ia de icacion ™ e-mail y SMS"

Publicidad Exterior

Pauta en redes sociales

CRONOGRAMA PROPUESTO PARA EL ANO 2019

ROMOCION D DI [TOS

PLAN PUBLK] '7 !-('] MIUNICACION Y O

TSI,

L:..

Figura 20 Cronograma.

Autoria propia



18. Proyeccion de ventas
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Realizando un andlisis de las ventas y estimando una proyeccion de cierre del afio 2018 en un

valor de $1.525.954.680 a continuacion relacionamos la proyeccion de ventas mes a mes para el

afo 2019, estimando un crecimiento del 4% con respecto al total de ventas del afo 2018, es

decir de las 4 tiendas de Xpiria.

Proyeccion de Ventas para el ano 2019

Mes Proyecciéon 2019
Enero S 54.542.944
Febrero S 52.155.194
Marzo S 69.044.820
Abril S 74.637.425
Mayo S 99.542.268
Junio S 118.472.816
Julio S 107.360.680
Agosto S 94.847.131
Septiembre S 96.960.184
Octubre S 88.588.620
Noviembre S 150.958.232
Diciembre S 579.361.195
Total S 1.586.471.509

Tabla 7 Proyeccion de ventas para el afio 2019. Autoria propia
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Figura 21 Proyeccion de ventas afio 2019. Autoria propia

En la siguiente grifica relacionamos el comportamiento y cierre de ventas mes a mes del afo
2018 (considerando ya un valor proyectado del mes de Noviembre y Diciembre) y generando

también la proyeccion de ventas para el afio 2019 para el total de las 4 tiendas de Xpiria.

P ) P b

£ 552,199,000

Ventas aiio 2018 y Proyeccion de Ventas para el ailo 2019
Tiendas Xpiria
Mes Ventas Ao 2018 Proyeccion de Ventas para el afio 2019
Enero S 53.684.000 | $ 54.542.944
Febrero S 51.233.000 | S 52.155.194
Marzo S 67.691.000 | S 69.044.820
Abril S 72.817.000 | $ 74.637.425
Mayo S 96.831.000 | $ 99.542.268
Junio S 114.356.000 | $ 118.472.816
Julio S 103.630.000 | $ 107.360.680
Agosto S 91.463.000 | $ 94.847.131
Septiembre S 93.052.000 | $ 96.960.184
Octubre S 84.855.000 | S 88.588.620
Noviembre S 144.044.115 | $ 150.958.232
Diciembre S 552.298.565 | S 579.361.195
Total $ 1.525.954.680 | S 1.586.471.509
Tabla 8 Proyeccion de ventas del afio 2019. Propia
VENTAS ANO 2018 ¥ PROYECCION 2019
n
1 I‘hll.'-i?:..ﬁ..-'.il
$112.472.816 ; a i
SEESATAM  guzanaaus o oRdl 574637425 593._5:1..258_ i .;F.i_nf.m smi.szn:uwj .?‘,{_.,'uu.?m
» - - e § 48094, 15

isispecoo  %s512330gp  5GTEELOD0
MARZIO

ENERD FEBRERD

£ 7117000 & 96231000

ABFRIL Lt e

& Aila 2013

PLABEEON 5102630000 cojaszaon | 493007000 5 B4.055.000

JUNIDO JuLig

B Poorgscdsin Ao F1T

Figura 22 Ventas afio 2018 y proyeccioén 2019. Autoria propia
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19. Retorno de la inversion “proyecto de marketing”

Con la implementacién del proyecto se espera lograr un incremento en ventas de minimo un 4%
para el afio 2019 respecto al afio 2018. Por lo tanto se espera obtener un ROI del 43%, a
continuacion relacionamos el cdlculo del ROI en donde adicional al valor de la inversién del

proyecto también se debe considerar los gastos normales de la operacion de Tiendas Xpiria,
ROI= (Ingresos — gastos) /gastos

Es decir que el calculo para Tiendas Xpiria seria:

ROI = ($ 1.586.471.509 —$ 1.110.530.056) / $ 1.110.530.056 = 43%.
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Conclusiones

De acuerdo al desarrollo de todo el proyecto y del andlisis en general que se realizé de la
empresa “ Tiendas Xpiria”, se puede determinar que actualmente han obtenido un crecimiento no
solo en ventas sino también en cobertura por el nimero de tiendas que a hoy tienen. Al tener este
crecimiento la empresa debe implementar cambios internos y de mejora en los procesos para
poder mantenerse y crecer como se espera. Es por ello que se vuelve importante considerar que
para lograr los resultados, Xpiria debe generar una atraccion y fidelizacién de clientes, dado que
hoy por hoy los clientes se han vuelto mds exigentes y estdn mejor informados, lo que hace que
venderles y ofrecerles un buen servicio no sea solo lo que desean sino también un valor agregado

y una buena experiencia al comprar.

Por ello se debe generar e implementar estrategias en pro del cliente para que se vuelvan
leales a la marca y que puedan contribuir con el crecimiento de la misma al ser un referente que

ayude a generar un voz a voZz.

De este modo es importante poder posicionar a Xpiria como una cadena de tiendas de ropa y
no seguir siendo vista como una tienda de barrio, logrando ser una marca referente para comprar

ropa de buena calidad a buen precio.
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Recomendaciones

Respecto a los hallazgos y temas analizados es importante que la empresa “Tiendas Xpiria”
pueda considerar cada uno los insumos, la informacién y que estrategias propuestas puedan ser
contempladas en su totalidad e implementadas. Estamos seguras que este proyecto aportard al

crecimiento y posicionamiento de la marca a través de todas las estrategias que les proponemos.

El principal hallazgo es la importancia que tienen los clientes para el crecimiento de la
empresa, lo que hace necesario que Xpiria trabaje en este aspecto; si las estrategias que
sugerimos son implementadas, les permitird y ayudara a tener clientes frecuentes, aumentar el
promedio de compra de los mismos, generar mayor relacionamiento con ellos y esto se verd
reflejado en el incremento de las ventas, al obtener “referidos” es decir poder generar atraccién

de nuevos clientes y competir de manera estratégica con la competencia.

Es importante también que Xpiria pueda comenzar poco a poco en la planeacion,
implementacion y ejecucion de las estrategias, tomando inicialmente aquellas que no requieren
un presupuesto muy alto, pero que les contribuya a tener victorias tempranas “es decir un

resultado en corto tiempo”.
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