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RESUMEN

El outbound marketing es el modelo tradicional para promocionar productos y
servicios, a través del cual se detalla informacién a los clientes a través de anuncios

impresos, correos, llamadas y publicidad ya sea en television o radio.

El objetivo de la presente investigacion fue disefiar estrategias outbound marketing
para la captacion de clientes y el incremento de ventas en la empresa MasterPisos.
Se trabajé por medio de una investigacion con enfoque mixto, descriptivo y de
campo, en donde se aplicd una encuesta y ficha de observacién a clientes y

encargados de la empresa.

Los resultados reflejaron que para mejorar las ventas y nuevos clientes es
necesario incrementar las campafias de publicidad, en donde se utilice
principalmente llamadas y medios de comunicacion como radio y television,

destacando la calidad, precio y promociones.

Finalmente, se plantedé una serie de estrategias que permitieron a Masterpisos

mejorar su publicidad y marketing.

Palabras clave: clientes, estrategias, marketing, outbound, ventas.
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ABSTRACT

Outbound marketing is the traditional model for promoting products and services,
through which information is delivered to customers via printed advertisements,

emails, phone calls, and media advertising, whether on television or radio.

The objective of this research was to design outbound marketing strategies for
customer acquisition and sales growth at the company MasterPisos. The study
followed a mixed-method, descriptive, and field-based research approach, applying

surveys and observation sheets to customers and company personnel.
The results showed that in order to improve sales and attract new clients, it is
necessary to increase advertising campaigns, mainly using phone calls and media

such as radio and television, while emphasizing quality, price, and promotions.

Finally, a series of strategies were proposed to help MasterPisos improve its

advertising and marketing.

Keywords: customers, strategies, marketing, outbound, sales.
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INTRODUCCION

En la actualidad se ha evidenciado la existencia de un entorno comercial con mayor
competitividad, donde muchas empresas tienen el reto constante de atraer nuevos
clientes y lograr la fidelizacién. Por lo que, el Marketing se considera una
herramienta de gran importancia para mejorar la visibilidad, posicionamiento de la
marca y generacion de ventas. El outbound marketing es un modelo clave y
tradicional debido a que cuenta con un enfoque directo y proactivo con el cliente,

mejorando la conexion y fidelizacion.

Masterpisos, una empresa localizada en la ciudad de Salcedo se encarga de la
comercializacion de pisos y revestimientos para la construccion, en los ultimos
cinco afos ha presentado un gran crecimiento, sin embargo, presenta una serie de
dificultades para la identificacion clara de sus clientes potenciales, lo cual limita
directamente las estrategias de captacion. El problema de la presente investigacion
es la falta de estrategias de marketing, tales como: bajo posicionamiento de la
marca, poca publicidad en medios tradicionales, insuficiente nivel de promociones
de sus productos, disminucién de ventas y segmento de clientes restringido, lo cual
provoca preocupacion sobre los resultados econdmicos que vienen alcanzandose
hasta el momento. Al no estar dichas estrategias orientadas a un cliente definido
no le permite a la empresa la generacion de inversiones rentables o grandes
respuestas de compra por parte del mercado. De igual forma, se pierde
oportunidades para la personalizacion de mensajes, optimizacion de recursos y el
establecimiento de largas relaciones con los clientes. Es por ello que se planteo la

siguiente pregunta de investigacion:

¢, Como las estrategias de outbound marketing incrementan la captacién de clientes

y las ventas en Masterpisos?

Bajo este escenario, se plantea la necesidad de revisar y plantear herramientas de
comercio para mejorar la eficiencia y personalizacién, siendo el outbound marketing
la principal estrategia. Este tipo de marketing es el conjunto de acciones tanto de

promocién como comunicacion que llevan el mensaje empresarial al cliente de



forma muy activa. Se ejecuta por medio de un contacto directo con los clientes por
medio de llamadas por teléfono, correos, anuncios masivos, visitas comerciales y
distribucion de materiales publicitarios. Ademas, la aplicacion de este tipo de
marketing se puede incrementar las ventas y el fortalecimiento del vinculo con

clientes actuales y potenciales.

Esta técnica se empled dentro de la presente investigacion debido a que en
Salcedo las personas se encuentran muy atraidas por la publicidad en television
radio y periddico principalmente, a pesar la existencia de métodos digitales. Por
ende, en el sector de la construccion se requiere de un trato personal y de
confianza, donde el cliente pueda ver el producto y ser persuadido de mejor

manera.

En este sentido la presente investigacion se justifica debido a que evidencia una
solucién practica y viable para la empresa Masterpisos con el fin de que
incrementen las ventas y clientes en base a la realidad de la empresa. También, al
ejecutar una segmentacion de clientes se permite la identificacion clara de los
perfiles de los consumidores con el fin de que se pueda llegar con los mensajes a
cada uno y a su vez se genere una mayor fidelizacion. Conjuntamente, se mejora
la experiencia del cliente quien por medio de un canal de difusién adecuado se
recibe una informacion util logrando incrementar la reputacion de la empresa dentro

del mercado.

Los beneficiarios directos de la investigacion son los clientes de Masterpisos
quienes recibiran una publicidad y promociones de mejor manera y por medio de
los canales de preferencia. Mientras que, los beneficiarios indirectos son los duefios
de la empresa quienes lograran un mayor nimero de ingresos por las ventas

generadas. De esta manera, a continuacion, se detallan los objetivos planteados:

Objetivo general

Disefiar estrategias outbound marketing para la captacion de clientes y el

incremento de ventas en la empresa MasterPisos



Objetivos especificos

Fundamentar tedricamente los criterios de estrategias de outbound
marketing para el disefio de estrategias.

Diagnosticar la situaciéon actual de las ventas y cartera de clientes en
MasterPisos, para la propuesta de estrategias de outbound marketing.
Determinar los componentes de la estrategia de outbound marketing con
base al diagnéstico de las ventas y cartera de clientes para el disefio de

estrategias en la empresa MasterPisos



CAPITULO I. ESTADO DEL ARTE Y LA PRACTICA

1.1.0Outbound marketing

Descripciéon general del marketing

El marketing se considera como un proceso a nivel social y administrativo, por
medio del cual grupos e individuos ofertan e intercambian productos o servicios con
otros. Permite la creacion, comunicacion y entrega de valores a los consumidores,
ademas de manejar las relaciones con los clientes, beneficiando de manera directa
a la organizacién (Aramendia, 2020). Por lo cual, permite ofrecer alternativas a cada
una de las necesidades de los clientes, incrementando el nivel de ingresos y ventas

de una empresa.

De igual manera, Tong y otros (2020) mencionaron que el marketing comprende
una serie de actividades que ofertan tanto valores como beneficios a los clientes,
presenta estrategias de comunicacion, distribucion y precios. Permite la
construccion de relaciones con los clientes a largo plazo, generando beneficios para
cada una de las partes involucradas. En este aspecto, el cliente es la piza
fundamental del marketing, busca comprender principalmente sus necesidades y

comportamientos con el fin de generar una solucion adecuada e importante.

El marketing en los ultimos afios ha presentado una gran evolucion, donde su
enfoque basado en las ventas cambio a la generacion de valor para el cliente por
medio de la implementacion de estrategias. Dicha evolucion ha permitido la
integracion de elementos de comunicacion, distribucion y fijacion de precios que
promueven la creacion y gestion de relaciones a largo plazo con cada uno de los
involucrados en el mundo empresarial. Con el desarrollo de nuevas y numerosas
tecnologias digitales, el marketing tradicional ha sido complementado con aspectos
qgue interactian y se centran con el cliente de manera directa, mejorando la
personalizacién, comunicacion y automatizacién (Racanti, Codignola, & Capatina,

2022). Gracias a la aparicion de nuevas tecnologias y canales de comunicacion el



marketing ha presentado un gran cambio, donde se promociona el producto, pero

también se logra mejores relaciones con el cliente.

El marketing implica el desarrollo de estrategias que van mas alla de la publicidad,
promocién y ventas. Se trata de un proceso integral que toma en consideracion la
atencion del cliente y la construccion de relaciones sélidas y a largo plazo. Para
lograr tanto efectividad como eficacia, generalmente se disefia un plan de
marketing, el cual estd conformado por: andlisis de mercado, definicion de
objetivos, estrategias de marketing y procesos de evaluaciéon y control (Dakouan,
2019). Cada uno de estos puntos deben ser totalmente estructurados y planificados
con el fin de evitar errores y a su vez incrementar el nivel de ingresos para la

empresa.

El marketing se considera también como una herramienta fundamental para la
mejora de la competitividad empresarial, debido a las siguientes caracteristicas
(Duque, Toro, Ramirez, & Carvajal, 2020):

e Oferta a las empresas una serie de recursos que permiten diferenciar su
marca, a través de la promocion adecuada de sus beneficios y productos.

e Permite la comprension de las necesidades o deseos de los clientes, con el
fin de mejorar tanto sus productos como servicios, logrando asi, un buen
estudio de mercado.

e Mejora el posicionamiento de la marca, involucra nuevas estrategias que
permiten llegar al consumidor, logrando una preferencia. Permite nuevas
adquisiciones de los productos o servicios.

e Mejora la fidelizacion con los clientes.

El marketing cuenta con una serie de recursos estratégicos que mejora la
competitividad dentro del mercado, mejorando el posicionamiento de la marcay la
fidelizacion con el cliente, gracias a que se adapta a las necesidades y deseos del
mismo. Cuando se aplica de manera adecuada permite atraer nuevos clientes,
mismos que se transforman en potenciales logrando relaciones a largo plazo.

Finalmente, impulsa la innovacién, al detectar nuevas oportunidades, su impacto



no solo es comercial, sino también estratégico en la toma de decisiones

empresariales.

Marketing mix

El marketing se considera una herramienta fundamental para cualquier tipo de
estrategia organizacional, donde los modelos iniciales se enfocaron en: marca,
distribucién, precios, ventas, publicidad entre otros. Sin embargo, McCarthy
desarrollo el modelo universal de las 4P que engloba los elementos para el analisis

y desarrollo, las cuales se detallan a continuacion:

Tabla 1. 4P’s en Marketing

P Descripcién
Producto Es una oferta al mercado y al consumidor: un producto o un
servicio.
Precio Determina el beneficio final, el cual se calcula en base al valor

del producto percibido por el cliente, el precio de costo, los
precios de empresas competidoras y el nivel de beneficios

esperado
Plaza Lugar de implementacién, determinando la accesibilidad del
producto en el mercado objetivo
Promocion-Publicidad Es la publicidad y otras comunicaciones, que llaman la
(Comunicacion) atencion sobre un producto o servicio, generan conocimiento.

Fuente: modificado a partir de Avaz (2024)

Los 4PS de marketing (producto, precio, lugar y promocion) son cruciales para crear
planes exitosos, gracias al desarrollo de estrategias muy efectivas logrando
comprender y gestionar cada una de las necesidades de los clientes. Gracias a una
adecuada administracion de los cuatro elementos de este modelo, una organizacién
se puede posicionar de mejor manera en el mercado, satisfaciendo las necesidades

y sobre todo asegurando los beneficios competitivos a largo plazo.

Outbound marketing

En la actualidad el marketing de salida (outbound marketing) se percibe como el
modelo tradicional para promocionar productos y servicios, a través del cual se
detalla informacién a los clientes a través de anuncios impresos, correos, llamadas

y publicidad ya sea en television o radio (Dakouan, 2019). En este sentido, la



empresa inicia el contacto con el cliente, cuyo objetivo principal es llevar
informacion sin que él lo esté buscando. Las caracteristicas de este tipo de

marketing son:

Presenta un enfoque unidireccional, donde la empresa envia el mensaje al
consumidor.

e Presenta una alta visibilidad en cortos periodos de tiempo

e Utiliza medios de comunicacion que son pagados

e Se dirige a una amplia cantidad de personas, con muy poca segmentacion.
e Promociona el producto, beneficios y ventajas competitivas

e Interrumpe al usuario en sus actividades

Este tipo de marketing ha sido considerado como el método lider durante afios, el
cual se centra en que las empresas busquen a nuevos clientes, dirigiendo toda la
publicidad hacia ellos. El objetivo clave del outbound marketing es llegar a la mayor
cantidad posible de personas por medio de la promocién del producto o servicio y

resaltando sus caracteristicas.

Holden, Salinas y Zhang (2021) definieron que el outbound marketing consiste en
el esfuerzo de comunicacion directa e intencional que un emisor realiza con
respecto a un publico receptor poco o nada definido; es decir, se envia a un gran
namero de personas que pueden o no ser clientes potenciales. Los medios masivos
y toda técnica de persuasion se utilizan para generar un impacto a corto plazo, con
poco contenido informativo para el receptor. Los tipos de marketing saliente incluye
la publicidad masiva, el telemarketing, el correo directo, la radio, la television y la

prensa escrita. Los objetivos de este tipo de marketing son:

Incrementar el posicionamiento de la marca en tiempo corto

Incrementar el nimero de ventas en corto tiempo

Difundir mensajes a gran escala

Alcanzar nuevos mercados o audiencias



El marketing de salida se mantiene relevante para su implementacion en
organizaciones en algunas situaciones debido a la posibilidad de crear visibilidad
inmediata e impactar audiencia extensa en un corto tiempo. A pesar de la
modernizacién de enfoques que estan orientados a micro segmentos y a través de
canales digitales, el outbound marketing es efectivo en campanas disefiadas para
lograr impacto masivo o rapido. Sin embargo, sus desventajas estan relacionadas
con la baja segmentacion, el impacto unidireccional y la naturaleza intrusiva que es
inaceptable para los usuarios actuales. Aun asi, la efectividad puede depender de

la integracioén eficiente del marketing de salida con abordajes digitales.

Categorias del outbound marketing

El outbound marketing o marketing tradicional se presenta en cuatro categorias:
impreso, radiodifusion, correo directo y teléfono, que permiten llegar al cliente con
el producto o servicio. Otros métodos también son las muestras de productos y
reuniones presenciales. Las categorias principales se describen a continuacion en

la siguiente tabla:

Tabla 2. Categorias de outbound marketing
Categoria Descripcién
Marketing impreso Anuncia el producto o servicio en un formato impreso: revista
0 boletin informativo, el cual ha mejorado con la
digitalizacion e impresion digital

Marketing de difusion Permite la difusion de contenidos a través de radio,
television o pantallas blancas en eventos.

Correo directo Se enfoca de manera directa en los clientes y consumidores,
donde se les hace llegar un correo electronico o un folleto
informativo.

Telemarketing Intenta convencer al cliente la adquisicion de un producto o
servicio a través de una llamada telefénica

Merchandising Se entrega productos promocionales que cuentan con la

marca, generando un recordatorio fisico. Esferos,
camisetas, gorras o tazas son utilizados con mayor
frecuencia

Carteles publicitarios Los carteles y vallas en carreteras, marquesinas o centros
comerciales permiten un alcance amplio en espacios
publicos de alta afluencia, ofreciendo resultados
consistentes, a pesar de su naturaleza estética.

Fuente: modificado a partir de Nieminen (2017).

El marketing tradicional es directo y cuenta con una adecuada estructura y

organizacion, es por ello que, a pesar de que son herramientas antiguas permiten



llegar a nuevos clientes y crear relaciones a largo plazo. De igual manera, la venta
personal aun es apreciada por ciertos grupos de personas, y para ellos, el
marketing tradicional es probablemente la Gnica forma de comercializar con éxito

su producto.

1.2. Captaciéon de clientes y generacion de ventas

Necesidades del cliente

En el mundo del marketing, saber lo que el cliente necesita es clave para hacer
planes que creen valor y alcancen la fidelizacién con la empresa. Las necesidades
hacen referencia a las ganas que hacen que la gente busque cosas que llenen sus
expectativas, creando asi un cambio entre el cliente y la compafia. Kotler y
Armstrong (2014), las definen como deseos humanos que cambian segun la cultura
y cdmo es cada persona, mostrdndose en pedidos especiales que generan
positividad y entusiasmo. Por ende, un producto o servicio nunca debe solo verse
bien sino también sentirse y entenderse, con el fin de crear la mejor oferta

competitiva.

El dar gusto a lo que requiere un cliente es algo muy importante para las empresas
de ahora, de eso depende que sigan en el mercado, logrando incluso largas
relaciones comerciales, incremento de confianza y mejores ingresos. De igual
manera, entender lo que el cliente necesita esta muy unido a la idea del marketing
de relaciones, que busca una charla constante e importante entre la empresa y sus
clientes, dando mas importancia a que se queden y estén contentos a largo plazo
gue a ganar dinero rapido (Pérez, 2025). Esta relacion se hace mas fuerte cuando
las empresas piensan en el cliente, gastan en hacer sus servicios a medida y se

adaptan a los cambios del mundo.

La piramide de Maslow (1943) sirve para entender por qué la gente compra ciertas
cosas. Esta idea dice que primero se requiere lo basico, como comida y estar a

salvo, antes de buscar cosas mas elevadas, como sentirse bien con o ser felices
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(Llugsa & Vaca, 2022). Esto ayuda a los que venden cosas a entender a quién le

venden y a crear anuncios que lleguen al corazon de cada persona.

La pirdamide de Maslow es fundamental en marketing porque permite comprender
las motivaciones profundas del consumidor y adaptar las estrategias a sus
verdaderas necesidades. Al identificar en qué nivel se encuentra el cliente ya sea
en busca de seguridad, pertenencia, reconocimiento o autorrealizacion, las
empresas pueden disefiar mensajes mas efectivos, productos mas atractivos y
experiencias mas significativas. Esta perspectiva no solo mejora la segmentacion
del mercado, sino que también fortalece la conexion emocional con el publico,

aumentando la fidelizacion y el valor percibido de la marca.

Figura 1. Pirdmide de Maslow

Piramide de Maslow
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Fuente: modificado a partir de Ruiz (2021)
Satisfaccion del cliente

La satisfaccion en la actualidad es uno de los fendmenos con mayor importancia
gue se relacionan con el comportamiento y la psicologia de una organizacién. Se
define como el grado en la que a los clientes les agrada su producto o servicio, por
ende, involucra actitudes emocionales y cognitivas (Pujol & Dabos, 2018). De igual
manera, se constituye como una serie de sentimientos y emociones favorables o
no, siendo considerada incluso una actitud en base a sus creencias y valores, que

se determinan en base a las caracteristicas y gustos (Mora & Mariscal, 2019).
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La satisfaccion tiene relacion con que el cliente esté contento, por lo que es clave
para que un negocio triunfe, pues va de la mano con el cumplimiento de sus deseos.
Esta vision se basa en todo lo que vive con el producto, como si es bueno, cuanto
cuesta, como lo atienden, si cumplen lo que dicen y qué pasa después de la venta.
Si un negocio logra esto, no solo es mas probable que vuelva a comprar, sino que
su imagen mejora en el mercado. Los negocios que se esfuerzan por saber qué
quieren los clientes y hacen mas de lo que esperan tienen mas expectativas de
ganar (Pujol & Dabos, 2018). Por eso, hacer que el cliente esté contento debe ser

parte de un plan para siempre mejorar pensando en el cliente.

A continuacion, se detalla los principales elementos que conforman la satisfaccion

del cliente:

Tabla 3. Elementos que logran la satisfaccion del cliente

Elemento Descripcién
Rendimiento percibido Se refiere a una recompensa o resultado sobre el valor
que el cliente obtiene después de adquirir el producto o
servicio.
Expectativas Se relaciona con las esperanzas que los clientes tienen

para alcanzar algo en base a las promesas,
experiencias y opiniones sobre el producto.

Niveles de satisfaccion Existen 3 niveles:
e Insatisfaccion: no alcanza expectativas
e Satisfaccién: el producto alcanza Ilas
expectativas
e Complacencia: el producto sobrepasa las
expectativas del cliente

Fuente: modificado a partir de (Borbor, 2022)

La satisfaccion del cliente depende de una serie de factores donde se establece
gue puede ser calculada por medio de factores como productividad y rendimiento,

bajo la siguiente ecuacion (Borbor, 2022):

Nivel de satisfaccion = rendimiento — expectativas
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Captacion de clientes

La captacion de clientes también conocida como adquisicion de clientes
corresponde a una serie tanto de estrategias como procesos que tiene una
organizacion para atraer nuevos clientes. El objetivo principal es crear una cartera
de clientes que aseguren el crecimiento empresarial a largo plazo. Los elementos

clave de la captacion de clientes son (Calderén & Serano, 2022):

Identificacién de clientes potenciales: permite identificar ya sea a

personas o empresas que probablemente pueden estar interesados en el

producto o servicio ofertado.

e Atraccion: a través de estrategias como publicidad, redes sociales u otras
se llama la atencién de nuevos clientes.

e Conversion: Convencer a los clientes potenciales para que realicen una
compra o utilicen los servicios.

e Retencion: Mantener a los clientes existentes y fidelizarlos para que sigan

comprando.

El proceso de atraccion de los clientes se considera una estrategia que la empresa
utiliza para que nuevas personas se sientan motivados a comprar sus productos o
servicios. Para ello, es muy importante reconocer a la persona, comprender sus
necesidades y deseos y cumplir ciertas expectativas. Las promociones, anuncios,
estrategias de marketing son las principales herramientas que se utilizan para dicho
proceso (Vergara & Saavedra, 2021). El objetivo principal es crear una chispa inicial

gue impulse a comprar o charlar con la marca.

La captacion de clientes se considera como un proceso estratégico por medio del
cual una organizacion cuenta con la capacidad de identificar, atraer e iniciar
relaciones con personas que se encuentran interesadas ya sea en el producto o
servicio, con el fin de que sean nuevos consumidores activos. Las técnicas de
prospeccion son las estrategias mayormente utilizadas en la captacion del cliente
sean activas o pasivas, donde se promueven nuevas oportunidades crecimiento

utilizando herramientas como campafias de publicidad y planes de comercializacion
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bien estructurados. Por ende, no solo incrementa el nUmero de los clientes si no
también incrementa el posicionamiento de la marca y una adecuada expansion

dentro de los mercados (Bayona, Chaparro, Ruiz, & Sanabria, 2023).

Generacion de ventas

La generacién de ventas es crucial para el crecimiento sostenible de cualquier
negocio, asegura el flujo constante de ingresos y la expansion en el mercado. Las
empresas exitosas desarrollan tacticas especificas como campafas
promocionales, seguimiento personalizado, uso de tecnologias digitales y analisis
de datos para entender mejor el comportamiento del consumidor (Duque, Toro,
Ramirez, & Carvajal, 2020). Estas practicas permiten optimizar los recursos y
mejorar la eficiencia en la conversion de prospectos en clientes, fortaleciendo asi

la posicion competitiva y la rentabilidad a largo plazo.

Factores que inciden en la decisién de compra

Para incrementar el niumero de ventas e ingresos dentro de una empresa es
fundamental que la calidad del producto sea igual a las necesidades del cliente, con
el fin de que tengan confianza en la marca. Por ende, se detallan a continuacion los
factores que toman en consideracion los clientes al momento de adquirir un

producto o un servicio (Rajasa, Manap, Ardana, Yusuf, & Harizahayu, 2023):

e |dentidad: la adquisicién de productos se ejecuta cuando estos se adaptan
a su personalidad o de quien quiere ser, es decir, el cliente se ve a si mismo
en el producto: bonito, popular, estético, ecologico, entre otras
caracteristicas.

e Valor: se relaciona de manera directa con gustos de las personas,
incluyendo las prioridades, opiniones y perspectivas sobre el mundo que lo
rodea.

e Experiencia: hace relacion al disefio de la empresa, iluminacion y aspectos
estéticos que permiten al consumidor estar comodo en el lugar y terminar

comprando al menos un producto.
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e Necesidad: juegan un papel muy importante para el consumidor, todos los
productos se deben enfocar a una necesidad especifica, brindando mayor
seguridad y proteccion.

e Comentarios: sean buenos o malos, se refiere a las opiniones y
comentarios sobre el producto o servicio utilizado y en base a la atencion al

cliente.

Para el incremento de las ventas no solo es importante ofertar el producto, sino
también que este genere una respuesta a las necesidades, valores y percepciones
del cliente. Donde la calidad del producto se relaciona también con los aspectos
emocionales y simbélicos que promueven una conexion entre el consumidor y la
marca. Por lo cual, es fundamental la creacién de estrategias con mayor empatia,
personalizacion y seguridad con el fin de que sea el consumidor el pilar fundamental

para el éxito empresarial.

Comportamiento del consumidor

El estudio del comportamiento del consumidor constituye una disciplina compleja
gue incorpora aspectos relacionados con la psicologia, sociologia, economia
conductual y neuromarketing con el fin de comprender los procesos internos y
externos que influyen en la toma de decisiones en la adquisicion de un producto o
servicio. Para ello, se da un andlisis muy exhaustivo de factores cognitivos afectivos
y conductuales que determinan las elecciones del consumidor en entornos

altamente competitivos y con mucha informacién (Morillo, Yactayo, & Pérez, 2021).

Bajo la perspectiva psicologica el comportamiento del consumidor se articula en
base a procesos mentales como la percepcion, aprendizaje, motivacion, actitud y
memoria que permiten la construccién de preferencias y el establecimiento de
patrones de consumo. El proceso basico tiene las siguientes etapas (Cueva,

Nacipucha, & Figueroa, 2021):

e Reconocimiento de la necesidad

e Busqueda de la informacién
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e Evaluacion de alternativas
e Decision de compra

e Comportamiento post compra

Con respecto a los factores sociales, se ha delimitado que este tipo de
comportamiento se ve influenciado por grupos poblacionales, roles sociales,
normas culturales y clases socioecondmicas que delimitan el consumo. Es por eso,
que al estudiar la identidad del consumidor adquiere gran importancia, se concibe
la autopercepcion del individuo y los significados de los productos o marcas dentro

de la sociedad. A continuacion, se detalla los factores que influyen en el

comportamiento del consumidor:

Figura 2. Factores que influyen en el comportamiento del consumidor

*Edad, género, S *Motivacion,
personalidad, aprendizaje,

estilo de vida creenciasy
actitudes

Personales Psicoldgicos

f (AR |

/Q\:{;)//' 4'

Sociales Situacionales /

*Cultura, clase *Estado de
social, familia, animo o
amigos entorno fisico

Fuente: modificado a partir de (Mercado, Pérez, Castro, & Macias, 2019)

La cultura influye de manera directa en el comportamiento del consumidor, actia
como una serie de significados que orienta las percepciones, valores, creencias,
actitudes y normas que guian a una persona en la decision de compra. Por lo que,
define que productos son aceptables dentro de una sociedad, por lo que establece
formas de consumo y las expectativas del uso y funcién de un producto o servicio.
No solo determina lo que se consume si no también como, dénde y por qué se

consume generando patrones muy diferenciados segun el contexto geografico,
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histérico o socioeconomico del consumidor (Mercado, Pérez, Castro, & Macias,
2019).
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CAPITULO II. DISENO METODOLOGICO
2.1. Disefio metodoldgico

El enfoque de investigacion que se utilizé dentro de la presente investigacion fue
cuantitativo. El enfoque cuantitativo se basa tanto en la recoleccion como el analisis
de datos de tipo numérico, que permite la medicion y cuantificacion de las variables
0 a su vez el desarrollo de calculos estadisticos; los datos se obtienen por medio
de tomas estandarizadas y observaciones muy objetivas. (Medina, Hurtado, &
Mufioz, 2023). Se trabajé por medio de este enfoque, se ejecutd una encuesta a
los clientes de la empresa Master pisos para identificar el efecto del outbound
marketing en la generacion de ventas y captacion de clientes. De igual manera, se
empled una ficha de observacion a la empresa con el fin de identificar las

caracteristicas en torno a las ventas de los ultimos afos.

Los tipos de investigacion empleados fueron: descriptiva y de campo. La
investigacion descriptiva es aquella que permite la descripcion de cada una de las
caracteristicas de una poblacién, busca identificar una relacién causa efecto.
Mientras que, la investigacion de campo se emplea en el entorno natural en donde
se da el estudio, permitiendo la recoleccién por mdltiples técnicas (Hernandez,
Baptista, & Fernandez, 2014). Se emplearon dichas investigaciones debido a que
se describe todo lo relacionado a la generacién de ventas y captacion de clientes
de la empresa Master pisos, para después desarrollar las estrategias de outbound

marketing.
Poblacién y muestra

La poblacion en esta investigacion se consideré a los clientes de la empresa Maste
pisos, mismos que en los ultimos 3 meses fueron alrededor de 801, para ello se
aplicé la formula de la muestra:

N % 72 x D*q
:ez*(N—1)+Zz*p*q

n
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Tabla 4. Factores para el Célculo de la Muestra
SIMBOLO DATOS

n= muestra
N= Tamafio de la poblacion 445
Z= Parametro estadistico que depende el 1,96 confianza
nivel de confianza
p= Probabilidad de que ocurra el evento 50% probabilidad de aceptacion
estimado
g= Probabilidad de que no ocurra el evento 50% probabilidad de rechazo
estimado
e= Error de estimacién maxima aceptado 5% error
Fuente: elaboracion propia

Desarrollo

~ (445)(1.96)2(0.5)(0.5)
™= (0.05)2(445 — 1) + (1.96)2(0.5)(0.5)

n =201

Para desarrollar el calculo de la muestra se utiliz6 la férmula de calculo para
poblaciones finitas, con un nivel de confianza del 1.96 equivalente al 95%, ademas
con un valor de error del 5%. Se trabajé con 201 clientes por medio del muestreo
no probabilistico discrecional, la poblacion a investigar es seleccionada y contribuye
al objetivo de la investigacion, la eleccion de la muestra no depende de
probabilidades sino de las caracteristicas que posee para efectuar con éxito la

investigacion.

Técnicas e instrumentos

La ficha de observacion se aplico en la empresa, por medio de la revision de ciertos
documentos autorizados. La segunda técnica que se empled dentro de la
investigacion fue la encuesta, donde se utilizé el cuestionario estructurado como
instrumento. El cual se distribuyé en secciones, mientras que el cuestionario se

encuentra en el Anexo 1y 2.
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Procedimiento y analisis de la informacion

Para el desarrollo de la encuesta inicialmente se aplicé el analisis de confiabilidad
de alfa de Cronbach. Después la encuesta se aplico por medio de Google Forms
en donde se envio el enlace primeramente a los clientes potenciales y luego a los
gue se acercaron al local hasta completar el nUmero de participantes. La entrevista
se empled al gerente de manera presencial en la empresa. Los resultados fueron

tabulados y analizados a través de Microsoft Excel.

2.2. Resultados obtenidos

Resultados de la encuesta

Caracteristicas de la poblacion

Figura 3. Edad y género de la poblacién

Edad Género
60,00 50,25 70,00 61,19
50,00 60,00
40,00 50,00
32,84 38,81
30,00 40,00
20,00 30,00
000 0 7,96 20,00
0.00 10,00
Menora 25-40 41-50 Mayora 0,00
25 afios afios anos 50 afios Masculino Femenino

Fuente: encuesta a clientes de Masterpisos

La figura 2 evidencia tanto la edad como el género de la poblacion. El 50,25% de
personas tienen una edad entre 25-40 afos, el 32,84% entre 41-50 afios, el 8,96%
menos de 25y el 7,96% mas de 50 afos, lo cual refleja que existe predominancia
de adulto en edad media con la capacidad de laborar y tomar decisiones efectivas
en torno a la adquisicion de productos o servicios. Con respecto al género se

evidencio que el 61,19% pertenece al género masculino, mientras que el 38,81% al
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femenino, lo cual reflejar que existe un mayor interés en los hombres para los

procesos de construccion.

La mayoria de clientes menciondé que se consideran clientes de Masterpisos
(74,63%; n=150), cuya distribucion se evidencia en la figura 3. El 34,83%
corresponde a contratistas 0 maestros de obra, el 27,36% a constructoras e
inmobiliarias y el 17,41% a arquitectos. La mayoria de clientes tienen conocimientos
técnicos y profesionales sobre la construccion lo cual permite que tengan la
capacidad de adquisicidon de los productos de la empresa, siendo pieza clave para

la definicion de estrategias de comercio y comunicacion oportunas.

Figura 4. Tipo de clientes de Masterpisos
40,00

34,83
35,00

30,00 27,36
25,00
20,00 17,41

15,00
11,44

10,00 8,96

5,00
0,00
Consumidor final Empresa Contratista o Arquitecto Distribuidor
constructora e maestro de obra

inmobiliaria

Fuente: encuesta a clientes de Masterpisos

Experiencia de compra

La tabla evidencia el nimero de compras, la atencién del vendedor y el motivo de
adquisicion del producto en la empresa Masterpisos. Mas de la mitad de clientes
han tenido la oportunidad de realizar sus compras por mas de seis veces (54,23%),
mientras que, el 30,35% lo han realizado entre 4-6 veces lo cual refleja altos indices
de fidelidad y satisfaccion por parte del cliente. Con respecto a la atencion del

vendedor se evidencio que el 82,09% la califica como muy satisfactoria reflejando
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actitudes positivas sobre el servicio de atencion, siendo este un factor primordial en
la repeticion de compra. El 45,27% de clientes manifestaron que el precio fue el
motivo principal de compra de los productos, mientras que, el 40,30% opin6 que la
calidad del producto, lo cual refleja que el cliente se guia en la economia y
funcionalidad del producto, detallando la necesidad de promociones para la mejora

de las ventas.

Tabla 5. Experiencia de compra del cliente en Masterpisos

Numero de compras FA FR
Una vez 6 2,99
2-3 veces 25 12,44
4-6 veces 61 30,35
Més de 6 veces 109 54,23
Atencion del vendedor FA FR
Muy satisfactoria 165 82,09
Satisfactoria 32 15,92
Regular 4 1,99
Motivo de adquisicién del producto FA FR
Precio 91 45,27
Calidad del producto 81 40,30
Disefios 20 9,95
Recomendacion 9 4,48
TOTAL 201,00 100,00

Fuente: encuesta a clientes de Masterpisos

Figura 5. Seguimiento y probabilidad de compra de clientes de Masterpisos

Seguimiento Probabilidad de compra
80,00 73,63 50,00 44,78
70,00 45,00 39,80
40,00
60,00
35,00
40,00 25,00
30,00 26,37 20,00 15,42
15,00
20,00
10,00
10,00 5.00
0,00 0,00
Si No Alta Media Baja

Fuente: encuesta a clientes de Masterpisos
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En la figura 4 se detalla si Masterpisos ha ejecutado un seguimiento a sus clientes
y si ellos pudieran ejecutar una nueva compra. El 73,63% de clientes menciono que
nunca ha presentado ninguna clase de seguimiento por parte de la empresa,
mientras que, el 23,67 menciond que si, esto refleja que existe una debilidad muy
importante en el proceso de postventa para logar mayor fidelizacion. Sin embargo,
la probabilidad de adquisicion del producto se encuentra alta (44,78%) y media
(39,80%) lo cual indica que la experiencia de compra, calidad y precio influye en la
decision del cliente.

Marketing de Masterpisos

Tabla 6. Experiencia de la comunicacion con el cliente

Contacto de la empresa FA FR

Siempre 6 2,99
Casi siempre 5 2,49
A veces 119 59,20
Nunca 71 35,32
Reaccion al primer contacto FA FR

Agradable 78 38,81
Normal 96 47,76
Indiferente 15 7,46
Invasiva o molestia 12 5,97
Utilidad del mensaje FA FR

Si 96 47,76
No 105 52,24
Influencia en la decisién de compra FA FR

Si, mucho 78 38,81
Si, en parte 34 16,92
No influy6 89 44,28
Medio de contacto FA FR
Teléfono 19 9,45
Radio 67 33,33
Television 45 22,39
Periddico 33 16,42
Vallas publicitarias 12 5,97
Volantes 19 9,45
Correo electronico 6 2,99
TOTAL 201 100%

Fuente: encuesta a clientes de Masterpisos
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La tabla 6 evidencia la experiencia con el contacto por parte de Masterpisos. El
50,20% menciona que a veces ha sido contactado con la empresa, donde solo el
2,99% menciono que siempre, detallando muy poca comunicacion y sin constancia
por parte de la empresa. Sin embargo, los clientes mencionaron que ante el primer
contacto tuvieron una reaccion positiva y muy agradable (38,81%), evidenciando
alta apertura ante la interaccion con la empresa. El 52,24% de clientes mencionaron
que la informacion recibida no fue util (52,24%), lo cual refleja que es primordial
mejorar la calidad del contenido y que se adecuen a las necesidades comensales.

El mensaje recibido no influyé en la compra (44,28%) mientras que, el 38,81%
menciond que si. Con respecto a los medios de contacto, se evidencié que la radio
y television son los principales (33,33-22,39% respectivamente), seguido del
periodico, teléfono, volantes, evidenciando que los medios masivos representan
una gran oportunidad para el contacto con el cliente. Todos estos resultados
detallan que el cliente no tiene una comunicacion directa con la empresa, lo cual
evidencia la necesidad de mejorar los mensajes y contenidos para orientar en la

toma de decisiones.

Finalmente, en la tabla 7 se evidencia las preferencias que tienen los clientes para
poder ser contactados por parte de Masterpisos. El canal de contacto que los
clientes prefieren son el teléfono, radio, television y correo electrénico. El horario
preferido es al medio dia y la tarde. La frecuencia de contacto principal es una vez
a la semana. Estos datos evidencian la necesidad de establecer una comunicacion
mas frecuente, personalizada y en horarios estratégicos, privilegiando el uso de
medios que equilibren lo tradicional con lo digital, segun las preferencias

expresadas por los clientes



24

Tabla 7. Preferencias del cliente para mejorar la comunicacion y contacto

Medio de contacto FA FR
Teléfono 65 32,34
Radio 55 27,36
Television 38 18,91
Periddico 11 5.47
Vallas publicitarias 5 2.49
Volantes 4 1.99
Correo electrénico 23 11,44
Horario FA FR
En la mafiana 31 15,42
Medio dia 98 48.76
Tarde 67 33,33
Noche

5 2,49
Frecuencia de contacto FA FR
Una vez por semana 109 54,23
Quincenalmente 68 33,83
Una vez al mes 15 7.46
Solo cuando lo solicite

9 4,48

TOTAL 201,00 100%

Fuente: encuesta a clientes de Masterpisos

Resultados de |la ficha de observaciéon

La figura 6 evidencia las ventas que Masterpisos presentd en los Ultimos cinco
afos, expresada en délares americanos. El afio mas bajo fue el 2020 donde se
alcanz6 ventas de 25.000 ddlares, debido a que al ser el afio de pandemia se
evidencio pérdida de ventas en todos los sectores. Esta cantidad fue
incrementando, hasta el 2024 que alcanz6 la cifra de 57.000 dolares. Estas cifras
evidencian una consolidaciéon positiva dentro del mercado, sin embargo, evidencia
también la necesidad de fortalecer su posicionamiento y aumento de ingresos, por

medio de estrategias de outbound marketing.
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Fuente: ficha de observacion aplicada a Masterpisos

Segmentacion de los clientes
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En base a la encuesta aplicada se determinaron los principales clientes de

Masterpisos, los cuales fueron segmentados de la siguiente manera:

Tabla 8. Segmentacion de clientes de Masterpisos

Tipo de cliente

Caracteristicas en comun

Cliente final

Empresas constructoras, Contratista, maestro de
obra arquitectos.

Clientes referidos

Distribuidor

No ejecutan compras continuas ni de
gran cantidad, se basan en el disefio,
precio y facilidad de aplicacion.

Son empresas formales, que realizan
compras al por mayor, exigiendo
calidad, precio y garantia. Valoran
mucho el disefio, calidad y presentacion

Son personas que llegan a la empresa
por una recomendacion de un cliente
actual o anterior.

Revenden los productos por lo que
buscan mejores precios.

Fuente: ficha de observacion y encuestas aplicada a Masterpisos

La figura 7 representa las ventas que ha tenido Masterpisos en los ultimos cinco

aflos segun la segmentacion del cliente. Se evidencia que las empresas
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relacionadas a la construccién y distribuidor son los clientes que mas consumen el

producto.

Figura 7. Segmentacién de clientes segln las ventas generadas en los Ultimos cinco afios
$14.000,00

$12.000,00
$10.000,00
$8.000,00
$6.000,00
$4.000,00
$2.000,00

$0,00
2019,5 2020 2020,5 2021 2021,5 2022 2022,5 2023 2023,5 2024 2024,5

—@— Cliente final
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Clientes referidos

Distribuidor

Fuente: elaboracion propia

Descripcidon de la empresa Masterpisos

Vision

Ser una empresa reconocida en el sector de la construccion por la calidad de sus
productos y servicios, comprometida con la satisfaccion del cliente y el desarrollo

del pais.

Misién

En Masterpisos nos especializamos en la importacién y comercializacion de pisos
laminados de alto trafico AC5, ofreciendo productos duraderos, estéticamente
versatiles y de facil instalacion gracias a nuestra tecnologia clicker. Nos

comprometemos a brindad calidad, variedad y soluciones funcionales que superan
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los estandares técnicos y estéticos del mercado garantizando una vida Uutil

prolongada y la satisfaccion de nuestros clientes.

Slogan

Construyendo suefios juntos
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CAPITULO IIl. ANALISIS DE LOS RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

3.1. Propuesta de investigacion

Tema de la propuesta

Estrategias de outbound marketing para la captacion de clientes y generacion de
ventas en Masterpisos

Introduccién

El outbound marketing o tradicional permite atraer clientes al ofrecer tanto
productos o servicios de manera directa, donde el vendedor sale a buscar al
comprador de manera activa por medio del disefio de mensajes claros y que
impacten a un publico objetivo. Los medios comuUnmente utilizados son: television,

radio, periédico, teléfono, correo electronico y revistas.

En la empresa Masterpisos se identificé que las estrategias de marketing utilizadas
no son suficientes, a pesar de que los clientes tienen un gran interés por los
productos ofertados siendo indispensable la mejora del contacto inicial y un
seguimiento. De igual manera, se evidencié que la mayor parte de clientes no recibe
de manera contante ni las promociones ni los beneficios de la empresa, a pesar de

gue podrian considerar la compra de los productos.

Es por ello, que dentro de la presente propuesta se disefio estrategias de outbound
marketing que se orienta en la comunicacion directa y estructurada con los clientes
potenciales, por medio de llamadas telefénicas, correos electronicos, visitas
comerciales, envio de catalogos y publicidad tradicional. Siendo el objetivo principal
es mejorar la captacion de nuevos clientes, optimizacion de procesos de venta y

por ende, incrementar los ingresos empresariales.
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La presente propuesta de investigacion se bas6é en las siguientes fases

metodoldgicas:

Figura 8. Fases metodolégicas de la propuesta de Investigacion

‘ Diagnostico

«ldentificacion de las principales falencias de
marketing en la empresa a partir de la encuesta

*Segmentacion de los clientes potenciales

N S
*Formulacién de las acciones adaptas a los clientes
‘ Disefio de estrategias
N _
«Validacion de estrategias
‘ Evaluacion
o _

Fuente: elaboracion propia

NN NN

Estrategias de outbound marketing

Tabla 9. Estrategia de outbound marketing 1

Estrategia 1: Llamadas personalizadas

Descripcién

Se ejecuta por medio del contacto directo con los clientes potenciales,

donde se emplean guiones previamente disefiados con la oferta para
generar interés e impacto.

Objetivos .
)
[ )
Actividades .

Responsable

Presupuesto $300

Equipo de ventas o Tiempo
ejecutivo comercial

Captar nuevos clientes a través del contacto directo

Mejorar la comunicacion y seguimiento del cliente

Identificar las necesidades de compra y del cliente

Desarrollar una base de datos que contenga la mayor cantidad

de informacion del cliente, incluyendo su ubicacion

Segmentar el cliente segun su ubicacién y tipo

Desarrollar el mensaje para que la llamada sea flexible y

persuasiva

Ejecutar las llamadas diarias segun el horario de preferencia

del cliente con un registro

Hacer seguimiento de los clientes interesados para hacer

cierre de ventas

de Planificacion: 1 mes
Ejecucion: continua
Alta

desarrollo
Prioridad

Fuente: elaboracién propia
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Tabla 10. Estrategia de outbound marketing 2
Estrategia 2: Camparfias de Email Marketing

Descripcién Envio de correos electronicos de manera constante donde se
evidencie promociones, catalogos, novedades de la empresa.
Objetivos e Captar nuevos clientes
¢ Mantener contacto con los clientes e incrementar el interés de
compra

e Mejorar el posicionamiento de la marca
e Describir los beneficios de los productos ofertados por
Masterpisos
Actividades e Desarrollar mensajes por medio de plantillas que sean
atractivas para el cliente con ofertas, promociones y catalogos
principalmente

e Segmentar a cliente por su tipo e historial de contacto

e Programar el envio de correos automatizados

e Medir la apertura, clics y respuestas

e Ejecutar el seguimiento al cliente
Responsable Persona encargada Tiempo de Planificacién: 1 mes

del marketing desarrollo Ejecucion:
Quincenal

Presupuesto $100 Prioridad Media

Fuente: elaboracién propia

Tabla 11. Estrategia de outbound marketing 3
Estrategia 3: Visitas comerciales de manera presencial
Descripcién Se contratara una persona especialista en ventas con el fin de que
pueda visitar a los clientes como empresas, distribuidores y
contratistas ofertando el producto de manera personalizada y directa
Objetivos e Incrementar el nivel de confianza con el cliente
e Incrementar las ventas por medio del cierre de nuevos
acuerdos comerciales
Actividades e Identificar nuevos clientes principalmente: contratistas,
arquitectos y empresas de construccion
e Agendar citas con anticipacion
e Desarrollar catalogos que contengan muestras fisicas
e Desarrollar la visita en donde se explique cada uno de los
productos o a su vez se identifique las necesidades del cliente
e Registrar las principales observaciones de la visita

Responsable Vendedor Tiempo de Planificacion: 1 mes
desarrollo Ejecuciodn: continua
Presupuesto $200 Prioridad Alta

Fuente: elaboracién propia



Tabla 12. Estrategia de outbound marketing 4

Estrategia 4: Publicidad en medios tradicionales

Descripcién

Objetivos

Actividades

Responsable

Presupuesto

Se ejecuta por medio de la difusiébn de mensajes de tipo comercial por
medio de canales tradicionales: television, radio y periédico

Area de marketing y Tiempo
medio

Incrementar el posicionamiento de la marca

Captar nuevos clientes que les guste los mensajes por medios
tradicionales

Mejorar la confianza con el cliente

Disefar piezas publicitarias que se adapten a los canales de
radio y television

Contratar los espacios publicitarios dependiendo de la
rentabilidad de la empresa

Publicar la publicidad en base al medio de comunicacion
Medir y evaluar el medio

de Planificacién: 1 mes
de desarrollo Ejecucion: diaria

comunicacion

$800

Prioridad Alta

Fuente: elaboracion propia

Tabla 13. Estrategia de outbound marketing 5

Estrategia 5: Entrega de catadlogos y muestras fisicas

Descripcion

Objetivos

Actividades

Responsable

Presupuesto

De manera constante se envia los catalogos impresos y las muestras
a clientes calificados para mejorar su percepcién de calidad y generar
mayor confianza

Incrementar el interés del producto por medio de una
experiencia fisica

Incrementar el posicionamiento de la marca

Facilitar las decisiones de compra del cliente

Diseflar e imprimir nuevos catalogos que sean visualmente
atractivos

Desarrollar kits que conste muestras de los principales
productos

Enviar el catalogo y kit

Acompafar el envio con carta de presentacion y medios de
contacto

Ejecutar llamadas de control y seguimiento

Marketing y Tiempo de Planificacién: 1 mes
disefiador desarrollo Ejecucion: mensual
$250 Prioridad Media

Fuente: elaboracién propia
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Tabla 14. Estrategia de outbound marketing 6

Estrategia 6: Seguimiento a clientes con promociones

Descripcién Implementacion de promociones temporales y personalizadas para
estimular a los clientes
Objetivos ¢ Incentivar la decisién de compra

e Convertir clientes interesados en clientes reales

e Incrementar las ventas
Actividades e Disefiar promociones segun el cliente

e Contactar al cliente por medio de llamada telefénica para

comunicar la oferta

e Persuadir al cliente y registrar la respuesta

e Aplicar los beneficios en la compra

o Verificar la satisfaccion del cliente
Responsable Marketing-vendedor  Tiempo de Planificacién: 1 mes

desarrollo Ejecucion: mensual

Presupuesto $0 Prioridad Alta

Fuente: elaboracion propia

Tabla 15. Estrategia de outbound marketing 7

Estrategia 7: Participacion en ferias comerciales y exposiciones

Descripcion La empresa participaréa en ferias y exposiciones relacionadas con el
sector de la construccion, a través de un stand fisico donde se pueda
interactuar con el publico

Objetivos e Mejorar el posicionamiento de la marca

e Incentivar la decisién de compra
e Incrementar las ventas
Actividades ¢ Identificar ferias y exposiciones del sector de la construccion
e Diseflar un stand atractivo donde se pueda colocar las
muestras de los productos
Preparar volantes, catalogos y tarjetas de presentacion
Registrar datos de clientes interesados por medio de fichas

fisicas
e Ejecutar un seguimiento a los clientes interesados
Responsable Marketing-vendedor  Tiempo de Planificacién: 1 mes
desarrollo Ejecucion:
dependiendo de los
eventos
Presupuesto $500 Prioridad Media
Fuente: elaboracién propia
Presupuesto
Tabla 16. Presupuesto de la propuesta
Estrategia Valor estimado (%)
Llamadas comerciales 300
Email marketing 100
Publicidad en medios tradicionales 800
Impresién y envio de catalogos 250
Exposiciones 500
TOTAL (%) 1950

Fuente: elaboracion propia
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Cronograma

Tabla 17. Cronograma de la propuesta

Meses de ejecucién

Actividad

8 9 10

11

12

13

14

15

Llamadas comerciales

Email marketing

Publicidad en medios
tradicionales

Impresién y envio de
catalogos

Exposiciones

Promociones

Evaluacion y control

Fuente: elaboracién propia
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3.2. Evaluacién de la propuesta de investigacion

Tabla 18. Indicadores de Evaluacion

Indicador Unidad Frecuencia Férmula

de de

Medid  seguimient

a 0]
Tasa de % Mensual Clientes/NUmero de personas contactadas
conversio
n de
llamadas
Retorno % Mensual Ingresos generador por estrategia — Inversion realizada
Qe B Inversion realizada
inversion
Ventas $ Mensual Nuamero de ventas
generadas
Tasa de % Mensual #llamadas nuevas
clientes Tasa de llamadas = ¥ Total de llamadas ¥ 100%
por
medios de
difusion

Fuente: elaboracion propia
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CONCLUSIONES

Se fundament6 tedricamente los criterios de estrategias de outbound
marketing, considerado como un enfoque tradicional, directo y controlado de
captacion de clientes, que se caracteriza por el adecuado uso de llamadas,
visitas comerciales, envios fisicos y publicidad en medios de comunicacién
masivos. Se estima que, a pesar de la existencia de medios digitales, este
tipo de marketing sigue presentando efectividad principalmente en sectores
donde se requiere de mayor contacto con el cliente, incluyendo

demostraciones fisicas y seguimiento constante.

Se diagnostico la situacion actual de las ventas y cartera de clientes de
Masterpisos por medio de una encuesta y ficha de observacion. Los
resultados reflejaron que no existe un contacto estructurado con los clientes
potenciales, escasa segmentacion de base de datos y un seguimiento
informal a prospectos, evidenciando una ausencia directa de planificacion
estratégica para atraer nuevos clientes. Por lo que, la mayor parte de ventas
vienen de esfuerzos espontaneos o referencias, limitando el crecimiento

empresarial.

Se determind los componentes de la estrategia outbound con base a la
situacion comercial de Masterpisos. Las estrategias incluyen: llamadas
personalizadas, visitas comerciales, entrega de catalogos y muestras fisicas
y participacion en camparfas publicitarias en television y radio de la ciudad
de Salcedo. Las cuales cuentan con actividades bien definidas,
responsables, presupuesto y cronograma de implementacion. Finalmente,

se plantearon indicadores de gestion para su evaluacion.
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RECOMENDACIONES

¢ AlaEscuela de Administracion de Empresas se recomienda el desarrollo de
un nuevo proyecto de investigacion que permita comprar las estrategias de

entrada y salida de marketing con el fin de contrastar los resultados.

¢ A la empresa Masterpisos se recomienda la creacion de una base de datos
diferenciando clientes activos, inactivos y potenciales para mejorar la

estrategia de marketing y programacion de promociones.

e A la empresa Masterpisos se recomienda la aplicacion de las estrategias
planteadas dentro de la presente investigacion, principalmente las llamadas
personalizadas y difusion en medios para mejorar el proceso comercial e

incrementar ventas
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ANEXOS

Anexo 1. Formato de la encuesta

ém\é Pon;iﬁcia Universidad | Sede
Jl, Catolica del Ecuador | Ambato

ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Tema: OUTBOUND MARKETING COMO ESTRATEGIA PARA CAPTACION DE
CLIENTES Y GENERACION DE VENTAS

Objetivo: Diagnosticar la situacion actual de las ventas y cartera de clientes en

MasterPisos, para la propuesta de estrategias de outbound marketing

DATOS INFORMATIVOS

Edad
a.
b.
C.
d.

Menor a 25 afos
25-40 afios
41-50 anos

Mayor a 50 afios

Género

a.
b.

Masculino

Femenino

¢, Se considera un cliente actual de master pisos?

a.
b.

Si
No

¢, Qué tipo de cliente es usted?

a.

b
C.
d. Otro

Particular

. Empresa

Arquitecto, ingeniero o constructor
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Seccion 1. Experiencia de compra en Masterpisos

¢Cuantas veces ha comprado en Masterpisos?
a. Unavez
b. 2-3 veces

4-6 veces

o

d. Mas de 6 veces
e. Nunca

¢, Como fue la atenciéon del vendedor?
a. Muy satisfactoria

b. Satisfactoria

o

Regular

d. Mala

e. Muy mala
¢Cudl fue el motivo principal que le permitid6 adquirir los productos de
Masterpisos?

a. Precio

b. Calidad del producto

c. Disefios

d. Recomendacion

e. Otros
¢Usted recibié algun seguimiento por parte de la empresa después de su
compra?

a. Si

b. No
¢, Cudl es la probabilidad de que usted vuelva adquirir nuevamente productos
en Masterpisos?

a. Alta

b. Media

c. Baja



Seccion 2. Marketing
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¢Alguna vez le han contactado por parte de Masterpisos para brindarle

informacion o promociones?
a. Siempre
b. Casi siempre
c. Aveces
d. Nunca
¢, Cual fue su reaccion al recibir el primer contacto?
a. Agradable
b. Normal
c. Indiferente
d. Invasiva o molestia
e. No aplica
¢Cual fue el medio con el que usted conoci6 de la empresa?
a. Teléfono
Radio
Television
Periddico

Vallas publicitarias

- 0o 2 o T

Volantes
Correo electrénico
Otro

= «Q

i. Ninguno

¢, Con qué frecuencia considera adecuado que la empresa le contacte para

ofrecerle productos o promociones?
a. Una vez por semana
b. Quincenalmente
c. Unavez al mes
d

Solo cuando lo solicite
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¢El mensaje o publicidad que recibi6 por parte de la empresa fue de utilidad?
a. Si
b. No

¢ Qué canal prefiere para recibir informacién de tipo comercial?

Teléfono

Radio

o

Televisiéon

b
c
d. Periddico
e. Vallas publicitarias
f. Volantes
g. Correo electronico
h. Otro
i. Ninguno
¢En qué horario le gustaria que se le envié un mensaje de promocién?
a. Enla mafiana
b. Medio dia
c. Tarde
d. Noche
¢La comunicacion directa de Masterpisos influyé en su decision de
compra o cotizacién?
a. Si, mucho
b. Si, en parte
c. No influyo
d. No recuerdo
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Anexo 2. Formato de ficha de observacién

ém% Pon;iﬁcia Universidad | Sede
|'| Catolica del Ecuador | Ambato
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Tema: OUTBOUND MARKETING COMO ESTRATEGIA PARA CAPTACION DE
CLIENTES Y GENERACION DE VENTAS

Objetivo: Diagnosticar la situacién actual de las ventas y cartera de clientes en

MasterPisos, para la propuesta de estrategias de outbound marketing

Afo $ Observacion




