UNIVERSIDAD TECNICA DE BABAHOYO
FACULTAD DE ADMINISTRACION, FINANZAS
E INFORMATICA
(F.A.F.I)

ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS Y

GESTION EMPRESARIAL

TESIS DE TESIS DE GRADO
PREVIO A LA OBTENCION DEL TiTULO DE INGENIERO
COMERCIAL
TEMA:

Desarrollo de un Plan de Marketing aplicando estrategias de publicidad y
su incidencia en las ventas de la Empresa AUTOPIEZA DON RICHARD
S.A. en la Ciudad de Babahoyo durante el afio 2013”

EGRESADOS:

FLORES POVEDA RICARDO GABRIEL
GONZALES JUSTILLO OSCAR JAVIER
DIRECTOR:

ING. RONNY ONOFRE ZAPATA, MBA

LECTOR:



ING. JOSE NIVELA ICAZA, MBA

ANO: 2014

AGRADECIMIENTO

Agradezco a la Universidad Técnica de Babahoyo en la facultad de
Administracion, Finanzas e Informatica, y en ella a los docentes que nos ha

brindado a lo largo de la carrera formacion, personal y profesional.

Para desarrollar en mi un profesional que aporte al desarrollo de nuestra

sociedad y pais.

A cada uno de los maestros que nos guiaron y fortalecieron con sus sabios

consejos.

A todos aquellos amigos y familiares que directa o indirectamente me ayudaron
en la culminacion de este proyecto y me acompafiaron a lo largo de mi vida

estudiantil.

FLORES POVEDA RICARDO GABRIEL



DEDICATORIA

Dedico esta tesis de grado a Dios por bendecirme cada dia y que a pesar de

los obstaculos siempre me acogio en sus brazos para que logre salir victorioso.

A mi madre por brindarme su apoyo incondicional, espiritual, moral y
econdmico para la culminacién de mi carrera y ser un verdadero ejemplo de
honestidad y constancia a lo largo de mi vida, la fuerza que me impulsa para

alcanzar mis metas.

FLORES POVEDA RICARDO GABRIEL






AGRADECIMIENTO

Agradezco a nuestra facultad, que nos ha brindado a lo largo de la carrera

formacion, personal y profesional.

A cada uno de los maestros que nos guiaron y fortalecieron con sus sabios

consejos.

Y a todas las personas que directa o indirectamente hicieron posible la

culminacién de nuestra tesis.

GONZALES JUSTILLO OSCAR JAVIER



DEDICATORIA

Dedico esta tesis de grado a Dios que me guio en todo momento por el buen

camino para poder culminar con éxito.

A mis padres fortaleza y regocijo en cada dia y de los cuales me siento muy

orgulloso.

A mi familia toda que con sus consejos me hicieron un hombre de bien y a los

cuales les deseo felicidad.

GONZALES JUSTILLO OSCAR JAVIER






DECLARACION DE AUTORIA DE LA TESIS

El autor de esta investigacion declara que no existe investigacion alguna del
tema: Desarrollo de un Plan de Marketing aplicando estrategias de
publicidad y su incidencia en las ventas de la Empresa AUTOPIEZA
DON RICHARD S.A en la Ciudad de Babahoyo durante el afio 2014”, en
la Facultad de Administracion, Finanzas e Informatica de la Universidad
Técnica de Babahoyo, ni en ninguna biblioteca de las otras universidades en el

Ecuador.

AUTORES:

GONZALES JUSTILLO OSCAR FLORES POVEDA RICARDO






INDICE

RESUMEN

INTRODUCCION

CONTENIDO

CAPITULO |

1T.MARCO REFERENCIAL.... ..ot
1.1PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA CIENTIFICO.........cccoviiiiii,
1.2 ANTECEDENTES DEL PROBLEMA.............oiiiiiiiii
1.2.1DESCRIPCION DE LA SITUACION PROBLEMATICA........c...ccovieieiieene.
1.3FORMULACION DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION.........cccoiiiiiiininn.
1.3.1 PREGUNTAS DE INVESTIGACION.........cooiiiiiiiiiiii e
1.3.2 PROBLEMA CENTRAL. ...t
1.3.2.1 PROBLEMAS DERIVADOS..........ciiiiiiiiiiic e
LA OBUETIVOS. ...
1.4.1 OBJETIVO GENERAL.......oomiiii e
1.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS........cooviiiiiiii e

15 JUSTIFICACION. ...

CAPITULO Il

2 MARCO TEORICO.. .. it
2.1. PROBLEMA DE ESTUDIO........iiiiiiiiiiii e
2.1.1 ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION..........coiiiiiiiiiiiie
2.2 FUNDAMENTACION TEORICA. ... .o
2.3 FUNDAMENTACION LEGAL ..ottt
2.4 FORMULACION DE LA HIPOTESIS Y VARIABLES............ccciiiiiiin,
2. 4.1 HIPOTESIS GENERAL. ..ot

242 HIPOTESIS ESPECIFICA. ... .o

PAGINA

10
11
45
45

45

10



2.4.3 VARIABLES DE ESTUDIO......iiiiiiiiiiiiiiiici e 45
2431 INDEPENDIENTE. ... ..ottt 45

2432 DEPENDIENTE. ... e e 45

CAPITULO 1l

3 DISENO DE ESTUDIO ... ittt ettt ettt ettt e ettt e e e et e e e et a e e e eneeeeas 46
3.1 TIPODE ESTUDIO. . ...ttt 48
3.2UNIVERSO Y MUESTRA. ... 48
3.2.2 ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS...........cooiiiiiiiiiiiiicc e 51
3.2.3 CONCLUSIONES Y RECOMENDACION........ooiiiiiiiiiiiiiie e 66

CAPITULO IV

4. MARCO PROPOSITIVO ...ttt 68
4.1 DATOS INFORMATIVOS. ...t 68
4.2 ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA. .....ooiiiiiee it 69
4.4 OBJETIVOS DE LA PROPUESTA. ... .ottt 70
45 ANALISIS DE FACTIBILIDAD. .......uviiiiieee e 70
4.6. FUNDAMENTACION TEORICA. .......oiiiiiieiiee ittt 72
4.7. METODOLOGIA: MODELO OPERATIVO.......uiiieee e 89
B BBLIOGRAFIA. ... .o 108
B.1 LINKOGRAFIA. ...t 109

T AN E X O S L. e 110-118



INDICE DE TABLAS

CONTENIDO

TABLA 1..
TABLA 2..
TABLA 3..
TABLA 4..
TABLAS..
TABLAG..
TABLA 7..
TABLA 8..
TABLA 9..

TABLA 10
TABLA 11
TABLA 12
TABLA 13
TABLA 14

PAGINA

51
52
53
54
55
56
57
58
59
60
61
62
63
64

12



RESUMEN EJECUTIVO

En el presente trabajo de investigacion se realiza las Estrategias de Publicidad
y su incidencia en las ventas de la empresa DON RICHARD S.A, con el objeto
de analizar y examinar la situacion actual en la que se estd desarrollando las
actividades, tanto internas como externas con la finalidad de poder detectar,
corregir y aprovechar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas,
logrando conseguir los objetivos propuestos para ser competitivos y

alcanzando el éxito de la empresa.

La metodologia que se utilizé para obtener la informacion fueron las encuestas
dirigidas a clientes internos y externos de la empresa, ademas se aplico la
observacion directa de las actividades, también se fortalecio los conocimientos
utilizando la lectura cientifica, logrando asi determinar los problemas que
enfrenta la Empresa Don RICHARD S.A., por lo que concluimos que las
principales deficiencias es la competencia agresiva, el descontento de los

empleados, la falta de procesos de produccion y el control de calidad.

Finalmente se determina la situacibn en la que se encuentra, permitiendo
aplicar Estrategias de Publicidad, la misma que ayudara a establecer
propdsitos, objetivos, politicas, dotando a la misma de instrumentos que le
permitiran anticipar situaciones y escenarios imprevistos y los posibles cambios

gue se generan en el entorno, lo que permitira ser cada dia mejores,



estableciendo asi ventajas competitivas y consiguiendo éxito en el ambito

industrial.

SUMMARIZE EXECUTIVE

Presently investigation work is carried out the Strategies of Publicity and its
incidence in the sales of the company GIFT RICHARD S.A, in order to analyze
and to examine the current situation in which is developing the activities, so
much internal as external with the purpose of being able to detect, to correct
and to take advantage of the strengths, opportunities, weaknesses and threats,
being able to get the objectives proposed to be competitive and reaching the

success of the company.

The methodology that was used to obtain the information was the surveys
directed to internal and external clients of the company, the direct observation
of the activities was also applied, he/she also strengthened the knowledge
using the scientific reading, being able this way to determine the problems that
it faces the company GIFT RICHARD SA, for what we conclude that the main
deficiencies are the aggressive competition, the dissatisfaction of the

employees, the lack of production processes and the control of quality.

Finally the situation is determined in the one that is, allowing to apply Strategies
of Publicity, the same one that will help to establish purposes, objectives,
political, endowing to the same of instruments that you/they will allow him to
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advance situations and accidental scenarios and the possible changes that are
generated in the environment, what will allow to be every day improves,
establishing this way competitive advantages and getting success in the
industrial environment.

INTRODUCCION

La empresa DON RICHARD S.A, se dedica a la comercializacién de partes,
piezas y repuestos automotrices, siendo éste un producto de consumo masivo
el mismo que se distribuye en la mayoria de ciudades con mayor poblacién y

que su parque automotor es muy amplio y diverso.

Las Estrategias de Publicidad y su incidencia en las ventas de la empresa DON

RICHARD S.A, constan de los capitulos que se detallan a continuacién.

CAPITULO |

En el capitulo | podemos resumir todo lo concerniente al Marco referencial que
nos habla al inicio del Problema cientifico que presenta la tesis, partiendo
desde sus antecedentes historicos para llegar a la descripcion detallada del
problema en general. Luego sigue como se formulara el problema de
investigacion generando a través de esa formulaciébn la preguntas
investigativas que logran generar los objetivos generales y especificos del tema
de tesis para culminar con la justificacion del porque desarrollamos vy

planteamos el tema general de tesis
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CAPITULO I

En el capitulo 1l nos referimos a la base de conceptualizacién de nuestra tesis
gue parte con el marco teorico en el cual encontramos los antecedentes
investigativos que nos hacen referencia a si hubo una investigacién similar en
el entorno en la cual nos basamos para el desarrollo de nuestra tesis, seguido
de la fundamentacion tedrica que resume el contenido del tema general de
tesis ampliando en conceptos y temas para un mejor entendimiento de que
propone nuestra tesis. No podia faltar el marco conceptual que nos permite
conocer ciertas palabras sacadas de todo el desarrollo de nuestra tesis que nos
parecieron desconocidas. Una parte fundamental en este capitulo es la
hipétesis tanto general como especifica que es la base de nuestra propuesta en
la cual estableceremos si podria cumplirse o no, y que viene relacionado con
las variables independiente que especifica la conexién directa con la hipétesis
general y la variable dependiente que se relaciona con el problema general

descrito anteriormente

CAPITULO Il

En este capitulo se encuentra la investigacion de campo realizada para
recolectar los datos a través de las encuestas para estimar la factibilidad del
proyecto a ejecutarse y partamos detallando desde el Disefio metodoldgico que
involucra los tipos de investigacion que se van a realizar, seguido de los
métodos y técnicas a utilizarse que sean las mas aplicables para obtener toda

la informacion que nos ayudara a conocer la factibilidad del tema de tesis
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propuesto, aplicamos para dicha investigacion el universo a investigar del que
generamos la muestra representativa que sera la que utilizaremos para
desarrollar nuestra encuestas. El analisis e interpretacion de los resultados nos
ayudaran a sacar las conclusiones y recomendaciones que debemos ajustar a

nuestra propuesta de tesis

CAPITULO IV

En este Ultimo capitulo encontramos el eje central de nuestra tesis que es la
Propuesta que se aplicara para dar cumplimiento a los expuesto en los 3
capitulos anteriores antes mencionados y en cual se detallan las bases y
lineamientos que presentamos para una correcta interpretacion de nuestra
tesis, la cual se sustentara en una metodologia presentada en el objetivo
general e hipétesis que serviran de apoyo para el fortalecimiento general de la
propuesta. En la Udltima parte de este capitulo incluimos los anexos que
reafirmaran lo antes expuesto en la propuesta adjuntando la bibliografia para

saber cual fue nuestro apoyo didactico utilizado para el desarrollo de la tesis

CAPITULO I.- EL PROBLEMA
17



1. MARCO REFERENCIAL

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA CIENTIFICO
En el Ecuador la mayoria de PYMES estan compuestas por una organizacion
gue necesita un cambio de actitud, en lugar de ver solo las cosas malas, se

debe propender a mejorar el pais ofreciendo soluciones a los problemas.

Observando internamente el proceso de expansion que tienen las pequefas y
medianas empresas en la ciudad de Babahoyo, se comprueba que muchas
empresas tuvieron que reorganizarse para lograr niveles mas altos de
productividad y cuando no tenian cémo disminuir los costos, ni financiacion
para invertir en maquinas mas modernas, decidieron buscar nuevas
alternativas. Un paso fue analizar las estrategias de publicidad y promocién que
han tenido y que han aplicado las pymes en la ciudad de Babahoyo para poder
posicionarse en el mercado, percibiendo el impacto que esto traeria en los

resultados de la empresa.

En la provincia de Los Rios las PYMES no son ajenas a los problemas, de
caracter estructural y coyuntural, que inciden en la condicion de los factores de
la promocién e imagen. Constatacion de ello es, en el pasado reciente, la
quiebra de cientos de empresas y el desplazamiento de miles de empleados.

Se ha podido también verificar que, al interior de las empresas, subyacen los
viejos problemas relacionados con el atraso tecnolégico, los anacrénicos
meétodos de gestion y otros muy relacionados con la forma de producir, vender

y administrar del pequefio empresario.

En la ciudad de Babahoyo existen muchas PYMES que han bajado su nivel de
ventas por la falta de publicidad como lo que se ha indicado anteriormente, a

mas de eso también influye la mala administracién del personal ya que las
18



empresas en especial las privadas se manejan con conceptos empiricos lo que
produce que la gente no se sienta motivada para trabajar, y exista un alto
desperdicio a través del personal no calificado, no incentivado, mal dirigido

siendo este uno mas de los factores que afectan.

1.2 ANTECEDENTES DEL PROBLEMA

El comienzo del dos mil (2000) representara un factor de riesgo para todas las
empresas a escala mundial, la actividad econdémica sufre en los actuales
momentos grandes perturbaciones. Segun Francés (1999), existen dos
nociones ampliamente aceptadas respecto de las cuestiones econdémicas en
los afios que vendran: En primer término, que estan en marcha nuevas y
poderosas fuerzas particularmente la globalizacion y la tecnologia de la era de
la informacién que estan generando un gran cambio a ritmo acelerado y todo
eso representa un nuevo modelo. Y segundo, que los mercados financieros y
las economias de mercado reemplazaron a la economia dirigista y relegan al
gobierno a un plano de participacion relativamente menor en los asuntos
econdémicos. En tal sentido, los requisitos fundamentales para el desarrollo de
un mercado de capitales son la existencia de un entorno macroeconomico
favorable para la apertura y el crecimiento econémico, dado el fenébmeno de la
Globalizacion asi como la existencia de regulaciones idéneas y flexibles,
revisadas constantemente pero sustentadas en reglas de juego perdurables en

el tiempo.

Dentro de esta perspectiva, hoy dia, las PYMES juegan un papel importante en
el desarrollo de las economias modernas por diferentes razones tales como:
son faciles de establecer, generan empleos, son grandes empresas en
potencia, lo que invita a reflexionar sobre el papel preponderante como motor
de desarrollo econémico debido a su flexibilidad, capacidad innovadora,
incentivo a la sana competencia y generacion de empleo.

En tal sentido, las PYMES se manejan en un entorno financiero en el cual se

19



exigen requisitos de solvencia, de capital, de rentabilidad y de afianzamiento
gue les es dificil de llenar, siendo escasas las empresas dentro de este orden
gue pueden cumplir con ellos. Para tal fin se han disefiado diferentes tipos de
estrategias y de politicas en el tiempo, gubernamentales y privadas, que no
llenan las expectativas como para que se desarrolle el potencial que para la
economia nacional puede significar un mercado altamente generador de
empleo, pilar del desarrollo econémico por su relacion de bajo capital versus

puestos de trabajo.

1.2.1 DESCRIPCION DE LA SITUACION PROBLEMATICA

El problema motivo de estudio es provocado por la siguiente causa:

En la empresa AUTOPIEZA DON RICHARD S.A, existe un desconocimiento de
una estrategia Publicitaria este es el motivo principal por el cual la empresa no

ha realizado camparias publicitarias adecuadas.

La falta de Publicidad en el ambito nacional genera altas tasas de tension
laboral lo que influye en el rendimiento del trabajador. Es comun en la mayoria
de PYMES que el trabajador sélo se comprometa al principio de su relacion
laboral. Lo anterior debido a que no se crean sistemas de incentivos que
permitan reconocer el esfuerzo de los trabajadores, por lo que su rendimiento
es irregular. Mucho de los trabajadores no se identifican con la cultura de la

organizacion y sus objetivos.

Desde el punto de vista del aparecimiento de nuevas PYMES, ratificaria la
flexibilidad o capacidad de adaptacion de las PYMES a la situacion cambiante
y, entonces, la necesidad de estimular sus posibilidades de crecimiento y
desarrollo en condiciones adversas, pues, en contraste, no se observa el
mismo comportamiento en estratos mas grandes de la actividad de nuevas
empresas.

El andlisis realizado permite también afirmar que, no obstante los nuevos

20



escenarios econdmicos y sociales y los nuevos estilos de economia politica,
para que el empresario pueda ser, efectivamente, el protagonista del
desarrollo, requiere de un marco que potencie su capacidad creadora. En dicho
entorno, los gremios empresariales y el estado tienen papeles que desempefiar.
Superar los problemas examinados presupone cumplir, necesariamente, con
ciertas tareas nacionales, proceso en el cual pareceria que una agenda de

consenso deberia fijar algunas responsabilidades esenciales.

Si existe una capacitacién insuficiente y poca inversién en la microempresa,
entonces se necesita crear un plan de marketing mediante las estrategias de
publicidad para su mayor incidencia en las ventas de la empresa DON
RICHARD S.A, caso contrario al carecer de estrategias se desconoceria el

mercado meta y la falta de comunicacién entre clientes internos y externos.

Si hay la dependencia de pocos clientes y una implementacion empirica de
precios, por lo tanto el departamento de ventas es deficiente, entonces se
concurre a la implementacion de estrategias de publicidad para incrementar las
ventas de la empresa AUTOPIEZA DON RICHARD S.A, caso contrario habra

disminucién de ventas que afectaran en la reduccion de utilidades y material.

La creacion de estrategias de publicidad ayudara el aumento de ventas de la
empresa AUTOPIEZA DON RICHARD S.A, caso contrario habr4d un
decrecimiento en la organizacion lo cual traera pérdidas econdémicas y escasa

utilidades.
1.3 FORMULACION DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION

¢,De qué manera incide la falta de Estrategias de Publicidad en el volumen de
ventas de la empresa AUTOPIEZA DON RICHARD S.A?

1.3.1 PREGUNTAS DE INVESTIGACION
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¢Por qué la empresa AUTOPIEZA DON RICHARD S.A, necesita implementar
Estrategias de Publicidad para aumentar sus ventas?

¢, Como afecta la falta de las Estrategias de Publicidad en el volumen de ventas
de la empresa AUTOPIEZA DON RICHARD S.A?

¢De qué manera las Estrategias de Publicidad precarias ocasionan la
disminucién de ventas de la empresa AUTOPIEZA DON RICHARD S.A?

1.3.2. Problema Central

Sobran los motivos para justificar el analisis y la preocupacion existente sobre
la falta de publicidad en las pequefias y medianas empresas de la ciudad de
Babahoyo. Sus problemas de crecimiento, sus exigencias gerenciales, su

relacibn con el entorno, exigen estrategias competitivas particulares.

1.3.2.1 Problemas Derivados
e Recursos financieros limitados que hacen imposible destinar recursos
a promocionar a traveés de publicidades efectivas que generen en mayor

cobertura de sus productos o servicios.

e Poca especializacién de las microempresas en lo que respecta a la
publicidad que deberian darles a sus productos o servicios para

posicionarlos mejor en el mercado.

e |Incertidumbre ante la competencia que cuenta con mejores
oportunidades de crecimiento por la constante publicidad tanto a la

imagen de la empresa como a los servicios o productos que ofertan.

1.3.3 Delimitaciéon del Problema
22



Campo: Administracion

Area: Marketing
Aspecto: Estrategias de Publicidad
Limite Espacial: Empresa AUTOPIEZA DON RICHARD S.A

Garcia Moreno y 18 de Mayo.
Limite Temporal: 2013.
Unidades de observacién: Clientes internos y clientes externos de la empresa
AUTOPIEZA DON RICHARD S.A

1.4. OBJETIVOS

1.4.1 OBJETIVO GENERAL:
Disefar estrategias publicitarias a través de un plan Marketing para la empresa
AUTOPIEZA DON RICHARD S.A de la ciudad de Babahoyo para incrementar

las ventas y proyectar su imagen en el mercado.

1.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS
e Disefar las Estrategias de Publicidad para aumentar las ventas de la
empresa AUTOPIEZA DON RICHARD S.A
e Estudiar las Estrategias de Publicidad adecuadas para incrementar el
volumen de ventas de la empresa AUTOPIEZA DON RICHARD S.A.

e Sugerir a través del plan de marketing estrategias efectivas de
publicidad que generen un direccionamiento de las metas
organizacionales que permitan incrementar su posicionamiento en el

mercado de la ciudad de Babahoyo.

1.5 JUSTIFICACION
23



Una vez analizada la presente investigacion se justifica por las siguientes
razones. Desde el punto de vista tedrico-practico a través de la investigacion
detallada sobre la publicidad me enriqueceré de estos conocimientos,
incrementando asi mi intelecto y dandome la oportunidad de analizar las

mejores estrategias publicitarias de solucién al problema de objeto de estudio.

Aplicando las estrategias de publicidad en la empresa AUTOPIEZA DON
RICHARD S.A, la variedad de sus productos y su imagen corporativa seran

conocidos ocasionando una mayor demanda en el mercado.

Practicamente lo principal es que la empresa AUTOPIEZA DON RICHARD S.A,
de la Ciudad de Babahoyo crezca y que por medio de la Publicidad solucione el

inconveniente que es el decremento en ventas.

Para dar a conocer nuestra originalidad aplicaremos la Publicidad para atraer la
atencion de los clientes actuales y potenciales, los cuales ayudaran al
cumplimiento de los objetivos, ademas con la Publicidad incrementariamos las
ventas, el personal trabajaria de la mejor manera y los mas beneficiados serian
nuestros clientes ya que ellos son la razén de existir de la empresa
AUTOPIEZA DON RICHARD S.A.

Nuestra presente investigacion es beneficiaria a través de dos grandes
componentes: atractividad del mercado, es decir el conjunto de factores
favorables o desfavorables (tasa de crecimiento del mercado, amenaza de
nuevos competidores locales, presion de productos sustitutos, dependencia de
pocos compradores y de pocos proveedores), que inciden en la microempresa
y que le pueden ayudar a posicionarse 0 no en segmentos y nichos
determinados del mercado; y, las ventajas y desventajas competitivas, es decir
las fortalezas y debilidades que tendria la microempresa para penetrar en tales

mercados.
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La Estrategia de Publicitaria es factible ya que permitird conseguir objetivos y
metas, ademas ha penetrado en todos los campos y en las organizaciones
como una nueva herramienta gerencial que se adapta a la empresa moderna

asediada por los cambios estructurales y coyunturales.
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CAPITULO II.- MARCO TEORICO

2.1 PROBLEMA DE ESTUDIO

2.1.1 ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

Luego de la revision y analisis de bibliografias se presenta a continuacion los

publicos antecedentes investigativos:

CAMPANA, V. (2005). “Plan Estratégico de Marketing para satisfacer las
necesidades de los Clientes de la Empresa Girasoles & Girasoles”. Facultad de

Ciencias Administrativas de la Universidad Técnica de Ambato.

Objetivos
Proponer plan estratégico de marketing para aumentar la produccion para

satisfacer las necesidades de los clientes de mercadeo Ambato — Quito.

Proponer estrategias para alcanzar la satisfaccion de los clientes de acuerdo a

las necesidades de los mismos.

Conclusiones:

- La falta de tecnologia de punta ocasiona que no se produzca la cantidad
requerida y como consecuencia no se satisfacer las necesidades de los
clientes e
impiden el desarrollo de la empresa.

- La empresa tiene demanda de girasol en diferente presentacion
grandes, medianos, pequefios o abierto semi-abierto o cerrado y para
cumplir las expectativas de los clientes debe planificar bien su

produccién.

PEREZ, C. (2003).Propuesta de Estrategias de Marketing para el
26



posicionamiento y Plan de Promocién de los productos y servicios de la
empresa “‘BODEGAUTOQO” en el mercado de la ciudad de Ambato. Facultad de
Ciencias Administrativas de la Universidad Técnica de Ambato.

Objetivos:
Realizar segmentacion de mercados para orientar las estrategias de marketing
a sequir. Analizar la competencia para definir una estrategia competitiva.

Conclusiones:

- En el mercado de Ambato, y dentro de los segmentos de mercado que
determind Bodegauto, donde las marcas difieren mucho, las
promociones pueden alterar la participacion en el mercado de forma
MAas permanente.

- Al identificar los recursos y capacidades de Bodegauto y establecer las
fortalezas relativas frente a sus competidores, la empresa puede
ajustar su estrategia para asegurar que esas fortalezas sean
plenamente utilizados y sus debilidades estén protegidas. Este analisis
puede ir mas lejos e intentar evaluar la capacidad de los mismos tanto
para ganar beneficios a la compaiiia a largo plazo, como para mantener
en el tiempo una ventaja competitiva generada. Por lo tanto el propdsito
del analisis de los recursos y capacidades juega un papel relevante para
la identificacion de Bodegauto, para determinar a través de qué tipo de

estrategias competitivas pueden explotar mejor sus capacidades.

2.2. FUNDAMENTACION TEORICA

En el desarrollo del presente trabajo de investigacién se tomara en cuenta el
paradigma critico-propositivo el mismo que nos ayudara a la interpretacion y
desarrollo de problema que esta siendo objeto de estudio, tomando en cuenta
gue nada se encuentra estatico en especial las diferentes técnicas ingeniosas

de retener y captar clientes.
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No hay que olvidar que nos encontramos frente a un mercado tan competitivo y
globalizado como es el de hoy en dia, al cual no podemos ni debemos tener
temor al cambio, porque es lo Unico que nos puede traer excelentes beneficios

gue contribuyan al éxito de la misma.

A mas de tener la posibilidad de demostrar las habilidades en la solucion del
problema planteado, la investigadora tendra la oportunidad de estar en
contacto directo con la empresa Importadora Alvarado para de esta manera
adquirir toda la informacion necesaria que le permita elaborar no solo
diagnosticos sino también evaluaciones sobre las diferentes actividades que
estan siendo puestas en practica, dando la oportunidad de exteriorizar sus
criterios acerca de los cambios que deben efectuarse con urgencia en la

empresa que esta siendo objeto de estudio.

Para esta investigacion se ha tomado muy en cuenta el aspecto epistemoldgico
a fin de mantener sobretodo la honestidad, la transparencia y la responsabilidad
del manejo de la informacién para dar soluciones que contribuyan al
mejoramiento de la calidad de vida de los empleados, de los clientes y de los

propietarios.

2.3. FUNDAMENTACION LEGAL
La presente investigacion se enfoca en la Constitucion Politica del Ecuador en

el Art. 81 la cual nos indica lo siguiente:

Art.81 .- El Estado garantizara el derecho a acceder a fuentes de informacion;
a buscar, recibir, conocer y difundir informacion objetiva, veraz, plural, oportuna
y sin censura previa, de los acontecimientos de interés general, que preserve
los valores de la comunidad, especialmente por parte de periodistas y
comunicadores sociales. Asi mismo, garantizara la clausula de conciencia y el
derecho al secreto profesional de los periodistas y comunicadores sociales o

de quienes emiten opiniones formales como colaboradores de los medios de
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comunicacion.

No existird reserva respecto de informaciones que reposen en los archivos
publicos, excepto de los documentos para los que tal reserva sea exigida por
razones de defensa nacional y por otras causas expresamente establecidas en

la ley.

Los medios de comunicacién social deberan participar en los procesos
educativos, de promocion cultural y preservacion de valores éticos. La ley

establecera los alcances y limitaciones de su participacion.

Se prohibe la publicidad que por cualquier medio o0 modo promueva la
violencia, el racismo, el sexismo, la intolerancia religiosa o politica y cuanto

afecte a la dignidad del ser humano.

De igual manera tenemos la Ley Organica de Defensa Al Consumidor, en los

articulos 6, 7 y 9 las cuales nos indica lo siguiente:

Art. 6.- En el numeral 1 del Art. 7 de la ley, la referencia al término "comercial”,

se entendera por informacion comercial.

Art. 7.- Toda comunicacién comercial o propaganda que un proveedor dirija a
los consumidores, inclusive la que figure en empaques, etiquetas, folletos y
material de punto de venta, debe ser preparada con sentido de
responsabilidad, respetando lo prescrito en el articulo 2 de la Ley Organica de
Defensa del Consumidor, absteniéndose de incurrir en cualquier forma de

publicidad prohibida por el Art. 6 de la Ley.

Art. 9.- Cuando hubiere obligacion legal de recargar montos adicionales al
precio de venta al publico de un producto, el valor final se har4 conocer al
consumidor por cualquier medio escrito, visible y legible, en el establecimiento

de venta al publico, a efectos de dar cumplimiento a lo previsto en el inciso
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segundo del Art. 9 de la ley.

2.4. CATEGORIAS FUNDAMENTALES

A continuacion las conceptualizaciones tedricas de los conceptos mas
fundamentales extraidos de textos cientificos que parten de categorias
inclusoras de las cuales van descendiendo jerarquicamente hasta las mas
especificas explicando lo esencial de las variables del problema, con el fin de

entender mejor su esencia

Variable Independiente Gréfico No 1

Marketing
Estratégico

Ventaja
Competitiva

Servicio al Cliente

SERVICIO POST VENTA

A 4
Call Center

Mantenimient
o

Garantia de

productos

Quejas y
Sugerencias

Promociones
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Variable Dependiente

Gréfico No 2

Marketing Interno

Marketing
Relacional

Gestion del
Servicio

FIDELIZACION DE CLIENTES

Cliente eventual Clente exclusivo Propagandista
| |
Cliente Potencial = Cliente Posible ™1  Chente Habitual
Comprador
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Definicion de Categorias:

Marketing Estratégico

MUNIZ, R. (2009). Una de las caracteristicas mas Utiles e importantes del
marketing consiste en poder planificar, con bastante garantia de éxito, el futuro
de nuestra empresa, basandonos para ello en las respuestas que ofrezcamos a
las demandas del mercado, ya hemos dicho que el entorno en el que nos
posicionamos cambia y evoluciona constantemente, el éxito de nuestra
empresa dependera, en gran parte, de nuestra capacidad de adaptacion y

anticipacion a estos cambios.

Por tanto, el marketing estratégico busca conocer las necesidades actuales y
futuras de nuestros clientes, localizar nuevos nichos de mercado, identificar
segmentos de mercado potenciales, valorar el potencial e interés de esos
mercados, orientar a la empresa en busca de esas oportunidades y disefiar un
plan de actuacion que consiga los objetivos buscados. En este sentido y
motivado porque las compafias actualmente se mueven en un mercado
altamente competitivo se requiere, por tanto, del analisis continuo de las
diferentes variables del DAFO, no sélo de nuestra empresa sino también de la
competencia en el mercado. En este contexto las empresas en funcién de sus
recursos y capacidades deberan formular las correspondientes estrategias de
marketing que les permitan adaptarse a dicho entorno y adquirir ventaja a la

competencia.

LAMBIN, J. (2003). La funcion del marketing estratégico es: “Seguir la
evolucion del mercado de referencia e identificar los diferentes productos-
mercados y segmentos actuales o potenciales, sobre la base de un analisis de

la diversidad de las necesidades a encontrar”.

Parte del andlisis de las necesidades de los individuos y las organizaciones y

de la investigacion de los mercados.
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La funcion de marketing estratégico orienta la empresa hacia oportunidades
econdémicas atractivas en funcién de sus capacidades, recursos y el entorno

competitivo y que ofrecen un potencial de crecimiento y rentabilidad.

La gestidbn del marketing estratégico se sitia en el medio y largo plazo,
definiendo los objetivos, elaborando una estrategia de desarrollo y

manteniendo una estructura equilibrada de la cartera de productos.

El marketing estratégico interviene activamente en la orientacion y formulacion

de la estrategia de la empresa.

Facilita informacion sobre la evolucién de la demanda, la segmentacién del
mercado, las posiciones competitivas y la existencia de oportunidades y
amenazas. lgualmente, analiza las capacidades y recursos para adaptar la
empresa al entorno y situarla en una posicibn de ventaja competitiva

sostenible.

Analizamos a continuacion las distintas funciones del marketing estratégico:
« Delimitar el mercado relevante

« Segmentaciéon del mercado

« Anadlisis de la competencia

* Necesidades de proporcionar ventajas a terceros

« Alianzas estratégicas

« Andlisis del entorno genérico

« Analisis interno

* Formulacion de estrategias orientadas al mercado

Ventaja Competitiva
STANTON, W. et al. (2007). Se entiende por ventaja competitiva cualquier
caracteristica de la organizacién o marca que el publico considera conveniente

y distinta de las de la competencia.
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NOBOA, F. (2006). Ventajas competitivas son ventajas que posee una
empresa ante otras empresas del mismo sector o mercado, que le permite
destacar o sobresalir ante ellas, y tener una posicion competitiva en el sector o

mercado.

JONES, R. y GEORGE, J. (2010). Una ventaja competitiva “es la capacidad
gue posee una organizacion para superar a otras produciendo bienes o
servicios deseados, con mas eficiencia y eficacia que sus competidores. Los
cuatro elementos de la ventaja competitiva son la superioridad eficiencia,
calidad, velocidad, flexibilidad e innovacion, y sensibilidad hacia los clientes”.

Estas se definen de la siguiente manera:

1. Alcanzar una eficiencia superior

La eficiencia es la medida de la cantidad de insumos que se requieren para
producir una cantidad determinada de resultados. Cuanto menores sean los
insumos requeridos para producir un resultado determinado, mayor sera la

eficiencia y menor el costo del resultado.

2. Alcanzar una calidad superior

Calidad significa producir bienes y servicios que tienen atributos como disefio,
estilo, desempefio y confiabilidad que los clientes perciban como superiores a
los de los productos competidores. Los productos de alta calidad promueven el
prestigio del nombre de su marca y ese prestigio hace posible que la

organizacion que los fabrica cobre precios mas altos por ellos.

3. Alcanzar una innovacion, rapidez y flexibilidad superiores

Cualquier cosa nueva o mejor en la forma en que una organizacion opera o en
los bienes y servicios que produce es resultado de la innovacion. Una
innovacion exitosa le otorga a una organizacion algo unico o diferente acerca
de sus productos que sus competidores no tienen: productos, procesos de

produccién, o estrategias y estructuras mas sofisticados que fortalecen su
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ventaja competitiva. La innovacién agrega valor a los productos y permite que
la organizacion se diferencie ain mas de sus rivales y atraiga a clientes

dispuestos a pagar un sobreprecio por productos unicos.

4. Alcanzar un nivel superior de respuesta a los clientes

Una organizacion en responder a los clientes, trata de satisfacer sus
necesidades y les da exactamente lo que quieren. Una organizacion que trata a
los clientes mejor que sus rivales también les proporciona un servicio valioso
por el cual es posible que estén dispuestos a pagar un poco mas. Los gerentes
pueden aumentar su nivel de respuesta a los clientes brindandoles un servicio
y un soporte de posventa excelentes, trabajando con ellos para brindarles

mejores productos o servicios de un futuro.

CASTRO, E. (2010). Sefialan que hay tres tipos de estrategias genéricas que

una empresa puede seguir basandose en la teoria de Porter, a saber:

Liderazgo por costos: la organizacion busca establecerse como el productor
de més bajo costo en su sector. El &mbito de actuacién es alargado, intentando
llegar a distintos segmentos de mercado a la vez, en general, con un producto
estandar sin darle mucha importancia a servicios no esenciales, tales como el
embalaje, la publicidad, etc. Las fuentes de ventajas de costos varian de sector
a sector, pero, en general, se pueden enumerar las economias de escala y
el aprendizaje acumulado, la explotacion de sinergias comerciales o
tecnoldgicas, la tecnologia patentada, la ubicacién y facilidad de acceso a los

factores productivos y bien a los mercados de clientes, entre otros.

Diferenciacién: la organizacion intenta ser la Unica en su sector con respecto
a algunas areas de producto/ servicio mas apreciadas por los compradores.
Dichas areas dependen del sector de actuacion de la organizacion, llegando a
ser las caracteristicas del producto mismo, los plazos de entrega, las garantias,

la facilidad de pago, la imagen, la variedad y calidad de los servicios asociados,
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la innovacién, la proximidad con relacién a los clientes, entre otras. Esta
estrategia permite a la organizacién practicar un precio superior u obtener

mayor lealtad por parte de los compradores.

Enfoque: la organizacién pretende obtener una ventaja competitiva en un
segmento o grupo de segmentos de mercado por los que ha optado,
excluyendo los demas segmentos. La estrategia de enfoque se divide en dos
variantes: enfoque por costos (la empresa busca una ventaja de costo en su
segmento blanco) y enfoque de diferenciacion (la empresa busca la
diferenciacion en su segmento blanco). Esta estrategia descansa en la eleccién
de segmentos especificos de mercado donde la competencia tenga dificultad

en satisfacer eficazmente las necesidades de los compradores.

Ademas, Porter describe el instrumento basico para diagnosticar la ventaja
competitiva y encontrar formas de intensificarla: la cadena de valores. A través
de la cadena de valores, la organizacion se divide en sus actividades basicas
(investigacién y desarrollo, produccién, comercializacion y servicio), lo que

facilita la identificacion de las fuentes de ventaja competitiva.

Servicio al Cliente

PAZ, R. (2005). El servicio al cliente no es una decision optativa, sino un
elemento imprescindible para la existencia de una empresa y ademas
constituye el centro de interés fundamental y la clave de su éxito o fracaso.
Todas las actividades que ligan a una empresa con sus clientes constituyen el

servicio al cliente.

LANGTON, R. (2009). El servicio al cliente puede ser definido, en un sentido
amplio, como la medida de actuacion del sistema logistico para proporcionar en
tiempo y lugar un producto o servicio. El concepto de servicio al cliente es a
menudo confundido con el de satisfaccion al cliente, que es un concepto mas

amplio, ya que incluye todos los elementos del marketing mix: producto, precio,
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promocion y distribucion.

ESTRADA, W. (2007). Es la accion que efectuamos en beneficio de nuestros
clientes, publico o usuario; mostrando interés y mostrando una atencion

especial.

Prestar un servicio implica el interés que ponemos para descubrir las
necesidades y deseos de los clientes, a fin de efectuar las acciones necesarias
para satisfacerlos. El servicio es inmaterial, se encuentra en nuestro interior y

brinda satisfaccion profesional a quien lo proporciona.

Servicio Post Venta

VALLEJO, G. (2011). Consiste en todos aquellos esfuerzos después de la
venta para satisfacer al cliente y, si es posible, asegurar una compra regular o
repetida. Una venta no concluye nunca porque la meta es tener siempre al

cliente completamente satisfecho.

TORILLO, B. y VERGARA, F. (2010). EI servicio post venta es deficiente,
puede afectar negativamente la opinion del cliente y disminuir los niveles de las
ventas. Para el analisis del servicio post venta es interesante valorar si la

compra es regular o compra repetida:

El servicio Pos Venta consiste en todos aquellos esfuerzos después de la venta
para satisfacer al cliente y, si es posible, asegurar una compra regular o
repetida. Una venta no concluye nunca porque la meta es tener siempre al

cliente completamente satisfecho.

Este es uno de los puntos diferenciales respecto a la competencia. Un servicio
postventa es el ultimo proceso de la espiral de la calidad y garantiza el paso a

un nivel superior en cuanto a la calidad al permitir:
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Conocer la opinion de los clientes.

+ Identificar oportunidades de mejora.

« Evaluar los productos y procesos garantizando la retroalimentacion

necesaria.

+ Si el servicio postventa es deficiente, puede afectar negativamente la
opinion del cliente y disminuir los niveles de las ventas. Para el andlisis del
servicio post venta es interesante valorar si la compra es regular o compra

repetida:

Compra regular: se refiere principalmente a bienes unitarios pequefos, de

movimiento rapido, que se consumen con frecuencia en el mercado.

Compra repetida: se puede presentar en algun lapso del futuro, como sucede
con los bienes durables, aqui estan involucrados la compra habitual y la lealtad

a la marca.

Tipos de Servicio Post-Venta.- La autora ESCUDERO, M. (2011). Menciona
en su libro Gestibn Comercial y Servicio de Atencién al Cliente los siguientes

tipos de servicio pos venta:

Servicios técnicos a los productos
Instalacién: operaciones que debe realizar el cliente para poner el producto en

funcionamiento. El manual debe de ser sencillo.

Mantenimiento: actividades de mantenimiento para restablecer al producto
alguna de sus caracteristicas y mantener otras. El mantenimiento puede incluir

inspecciones, limpieza, sustitucion de partes entre otras actividades.

Reparaciones: El proveedor reparara los productos debiendo pagar o no el
cliente por este servicio dependiendo de las condiciones y plazos de la garantia.
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Servicios a los Clientes
Adiestramiento para el uso: Sistema de comunicacion con el cliente mediante

el cual se forma y orienta al cliente obtenga el mayor provecho.

Manejo de Quejas: Demuestra un “defecto” en el producto o servicio que
afecta la satisfaccion del cliente y para mantener el cliente hay que resolverlas.

Call Center

TRIAS. F. (2008). Un centro de atencion de llamadas (en inglés call center o
contact center) es un area donde agentes o ejecutivos de call center,
especialmente entrenados, realizan llamadas (llamadas salientes o en inglés,
outbound) o reciben llamadas (llamadas entrantes o inbound) desde y/o hacia:
clientes (externos o internos), socios comerciales, compafiias asociadas u

otros.

Un Contact Center (centro de contacto) es una oficina centralizada usada con
el proposito de recibir y transmitir un amplio volumen de llamados y pedidos a
través del teléfono, los cuales se pueden realizar por canales adicionales al
teléfono, tales como fax, e-mail, chat, mensajes de texto y mensajes multimedia

entre otros.

También llamados “Call Centers” (centros de atencién de llamadas) los mismos
son operados por una compafiia proveedora de servicios que se encarga de
administrar y proveer soporte y asistencia al consumidor segun los productos,
servicios o informacion necesitada. También se realizan llamadas en funcion de

implementar la venta y cobranzas de la empresa.

El Call Center puede ser operado independientemente o puede estar
interconectado con otros centros, generalmente conectados a una corporacion
computarizada.

Cada vez es mayor la implementacion de nuevos y mejores portales de voz e
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informacion que se vinculan al desarrollo de nuevas tecnologias, favoreciendo
la integracion de todos los canales comunicacionales del consumidor; mediante

la implementacion de tecnologia CTI (Computer Telephony Integration).

La mayoria de las mas reconocidas e importantes empresas usan los Centros
de Contacto para interactuar con sus clientes, ya sean empresas de servicio
publico, firmas de pedidos por catalogo, atencion al cliente y soportes
operativos varios con relacion a empresas de software y hardware. Muchos
comercios utilizan los Centros de Contacto incluso para el desarrollo de sus
funciones internas a través de los mismos, incluyendo mesas de ayuda y

soporte de ventas.

Garantia de Productos

Diccionario de Economia y Finanzas. (2007). En términos generales, por
garantia se refiere a la accion que una persona, una empresa 0 comercio
despliegan con el objeto de afianzar aquello que se haya estipulado, es decir; a
través de la concrecion o presentacion de una garantia, lo que se pretendera
hacer es dotar de una mayor seguridad al cumplimiento de una obligacion o al

pago de una deuda, segun corresponda.

El Diccionario de la Real Academia Espafiola (RAE). (2008). Define a la
garantia como el efecto de afianzar lo estipulado. Se trata de algo (simbdlico o

concreto) que protege y asegura una determinada cosa.

En el ambito del comercio, una garantia es un compromiso temporal que otorga
un fabricante o un vendedor y por el cual se obliga a reparar de manera

gratuita, en caso de averia, aquello que se ofrece.

Mantenimiento
ESCALANTE, E. (2006). El mantenimiento es la segunda rama de la

conservacion y se refiere a los trabajos que son necesarios hacer con objeto de
40



proporcionar un servicio de calidad estipulada. Es importante notar que,
basados en el servicio y su calidad deseada, debemos escoger los equipos que
nos aseguren obtener este servicio; el equipo queda en segundo término, pues
si no nos proporciona lo que pretendemos, debemos cambiarlo por el
adecuado. Por ello, hay que recordar que el equipo es un medio y el servicio es

el fin que deseamos conseguir.

Mantenimiento es la actividad humana que garantiza la existencia de un
servicio dentro de una calidad esperada. Cualquier clase de trabajo hecho en
sistemas, subsistemas, equipos maquinas, etc., para que estos continien o
regresen a proporcionar el servicio con calidad esperada, son trabajos de
mantenimiento, pues estan ejecutados con este fin. EI mantenimiento se divide

en mantenimiento correctivo y mantenimiento preventivo.

Quejas y Sugerencias
PAZ, R. (2005). Son una de las herramientas de comunicacién con las partes

interesadas hacia la organizacion.

Forman parte de la informacion relacionada con la Satisfaccion de los clientes.
Proporcionan informacién concreta sobre aspectos de los Productos y

Servicios de una Organizacion, y los procesos de funcionamiento de la misma.

Promociones

EYSSAUTIER, M. (2008). La promocion es la cuarta herramienta del marketing
mix, incluye las distintas actividades que desarrollan las empresas para
comunicar los méritos de sus productos y persuadir a su publico objetivo para

gue compren.

PEREZ, F. (2009). La promocion es el conjunto de técnicas integradas en el
plan anual de marketing para alcanzar objetivos especificos a través de

diferentes estimulos y de acciones limitadas en el tiempo y en el espacio,
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orientadas a publicos determinados.

HOTLER, P. y ARMSTRONG, G. (2005). Definen la promocién como “uno de
los instrumentos fundamentales del marketing con el que la compafiia pretende
transmitir las cualidades de su producto a sus clientes, para que éstos se vean
impulsados a adquirirlo; por tanto, consiste en un mecanismo de transmision de

informacion.

Marketing Interno

MUNIZ, R. (2009). Conseguir una buena atencion al cliente que logre la
satisfaccion es precisa la motivacion y el entrenamiento adecuado del personal.
Especialmente importante es la atencidén al cliente en los servicios donde se

produce en interaccion con los clientes.

La empresa debe desarrollar un marketing interno para lograr que los
empleados logren la satisfaccion del cliente. Para lograrlo es preciso implantar

una serie de principios:

A) El personal de la empresa es el primer mercado a atender. La direccion

debe ser consciente de la importancia de los empleados.

B) El personal debe prestar servicios adicionales. La satisfaccion del cliente

puede exigir la prestacion de servicios adicionales adaptados al mismo.

C) La necesidad de la formacién. Cada dia es mas necesaria la formacién de
los empleados que estan en contacto con el cliente para que puedan
asesorarlo, proporcionar servicios adicionales y realizar los procesos de forma

rapida y sin errores.

D) La comunicacion Interna. El proceso de comunicacién interna es vital para

disponer de la informacion que permita atender a los clientes y motivar a los
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trabajadores.

E) La capacidad de comunicacion y trato con los clientes. Un aspecto a

fomentar es la capacidad de comunicacion y el trato amable con los clientes.

E) El empleado debe contar con medios. Este es un aspecto fundamental para
gue el empleado pueda proporcionar un buen servicio. Informacién y medios
son los que permiten que directamente el empleado que se relaciona con los
clientes pueda resolver de forma rapida muchas cuestiones sin tener que pasar

el tema a un nivel superior.

Marketing de Relaciones

REINARES, P. y PONZOA, J. (2008). Definen el marketing relacional como "
las diferentes acciones e iniciativas desarrolladas por una empresa hacia sus
diferentes publicos o hacia un determinado publico o segmento de los mismos,
dirigidas a conseguir su satisfaccion en el tiempo, mediante la oferta de
servicios y productos ajustados a sus necesidades y expectativas, incluida la
creacion de canales de relacion estables de intercambio de comunicacion y
valor afiadido, con el objeto de garantizar un clima de confianza, aceptacion y
aportacion de ventajas competitivas que impida la fuga hacia otros

competidores".

Una definicibn mas concisa la aporta Manuel Alfaro que lo define como " un
esfuerzo integrado para identificar y mantener una red de clientes, con el
objetivo de reforzarla continuamente en beneficio de ambas partes, mediante
contactos e interacciones individualizados que generan valor a lo largo del

tiempo".

Por tanto, podemos distinguir una serie de elementos clave en el marketing
relacional como son:

* [Interés en conservar los clientes.
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Resaltar los beneficios que pueden obtener los consumidores. Se trata de
establecer contactos frecuentes y beneficiosos para las dos partes.

« Visidbn a largo plazo. El establecimiento de una cooperacion a largo
plazo beneficiosa, basada en la confianza y en el establecimiento de

vinculos estrechos.

La calidad debe preocupar a todos los miembros de la organizacién servicio y
se presta respondiendo a unas especificaciones establecidas. Se personaliza el

servicio para aportar mayor valor al cliente.

El establecimiento de relaciones no es solo con los clientes sino que se incluye
varios publicos como objetivo:

+ Empleados

« Vendedores de la propia empresa

* Proveedores

» Socios o Colaboradores

* Clientes

En conclusion las buenas relaciones deben estar enfocadas tanto en los

clientes internos como en los externos.

Gestion del Servicio

ESTRADA, W. (2007). El proceso de fidelizacion de los clientes hace que los
clientes esporadicos se transformen en clientes fieles que mantienen estrechos
vinculos con la empresa y que pueden difundir mensajes positivos y atraer a

nuevos consumidores.

Podemos diferenciar una serie de etapas o escalones que sube el consumidor
desde que no conoce nuestra empresa hasta que se convierte en un

propagandista de nuestras virtudes
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Fidelizacion de clientes

MESEN, V. (2011). Entendemos por fidelizaciéon el mantenimiento de
relaciones a largo plazo con los clientes mas rentables de la empresa,
obteniendo una alta participacién en sus compras. La fidelizacion, tal como se
entiende en el marketing actual, implica el establecimiento de sélidos vinculos y

el mantenimiento de relaciones a largo plazo con los clientes.

Por tanto, evolucionamos de un marketing centrado en el corto plazo a un
marketing con un enfoque estratégico. Tradicionalmente muchas empresas se
centraban en el proceso de venta y consideraban concluido dicho proceso
cuando se cobraba. El incremento de la competencia, las nuevas obligaciones
legales y las crecientes exigencias de los consumidores requieren de las
empresas una sustancial atencion a la satisfaccion del consumidor y al proceso

post-compra.

El concepto de fidelidad para el marketing implica que los consumidores
realizan todas o la mayoria de sus compras de un cierto tipo de producto en
nuestra empresa. Un aspecto fundamental es que porcentaje representan las
ventas de una empresa en las compras de una cierta categoria de productos

por parte de un cliente.

Es decir, un consumidor que durante afios se compra sus camisas en el Corte
Inglés es un cliente fiel. Un consumidor que soélo bebe Coca Cola durante afios
es un consumidor fiel. Y también es un consumidor fiel el que durante afios
realiza operaciones financieras con dos bancos, manteniendo sus vinculos con

ambos.

Si gestiono un restaurante, un aspecto fundamental del éxito sera conseguir una
clientela fiel. EI negocio puede ser un gran éxito si un cierto grupo de
personas se mantienen como clientes durante afios. Incluso ese grupo de

clientes leales que repiten las visitas a mi restaurante en ocasiones comen en
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otros restaurantes. Por tanto, un aspecto fundamental de la gestion es que
porcentaje del gasto que mis clientes habituales realizan en los bares y

restaurantes obtiene mi negocio.

Otro aspecto de la fidelidad desde esta perspectiva de marketing es que trata
de mantener como clientes a ciertos grupos, normalmente los mas rentables,
mientras que en muchas ocasiones interesa desprendernos de otros clientes

poco rentables.

Tipos de Clientes
TORILLO, B. y VERGARA F. (2010). Estos autores sefialan que hay deferentes

tipos de clientes, entre los mas importantes, los que se detallan a continuacion:

Cliente Posible
Es un consumidor que seguramente no NOS conoce pero que se encuentra
dentro de nuestra zona o nuestro mercado. Por ejemplo por vivir en la zona de

influencia de nuestra oficina bancaria.

Cliente Potencial
Una persona que tiene las caracteristicas adecuadas, para comprar nuestro

producto o servicio.

Comprador

Ha realizado una operacion puntual de compra.

Cliente Eventual
Nos compra ocasionalmente y compra también en otras empresas de la

competencia. No somos su principal proveedor.

Cliente Habitual

Nos compra de forma repetida pero compra también en otras empresas.
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Cliente Exclusivo
So6lo nos compra a nosotros ese tipo de productos. No compra a los

competidores del sector. Es un tipo de cliente leal.

Propagandista

Convencido de las ventajas de nuestra oferta. Transmite a otros consumidores
mensajes positivos sobre nuestra empresa. Nos hace propaganda y recomienda
nuestro servicio a otros consumidores. Es muy importante cuidarlos, darles
informacion, argumentos y facilitar el que atraigan nuevos consumidores. Por
ejemplo, la mayoria de los clientes de los dentistas vienen recomendados por
otros clientes. Es por tanto interesante facilitarles a los mejores clientes

informacion, descuentos familiares, facilidades para traer otros consumidores.

Objetivos de la Fidelizacion

* Retener los clientes actuales y futuros para generar y asegurar los
beneficios en base a los clientes existentes en cada momento.

« Conseguir que los que ya son clientes compren de nuevo 0 compren mas
de lo que ya lo hacen.

« Asegurar el nivel de satisfaccion de los clientes.

* Reducir el numero de clientes insatisfechos. Un cliente satisfecho estara
mas inclinado a elegir nuestra marca a la hora de la recompra de un

productos y/o servicio.

Tendencias de Fidelizacion de Clientes

Revista Portal Marketing Directo. (2012). Para conseguir que un negocio
crezca de forma sostenible, es esencial fidelizar a los clientes, pero retener y
vincularse con los clientes es uno de los retos mas duros a los que se tienen

que enfrentar las empresas.

1. Lainteraccion con el cliente es el camino, el destino es la fidelizacién.-

La fidelizacién de un cliente es un concepto mas complejo que la idea que se
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tenia en el pasado, y con el tiempo lo estd siendo mas. Ya no se trata de
puntos, descuentos, recompensas, sino de la forma en que los procesos,
tecnologias, ideas e interacciones vinculan al consumidor con la marca.
Cuando mas profunda sea esta vinculacion, mas posibilidades habran de

alcanzar la fidelizacion.

2. Un nuevo enfoque sobre la retencion y fidelizacién de clientes frente a
la adquisicion de clientes.- La fidelizacion es el reto no financiero mas duro al
gue se enfrentan las compafias. Es cierto que algunas organizaciones estan
generando muchisimo ruido, pero las marcas se estan dando cuenta de que
estas iniciativas basandose en el precio no ponen el enfoque de su estrategia

en el precio, sino en la fidelizacion del cliente.

3. Las marcas tendran que reconocer a los clientes en todos los puntos
de contacto.- Un 78% de los clientes cree que tener una buena experiencia
como cliente le hace mas fiel a una marca. Pero para conseguir este tipo de
experiencia hay que ser capaz de ofrecer un servicio de calidad en todos los
puntos de contacto, integrando la atencién al cliente en el conjunto de la

experiencia de los consumidores.

4. Las marcas aprovecharan el feedback de la social media.- La mayoria de
los datos en tiempo real que se crean hoy en dia estan desestructurados, y las
marcas lo tienen dificil a la hora de ordenar y analizar estos datos para
conseguir un feedback valido de ellos. De hecho, sélo un 38% de los analistas
y cientificos de datos asegura que sus compafias utilizan los datos para saber

mas sobre sus clientes.

5. Los programas de fidelizacion seran un elemento critico de la gestion
del ciclo.-
La vinculacién con los clientes a lo largo de un ciclo de vida sera el nuevo

modelo del éxito. Sélo se puede conseguir fidelizar a los clientes a través de
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una vinculacion profunda y de la utilizacién de datos obtenidos a través de
programas, y asi ofrecer una experiencia de calidad en todos y cada uno de los

estadios del ciclo de vida de un consumidor.

6.Se buscarda un mix de geo localizacién, comportamiento, actitud y
preferencias.-

Esta tendencia tendra una importancia notoria en ambito de las ofertas diarias.
Alli, las marcas accederan a ese tipo de datos y controlaran el mensaje en
funcién de ellos, en lugar de ofrecer grandes descuentos a un grupo de

consumidores anénimos.

7. El gran puablico utilizara cupones moviles.- En el 2016 se espera que se
canjeen mas de 43.000 millones de délares en cupones moviles, un crecimiento
considerable con respeto a los 5.400 millones de dolares que se han
conseguido este afio. Para las marcas, estas campafas moviles, ademas de

ofrecer eficacia de costes, sirven para fidelizar clientes.

8. El ROI en la social media sera una prioridad.- Las marcas ya saben que
las sociales medias valen la pena, pero muchos no saben cual es su valor
realmente. A medida que los marketeros vayan aprendiendo y ganando
destreza en estos canales, iran demandando mas herramientas que rastreen

sus acciones y mejoren el ROI de sus estrategias.

9. Las marcas utilizaran cada vez mas la informacién de los patrones de
compra para crear mensajes y acciones personalizadas.- Adquirir y analizar
los datos que se consiguen a través de los programas de fidelizaciéon ayuda en
la segmentacion de los mensajes para la adquisicion y retencidén de clientes.
La informacidn sobre las transacciones, los “me gusta” y las preferencias
aportan un nivel profundo de conocimiento de los clientes, y que sirve para
ofrecer la experiencia al cliente mas relevante y de mayor calidad, ademas de

una fidelidad a largo plazo.
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10. La personalizacién social aumentara.- Las marcas aprovecharan el poder
de las recomendaciones vy las referencias para persuadir a los clientes y a los
targets de seguir a sus amigos. Para ello, las marcas tendran que tomar la
iniciativa y animar a que se publiquen comentarios, opiniones, implementar

programas para recomendar a amigos, etc.

11. EI pago movil cambiara drasticamente las transacciones en las
tiendas.- Las transacciones moviles realizadas este afio en todo el mundo se
han valorado en 240.000 millones de ddlares, y se espera que en los proximos
tres afos esta cifra se triplique, haciendo que, indudablemente, la batalla por el
pago movil siga intensificandose. Para 2016, los consumidores podran dejar
sus carteras en casa y salir a hacer las compras s6lo con el mavil en el bolsillo.
Pero esta nueva realidad implica que las tiendas tienen que replantearse el
impacto que tendra sobre sus programas de fidelizacion.

12. Una buena causa siempre favorecera la fidelizacion.- Los consumidores
son mas propensos a decantarse por una marca en funcién de las causas y
proyectos caritativos que apoye. De hecho, un 94% asegura que abandonaria
su marca habitual por una de calidad similar si ésta Ultima apoyara alguna

causa social.

Programas de Fidelizacion

Existen multiples variantes de los programas de fidelizacion:

« Tenemos programas de recompensa basados en cupones de descuento.
Nos ofrecen reducciones de precios en compras futuras.

» Programas basados en trato preferencial. Como los que facilitan salas VIP
para los mejores clientes de las lineas aéreas.

« Programas de puntos. Numerosos programas de fidelizacién se basan en
acumular puntos que permiten acceder a regalos.

» Programas basados en condiciones especiales de compra. Descuentos en
productos, acceso preferente a las rebajas.

« Programas basados en la creacion de eventos especiales y vinculos
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emotivos como los que desarrollan los fabricantes de motocicletas.

Mediante la vinculacion el cliente se siente ligado a la empresa y se percibe un
cierto compromiso que le liga a la empresa. Un cliente que posee una hipoteca
es un cliente normalmente vinculado con una entidad financiera. Al
incrementarse las relaciones y el nimero de productos financieros se suele

incrementar la vinculacion con la entidad.

El desarrollo de un plan de fidelizacion debe incrementar la frecuencia de
compra y aumentar el potencial de consumo. La retencion de clientes permite
incrementar las ventas mediante acciones de venta cruzada. Al cliente que

tiene un cierto producto le vendemos otros productos.

El programa de puntos de telefonica y el programa de puntos de Iberia son

otros buenos ejemplos de programas de fidelizacion.

Ventajas de la Fidelizacion

La fidelizacién es imprescindible hoy dia debido a la creciente competencia.
Todo negocio debe intentar conservar sus mejores clientes, procurando la
satisfaccion plena de éstos con nuestros productos, y generando un vinculo
emocional entre ellos y la empresa. Ofrecer ventajas en el servicio prestado
asegura el agrado del cliente, y esto se traduce en: compras reiteradas del

cliente en nuestra tienda y publicidad positiva entre los conocidos.

La ventaja de la fidelizacion es que intenta mantener unos ingresos fijos cada

cierto tiempo, que pueden asegurar la subsistencia de nuestro comercio.

Asi mismo, poseer mayor informacion sobre los clientes nos ayuda a dirigir el
tipo de negocio, a ofrecer productos y servicios segun las necesidades de los

clientes.
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Tipos de fidelizacién
La fidelizacién puede darse por factores intrinsecos a la empresa y valorables
positivamente (reconocen la excelencia de nuestro negocio) o por sistemas de

permanencia obligada (fidelidad no basada en los valores de la empresa).

» Positivos: buen precio, calidad excelente, confianza en la empresa, valor
afiadido, imagen selecta.

« Negativos: dificultad para darse de baja de un servicio, falta de alternativas,
moda de grupo, no querer asumir el riesgo de cambiar de empresa, coste
economico o psicoldgico (tiempo y esfuerzo). Es el caso de los bancos,

compaiiias de telefonia o television.

Las estrategias a seguir para fidelizar clientes se eligen en funcion de la
dedicacion de la empresa a cuestiones de marketing, y la calidad del producto
ofrecido. La fidelizacion por obligacion de permanencia, asegura ingresos pero

devalla el servicio.

2.3. MARCO CONCEPTUAL

2.3.1 Definiciones:

Mercadotecnia

“La Mercadotecnia es el proceso de planear y ejecutar la concepcion, fijacién
de precios, promocién y distribucibn de ideas, bienes y servicios para
intercambios que satisfagan los objetivos individuales y organizacionales.”
(HARTLEY, 2000, pag. 10)

“La mercadotecnia es el proceso de disefiar y mantener un ambiente en el cual
las personas, trabajando juntas en grupos, alcanzan con eficiencia metas
seleccionadas.” (KOONTZ, 1991, pag. 4)
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Plan estratégico de marketing

“El Plan estratégico de Marketing es como llevar la tienda al cliente, esta
contribuye su propia base de datos de los clientes y utiliza varios medios de
comunicarse con ellos, el campo de marketing ha ido creciendo rapidamente a
medida que las compafiias descubren los beneficios del control, rentabilidad y
responsabilidad.” (ARENS, 2007, pag. 176)

“El Plan estratégico de marketing es el proceso mediante el cual se estructuran
los productos con el fin de alcanzar los objetivos que se han marcado.”
(CROSBY, 1996, pag. 301)

Plan de Marketing

“‘Marketing es una mezcla planificada de estrategias que, partiendo del
conocimiento cualitativo y cuantitativo del entorno, se ocupa de la concepcion,
desarrollo, planificacion, difusién y comercializacion de marcas” (INIESTA,
2004, pag. 147)

“El Marketing es el proceso de planear y ejecutar la concepcion, fijacion de
precios, promocion y distribucion de ideas, bienes y servicios para intercambios
que satisfagan los objetivos individuales y organizacionales.” (HARTLEY,
Marketing, 2000, pag. 10)

Estrategias de Publicidad

“La Estrategia Publicitaria es la clave del éxito en la Publicidad. Es la verdadera
razén de por qué funciona o no una campafa en términos de resultados de
ventas. No se debe olvidar que la Publicidad debe comunicar mensajes de

ventas que persuadan al Mercado.” (SPAG, 1994, pag. 87)

“La estrategia Publicitaria es un proceso de planear y ejecutar la concepcion,
fijacion de precios promocion y distribucién de idea, bienes y servicios para

crear intercambios que satisfagan los objetivos individuales 'y
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organizacionales.” (BACON, 2004, pag. 10)

Publicidad

“Forma de comunicacion pagada e impersonal realizada por un patrocinador
identificado en la que se presentan ideas, bienes o servicios con el fin de
persuadir, informar o aumentar las ventas.” (ARENS, Mercadotecnia, 2007,
pag. 176)

“Es cualquier forma de comunicacion no personal acerca de una organizacion,
bien, servicios o idea pagado por un patrocinador identificado.” (KERIN, 2004,
pag. 535)

Audiovisuales

“Proceso de transmision y recepcién de ideas, informacién y mensajes. En los
ultimos 150 afios, y en especial en las dos ultimas décadas, la reduccién de los
tiempos de transmision de la informacion a distancia y de acceso a la
informacion ha supuesto uno de los retos esenciales de nuestra sociedad.”
(SAPAG, 1994, pag. 65)

“Medio de conseguir convencer al publico para que adquieran un determinado

bien o servicio o para que se forme una opinién.” (MOLERO, 2000, pag. 67)

Escritos

‘Los medios escritos es aquella actividad humana dirigida a satisfacer
necesidades, carencias y deseos a través de productos de intercambio.
Permitiendo un puente entre la produccién y el consumo, abarca todas aquellas
actividades que se realizan con el propésito de hacer llegar productos y

servicios a manos de los consumidores.” (PUJOL, 2002, pag. 54)

“‘Es un medio indispensable en la venta de un producto para darle mayor

incremento a las ventas.” (BALDY, 2000, pag. 89)
b4



Hablados

‘Es un medio selectivo y flexible. ElI publico del mismo no recibe tan
frecuentemente los mensajes como el de los otros medios y ademas el receptor de
la radio suele ser menos culto y mas sugestionable en la mayoria de los casos.”
(TREVINO, 2003, pag. 34)

“‘Es un medio de informar, persuadir y comunicar a las personas acerca del
producto.” (MANZANO, 1998, pag. 87)

Televisién

“Es un medio de comunicacion en el cual la informacion es mas directa este
medio es el mas vendido ya que tiene una gran acogida.” (PUJOL, 2002:134).
“Es un medio de comunicacion masivo mediante el cual informa y logra incitar a
distancias a los prospectos de consumo con la reiteraciéon de sus mensajes.”
(MANZANO, 1998, pag. 56)

Cine
“El cine y la television son medios muy similares, sélo difieren en el tamafio de
la pantalla. Tienen las mismas técnicas para atraer la atencion del espectador,

imagen, accion, color, sonido.” (FISCHER, 2005, pag. 45)

“Es un medio que conduce la informacién del producto para dar a conocer las
necesidades del consumidor, para satisfacerlos y luego expandir la demanda
de tales productos y servicios.” (ROSWELL, 2001, pag. 78)

Internet

“Es un medio de comunicacion que consiste en poner a la venta los productos
o servicios de la empresa en un sitio web.” (FISCHER, Diccionario de
Marketing, 2005, pag. 78)

“Es un medio de informacion que conduce los hechos a través de un sitio web”
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(CANDI, 2006, pag. 98)

Prensa
“‘Es el momento de la seduccion que trata de entusiasmar al cliente para que

compre el servicio.” (CANDI, Marketing, 2006, pag. 112)

“Es un medio de comunicacion que indica con claridad los principales aspectos
de la compra y dar oportunidad de que el consumidor fantasee la oferta de
modo que se sienta involucrado y comprometida en ella.” (COBRA, 2000, pag.
56)

Revista
“Es una herramienta publicitaria que permite difundir el producto o servicio que
se promociona.” (CANDI, Marketing, 2000, pag. 123)

“Es un medio de facil acceso publico y que resulta una buena forma de difundir
el producto.” (FISCHER, Diccionario de Marketing, 2005, pag. 76)

Radio
“Es un medio de comunicacion que transmite los hechos acontecidos a toda la
nacién” (MANZANO, Marketing, 1998, pag. 78)

“‘Es el medio de mayor alcance, ya que llega a todas las clases sociales.”
(TREVINO, 1999, pag. 76)

Perifoneo
“Sistema de comunicacion mediante ondas electromagnéticas que se propagan
por el espacio.” (MANZANO, Mercado, 1998, pag. 90)

Se utilizan ondas radiofénicas de diferente longitud para distintos fines; por lo
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general se identifican mediante su frecuencia, que es la inversa de la longitud
de onda de la radiacion.” (TREVINO, Plan Estratégico, 1999, pag. 102)

Publicidad Directa

‘Es un medio que desempefa un papel crucial en la civilizacién industrial
urbana, condicionando todos los aspectos de la vida cotidiana.” (MANZANO,
Marketing, 1999, pag. 134)

“Es un medio por el cual demuestra su enorme poder para promover la venta de
bienes y servicios.” (DRAKE, 2006, pag. 89)

Afiches

“Son medios de comunicacion el cual se pueden pegar en carteleras, paredes
para que la gente se informe acerca de lo que esta publicando, facilitan el
traslado de un producto es decir que la mayoria de los productores recuren a
intermediarios para que lleven sus productos al mercado.” (MASLOW, 2007,
pag. 146)

“‘Es un medio de comunicacién de una serie de carteleras interdependientes
involucradas en el proceso de lograr que el consumidor o el usuario pueda usar

o consumir el producto o servicio.” (PUJOL, Mercadotecnia, 2000, pag. 99)

Volantes

“Son impresiones de facil acceso para llegar a vender la idea y caracteristicas
de un producto que recién se va a introducir en el mercado.” (MANZANO,
Mercado, 1999, pag. 56)

Es el proceso que ayuda a persuadir al cliente, para que compre un articulo o
un servicio o para que actuara favorablemente sobre una idea que tiene
importancia comercial para el vendedor, satisfaciendo las necesidades a los

mismos por medio de la calidad del producto, disefios y formas de pago.
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(PUJOL, Marketing, 2006, p4g. 201)

Publicidad Exterior

“Son anuncios colocados en la via publica. Su caracteristica principal es que
estan fijos y el lector los ve al encontrarse en la calle viajando hacia algun
destino.”(LAURA, FISCHER, 2004, pag. 376)

“Conjunto de anuncios colocados en lugares cerrados en donde el publico pasa
o se detiene brevemente.” (MASLOW, 2004, pag. 397)

Marketing

“Marketing es un proceso de planear y ejecutar la concepcion, fijacion de
precios promocion y distribucion de idea, bienes y servicios para crear
intercambios que satisfagan los objetivos individuales y organizacionales.”
(KEVIN, 2008, pag.10)

“‘Marketing es una actividad humana cuya finalidad es satisfacer las
necesidades y los deseos, mediante el proceso de intercambio Esto se efectia
cuando hay por lo menos dos partes y ambas tienen algo de valor potencial
que ofrecer mutuamente.” (CARL, DANIEL, 1990, pag.77)

Técnicas de ventas

“Es otra forma de acceso al mercado, cuyo objetivo es vender lo que hacen en
lugar de hacer lo que el mercado desea y sostiene que los consumidores y los
negocios.” (MANZANO, 1999, pag.102)

“Es una forma de ingresar al mercado, normalmente no adquiriran una cantidad

suficiente de los productos de la organizacion; por ello, ésta debe emprender

una labor agresiva de ventas y promocion.” (PHILIP, KOTLER, 1995, pag.69)
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Estrategias de ventas
“El vendedor tratara de mantener el interés del cliente ofreciendo nuevas y
llamativas promociones, también se puede aplicar descuentos por volumen de

compra, y procurard entonces cerrar la venta.” (PHILIP, 1995, pag.54)

“Son acciones en el cual se estad preparado para responder las objeciones
tacitas o explicitas que pudiera tener el posible cliente.” (RIO, TAYLOR, 2001,
pag.342)

Ventas
“‘Aquel proceso de comunicacion interpersonal durante el cual el vendedor
descubre y satisface las necesidades del cliente, proceso que esta basado en

un beneficio mutuo sostenible en largo plazo.” (PHILIP, 1980, pag.5)

“Capacidad del mercado para absorber las ventas de la empresa, calculado a
partir de cuotas de mercado actuales y extrapolaciones.” (KUSTER, INES,
1980, pag.5)

Planificacion de ventas

“Las técnicas de planeacion no consisten en predecir y en prepararse para el
futuro; es ordenar los recursos para que el futuro sea favorable.” (MASLOW,
2000, pag.89)

‘La planeacion de ventas consiste controlar los acontecimientos que sean

manejables y adaptar los que no lo sean.” (KUSTER, INES, 1980, pag.45)

Clientes

“El cliente es una figura que siempre esta presente, es l6gico, es quien
demanda los productos y servicios que las empresas ofrecen y lo que
consiguen consolidarse en el mercado y obtencion los ingresos y rendimientos

para posicionarse y sobrevivir.” (ROMERO, 2000, pag.126)
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“Es la persona que esta bajo la proteccidén o tutela de otra” (MAZANO, 1999,
pag.24)

Atencion al cliente

“‘Empieza con las necesidades y deseos de los clientes como la base del
propésito de un negocio, es responsabilidad de todos los miembros de una
empresa y no solo de quienes estan asignados a las ventas” (MASLOW, 2005,

pag.45)

“Es el alcance de los objetivos es el resultado del logro en la satisfaccion de los
clientes ya que son los mas importantes para que el negocio obtenga buenos

rendimientos y por ende logre un mayor alcance.” (ROMERO, 2000, pag.131)

Clientes Internos

“Son aquellos que se encuentran en estrecha relaciéon con la empresa, son
consumidores también de productos y servicios y se les debe tomar en cuenta
en la toma de decisiones.” (ROMERO, 2000, pag.156)

“Son aquellos que nos proveen de materias primas, articulos diversos para
realizar las labores, energias, papeleria, computo, y otros servicios necesarios
para la empresa, también son nuestros clientes y por cual es de vital importancia
gue las relaciones de la empresa con los proveedores siempre sean sanas Yy
cordiales.” (ALIEN, 2006, pag.752)

Clientes Externos

“Los clientes externos son aquellas personas, grupos o sectores de gran
importancia para la empresa, la determinacién de las demandas de los clientes
externos permitira a la empresa disponer de informacion para disefar y
entregar productos y servicios de calidad que satisfagan cada vez las

expectativas.” (CHIAVENATO, 2006, pag.178)
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“Los clientes externos adquieren productos o servicios que necesitan o desean
para si mismo, es el motivo principal por lo que se crean, producen, fabrican y

comercializan productos y servicios.” (MASLOW, 2000, pag.94)

Demanda

“Se puede decir que son acciones que deben realizarse para mantener y
soportar el logro de los objetivos de la organizacion y de cada unidad de trabajo
y asi hacer realidad los resultados esperados al definir los proyectos
estratégicos encaminados al cumplimiento de objetivos generales.” (STANTON,
2007, pag.228)

“Es una fuerza del mercado que representa la cantidad de bienes o servicios
gue individuos, empresas u organizaciones quieren y pueden vender en el

mercado a un precio determinado.” (PUJOL, 2003, pag.154)

Promocién
La promocion consiste en comunicar, informar, dar a conocer o recordar la
existencia de un producto a los consumidores, asi como persuadir, motivar o

inducir su compra o adquisicion.” (KOONTZ, 2004, pag.82)

Las promociones se realizan para cubrir necesidades concretas en un periodo
de tiempo limitado, las estrategias de promocién en esta parte del Plan de
Marketing fijaran las areas relevantes a considerar posteriormente en él.
(BENJAMIN, 2003, pag.134)

61



2.4. HIPOTESIS.

2.4.1. Hipotesis General
Disefiando estrategias publicitarias a través de un plan Marketing para la
empresa AUTOPIEZA DON RICHARD S.A de la ciudad de Babahoyo se
lograria a un corto plazo incrementar las ventas y proyectar su imagen en el
mercado.
2.4.2. Hipé6tesis Especificas.
e Al disefar las Estrategias de Publicidad se podra aumentar las ventas de
la empresa AUTOPIEZA DON RICHARD S.A
e Estudiando las Estrategias de Publicidad adecuadas se llegaria a
generar mayor volumen de ventas en la empresa AUTOPIEZA DON
RICHARD S.A
e Sugiriendo a través del plan de marketing estrategias efectivas de
publicidad que podria generar un direccionamiento de las metas
organizacionales que permitan incrementar su posicionamiento en el

mercado de la ciudad de Babahoyo.

2.4.3 VARIABLES DE ESTUDIO.

2.4.3.1 Variables de Estudio (independiente)
¢ Plan de Marketing aplicando estrategias publicitarias.
2.4.3.2 Variable (Dependiente)

e Incrementar las ventas y proyectar su imagen en el mercado.
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CAPITULO IIl.- DISENO METODOLOGICO

Tipo de investigacion: Por los objetivos propuestos es una investigacion
basica, de la cual se obtiene los elementos para la estructuracion del marco
conceptual de la investigacion.

Por su nivel: Es una investigacion descriptiva

Técnicas utilizadas: Observacién, encuesta y entrevista

Poblacion muestra: Muestra aleatoria proporcional.

Disefio estadistico: Disefio porcentual

El proceso de la investigacion se realizara a nivel de las pymes de la ciudad de
Babahoyo, Provincia de los Rios, con un universo 915 microempresas activas,
por lo que su realizacion es de un muestreo aleatorio proporcional

El Problema: Identificacion y definicion del objeto por estudiar.

Observacién: Analisis empirico de los hechos.

Hipotesis: Enunciando de una prediccidn si ocurre X resultara Y.

Investigacion: Prueba que se realiza mediante la manipulacion de las

variables.

Resultados: Confirmacion o rechazo de la hipotesis, por elaboracion y pruebas

estadisticas (incorporacion de resultados comprobados de la hipétesis).
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Técnicas e Instrumentos

Método historico l6gico

La aplicacion de este método nos permitira descubrir el devenir y desarrollo de
los fendmenos centrandonos en sus aspectos fundamentales y apoyandose en

dos procedimientos.

El procedimiento histérico: Estara relacionado con el estudio de la trayectoria
real de los fendmenos y acontecimientos en el de cursar de una etapa o

periodo.

El procedimiento l6gico: se ocupara de investigar las leyes generales del

funcionamiento y desarrollo del fenébmeno, estudia su esencia.

Lo logico y lo histérico se complementan y vinculan mutuamente. Para
descubrir cdmo se suscitan los fendmenos, el método l6gico se basara en los
datos que proporciona el método histérico, de manera que no constituird un
simple razonamiento especulativo. De igual modo lo histérico no se limitara a
describir de los hechos, también descubrira la l6gica objetiva del desarrollo

histérico del objeto de la investigacion.

Método Hipotético-Deductivo

Este método se lo aplicara en la presente investigacion, indicando, que a
través de la hipétesis planteada, demostrar como se aplica e incide la
implementacion de los lineamientos generales para la capacitacion continua en
las pymes de la ciudad de Babahoyo. A través de la deduccion de los

resultados obtenidos.
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Método Inductivo Deductivo

La induccion la utilizaremos como una forma de razonamiento, por medio de la
cual pasaremos de los conocimientos particulares a un conocimiento mas

general, que reflejara lo que hay de comuan en los fenémenos individuales.

La deduccion sera una forma de razonamiento, mediante la cual se pasara de
un conocimiento general a otro de menor generalidad. En este caso, el hecho
nos hara comprender que un conocimiento verdadero nos garantice una
conclusién verdadera, siempre y cuando estén bien fundamentadas las

premisas iniciales.

Método descriptivo

Se usara este método en la investigacibn para clasificar y ordenar
estadisticamente los datos conseguidos y nos facilitara conseguir la

interpretacion de cdmo se aplica e incide en los valores.

3.1 TIPOS DE ESTUDIO

La investigacién es un estudio de caso de caracter exploratorio, ya que
permitira familiarizarse con el fendbmeno que se va a investigar, que son las
pymes de la ciudad de Babahoyo y como aplicaria un plan de marketing para
desarrollar estrategias efectivas de publicidad para incrementar sus ventas, el
estudio servirA como punto de partida para realizar otras investigaciones
posteriores en la Facultad de Administracion, Finanzas e Informética, lo que

podra ser utilizado por los profesores y estudiantes de la Universidad.

3.2 UNIVERSO Y MUESTRA
Poblacién y Muestra

La poblacién estara constituida de la siguiente manera:

65



DENOMINACION CANTIDAD
Numero de pymes en la ciudad de Babahoyo | 915
TOTAL 915

Fuente: Camara de la Pequefia empresa de Babahoyo

Se ha estimado el tamanio de la muestra mediante el sistema de muestreo

aleatorio simple, siendo:

N
n=
(E)* (N-1) + 1
En donde,
N = Poblacion
n = Muestra

E = Porcentaje de error (0.05)?

3.4.2 DESARROLLO DE LA MUESTRA:

Férmula:
N
0
e®(N-1)+1
915
N= -
0.05% (915-1)+ 1
915
N= = e
3,282

n =279 clientes

00




3.3 TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION

3.3.1 FUENTES DE INFORMACION Y TECNICAS DE RECOLECCION

3.3.1.1 FUENTES PRIMARIAS
Se realizaran entrevistas en profundidad, en la cuales se escogeran tematicas
desde los cuales el encuestado empezard hablar sobre el tema, para ir

descubriendo caracteristicas propias sin necesidad de preguntar directamente.

También se dispondra de un cuestionario similar que sera utilizado para
hacerles entrevistas a todas las personas que manejan pymes con altos grados

de riesgo corporativo.

3.3.2 FUENTES SECUNDARIAS

Se utilizara informacion de libros, revistas, internet, periédicos en donde se
hable de las microempresas en el Ecuador y en la ciudad de Babahoyo, de los
factores psicoldgicos, culturales y econémicos que inciden para que una

microempresa aplique estrategias de publicidad efectivas.

3.3.2 PLAN DE PROCESAMIENTO Y ANALISIS

Ademas se aplicara la investigacion documental y de campo mediante la
consulta a fuentes bibliogréficas, iconograficas, fotograficas y fonograficas
especializadas en la materia, con el que se elaborara un modelo experimental a

fin de probar la validez de las hipotesis.

Toda la informacion recopilada sera procesada mediante la utilizacion de los
diferentes programas computarizados tales como: Excel y Word, ademas, la

presentacion de ésta se la realizara a través de exposiciones en Power Point.



3.2.2 ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

4.2. INTERPRETACION DE LOS DATOS

1. ¢Lapersonaque le atendio fue amable con usted?

Tabla N.- 1 Amabilidad

Opciones Frecuencia %
sl 176 B63%
NO 103 37%
TOTAL 279 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos

Elaborado por: Ricardo Flores — Oscar Gonzales

Grafico N.- 3 Amabilidad

e

MO
37%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos

Elaborado por: Ricardo Flores — Oscar Gonzales

Analisis e Interpretacién

En cuanto a la amabilidad en la atencién se puede determinar que en la
empresa Autopieza “Don RICHARD S.A”, las personas que atendieron a los
clientes por lo general son amables lo que nos indica segun la encuesta
realizada a los clientes externos 63%, sin embargo existe un porcentaje alto del
37% que no lo creen asi.

El servicio es algo que va inherente a los productos, no es algo que se brinda a
veces si a veces no, por lo que la amabilidad debe ser al cien por ciento de los

clientes, sin que importe el tamafio de la compra.
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2. ¢La persona que le atendié en su compra le brindé la informacion
suficiente en cuanto a los productos?

TablaN.-2 Informacién

Opciones Frecuencia %
NADA 87 31%
MAS O MENOS 147 53%
SUFICIENTE 45 16%
TOTAL 279 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos
Elaborado por: Ricardo Flores — Oscar Gonzales

Gréfico N.- 4 Informacién
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Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos
Elaborado por: Ricardo Flores — Oscar Gonzales

Analisis e Interpretacion

A fin de determinar si los empleados proporcionan informacion acerca de los
productos que comercializa Autopieza “‘Don RICHARD S.A”, se pudo
determinar que existe un porcentaje muy alto que no cumple con este
requerimiento como lo dicta la encuesta entre mads o menos y nada 84%, y
quienes han recibido informacién suficiente apenas es el 16%. La informacion
brindada acerca de los productos, es fundamental para brindar un valor
agregado a los clientes, de esto dependera si los clientes se mantienen leales o
no. La satisfaccion del cliente incluye la asesoria en cuanto a caracteristicas,
garantias, modos de uso, etc., de los productos comercializados.
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3. ¢Se encuentra satisfecho con nuestros servicios?

Tabla N.- 3 Satisfacciéon

Opciones Frecuencia %
NO ME SATISFACEN 87 31%
AVECES ME 147 53%
SIEMPRE ESTOY 45 16%
TOTAL 279 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos
Elaborado por: Ricardo Flores — Oscar Gonzales

Grafico N.- 5 Satisfaccién
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Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos
Elaborado por: Ricardo Flores — Oscar Gonzales

Andlisis e Interpretacion

Para poder determinar si los clientes se encuentran satisfechos con los
servicios que brinda la empresa Autopieza “Don RICHARD S.A”, se ha podido
determinar que el 53% a veces les satisfacen, al 31% no les satisfacen y al

16% siempre estan satisfechos.

Es importante identificar cuales son los motivos por los que los clientes no se
encuentran totalmente satisfechos, con la finalidad de tomar correctivos que
permitan satisfacer a los clientes y brindar un mejor servicio postventa.

70



4. ¢Quétipo de productos busca con mas frecuencia en la empresa?

Tabla N.- 4
Opciones Frecuencia %
REPUESTOS 142 51%
AUTOPARTES 49%
137
TOTAL 279 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos
Elaborado por: Ricardo Flores — Oscar Gonzales

Grafico N.- 6
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Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos
Elaborado por: Ricardo Flores — Oscar Gonzales

Analisis e Interpretacion

De acuerdo a la encuesta se puede determinar que tanto los repuestos como
las autopartes son importantes para el negocio, determinado por el 51% en

repuestos y el 49% en autopartes.

A fin de brindar un servicio excelente y satisfacer las necesidades de los
clientes es necesario que la Importadora mantenga stocks de seguridad en

estas dos categorias de productos.
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5. ¢Qué marcas son las que usted siempre busca?

Tabla N.-5 Marcas mas buscadas

Opciones Frecuencia %
CHEVROLET 121 43%
HYUNDAI 63 23%
SUZUKI 48 17%
OTRAS a7 17%
TOTAL 279 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos
Elaborado por: Ricardo Flores — Oscar Gonzales

Grafico N.- 7 Marcas mas buscadas
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Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos
Elaborado por: Ricardo Flores — Oscar Gonzales

Anélisis e Interpretacion

A fin de mantener stocks de seguridad que permita brindar un servicio de
calidad y un servicio post venta que satisfaga a los clientes es necesario
identificar las marcas mas demandadas por los clientes por lo que en base a la
encuesta se ha podido determinar que el 43% de los clientes buscan tanto
repuestos como autopartes marca Chevrolet, el 23% de los clientes busca

marca Hyundai, el 17% marca Suzuki y existe un 17% que busca otras marcas.

Es importante manejar un stock adecuado también en diferentes marcas, si bien
es cierto que el porcentaje de compra es menor esto ayuda a captar nueva
clientela y asegura la fidelidad de los clientes.
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6. ¢Encontr6 todo lo que necesitaba?

Tabla N.- 6 Disponibilidad de productos

Opciones Frecuencia %
SIENCONTRE TODO 137 49%
SOLO ALGUNAS COSAS 142 51%
TOTAL 279 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos
Elaborado por: Ricardo Flores — Oscar Gonzales

Grafico N.- 8 Disponibilidad de productos
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Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos
Elaborado por: Ricardo Flores — Oscar Gonzales
Andlisis e Interpretacion

Con la intencion de conocer el porcentaje si los clientes actuales encuentran
todo lo que buscan en Autopieza “Don RICHARD S.A” se estan fugando ventas
a otras empresas, se pudo determinar que la mitad del 100% de los clientes
encuentra todo, mientras que la otra mitad sélo encuentra algunas cosas. La
mitad de ventas perdidas por no contar con stocks adecuados a aparte de
perder ingresos, pone en riesgo la fidelidad de los clientes y brinda
oportunidades a la competencia.
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7. ¢Quétiempo se demoré el empleado en atenderlo?

TablaN.-7 Tiempo en la atencion

Opciones Frecuencia %
ME ATENDIO 39 14%
SE DEMORO UN POCO 129 46%
ME HIZO ESPERAR 111 40%
TOTAL 279 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos
Elaborado por: Ricardo Flores — Oscar Gonzales

Grafico N.- 9 Tiempo en la atencion
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Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos
Elaborado por: Ricardo Flores — Oscar Gonzales
Andlisis e Interpretacion

Del 100% de los encuestados, el 46% de ellos manifiesta que al momento de
atenderlos se demoraron un poco, el 40% manifiesta que les hicieron esperar

mucho y apenas un 14% comentan que les atendieron enseguida.

El tiempo es importante para los clientes si se quiere brindar un servicio de
excelencia, la implementacion de un call center permitirA mejorar los tiempos
de atencion a los clientes y los cuellos de botella al momento de la cancelacion
y entrega de pedidos.
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8. ¢Quétiempo es usted cliente nuestro?
Tabla N.-8 Tiempo que es cliente

Opciones Frecuencia %
MENOS DE 1 ANO 39 14%
MAS DE 1 165 59%
ANO MAS DE 75 27%
TOTAL 279 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos

Elaborado por: Ricardo Flores — Oscar Gonzales

Grafico N.- 10 Tiempo que es cliente
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Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos
Elaborado por: Ricardo Flores — Oscar Gonzales
Anélisis e Interpretacion

De acuerdo a la encuesta realizada se puede determinar que la mayor parte de
los clientes de Autopieza “Don RICHARD S.A” son clientes antiguos con mas
de 1 afo (59%), y mas de 2 afos (27%), también se puede observar que existe
un menor porcentaje 14% que son clientes nuevos que se han acercado a la
Importadora a realizar sus compras en menos de 1 afio. Es importante para la
empresa Autopieza “Don RICHARD S.A” retener a sus clientes mediante
nuevos programas de fidelizacion que le permita asegurar a los clientes
antiguos y captar nuevos clientes que aseguren la supervivencia del negocio en
el futuro. Ademas que es muy importante cerrar todas las oportunidades a la

competencia.
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9. ¢Durante el tiempo que ha trabajado con nuestros productos ha

tenido algun tipo de inconvenientes?
Tabla N.- 9 Inconvenientes

Opciones Frecuencia %
NO 119 43%
A VECES 87 31%
Sl 73 26%
TOTAL 279 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos

Elaborado por: Ricardo Flores — Oscar Gonzales

Grafico N.- 11 Inconvenientes
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Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos
Elaborado por: Ricardo Flores — Oscar Gonzales
Analisis e Interpretacion

Si bien es cierto que del 100% de los clientes encuestados, el 43% manifiesta
que no ha tenido inconvenientes con los productos que comercializa la
empresa Autopieza “Don RICHARD S.A”, la suma de los que si han tenido
inconvenientes con los que a veces lo han tenido es el 57%. Es importante para
la empresa determinar cudles fueron esos inconvenientes que pueden estar

afectando la fidelidad de los clientes y la mala imagen de la empresa.
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10. ¢Ha sugerido usted alguna vez a amigos, conocidos o familiares que

adquieran los repuestos en nuestra empresa?
Tabla N.- 10 Sugeridos

Opciones Frecuencia P
S1 97 35%
NO 182 65%
TOTAL 279 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos
Elaborado por: Ricardo Flores — Oscar Gonzales

Grafico N.- 12 Sugeridos
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Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos
Elaborado por: Ricardo Flores — Oscar Gonzales

Anélisis e Interpretacion

Mediante esta pregunta se puede determinar que la mayoria de clientes 65%
no ha sugerido a otras personas que adquieran repuestos y autopartes en la
empresa Autopieza “Don RICHARD S.A”, mientras que un 35% si lo ha hecho a
amigos, familiares o conocidos. El marketing boca a boca es importante para
ganar clientes a bajo costo, si se logra conseguir que al menos la mitad de ellos
recomienden a sus amigos, familiares o conocidos se lograria incrementar los
ingresos para la empresa, se mantendria mejor contacto con los clientes y se

manejaria mas eficientemente el call center.
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11. ¢ Usted sugeriria a otras personas a que sean nuestros clientes?

TablaN.-11 Recomendaciones

Opciones Frecuencia %
Sl 106 38%
NO 37 13%
TAL VEZ 57 20%
DEPENDE 79 28%
TOTAL 279 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos
Elaborado por: Ricardo Flores — Oscar Gonzales

Gréafico N.- 13 Recomendaciones

120 - 38%

100 -+
/

80 - 20%
60 -
40 -
20

N
(o]
X

=
¢}
e

| NO TALVEZ DEPENDE

Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos

Elaborado por: Ricardo Flores — Oscar Gonzales

Analisis e Interpretacion

La predisposicion de los clientes para sugerir boca a boca los productos o
servicios de la Importadora, es positiva, s6lo un 13% no estd de acuerdo lo que
no afecta a las estrategias que busca la empresa Autopieza “Don RICHARD
S.A”. Los clientes en su mayoria tienen apertura para apoyar a la empresa
mediante referidos, es importante que se implemente el call center para tener
mejor comunicacion con los clientes, mejorar la coordinacion y un plan de

recompensas.
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12. ;Qué monto usted mas o menos ha comprado en el Gltimo trimestre

en nuestra empresa?

Tabla N.- 12 Montos de compra

Opciones Frecuencia %
de 100 a 300 dblares 53 19%
de 301 a 600 délares 93 33%
de 601 a 1000 délares 76 27%
Més de 1000 délares 57 20%
TOTAL 279 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos
Elaborado por: Elaborado por: Ricardo Flores — Oscar Gonzales

Grafico N.- 14 Montos de compra
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Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos
Elaborado por: Ricardo Flores — Oscar Gonzales

Andlisis e Interpretacion

Para determinar el promedio de montos de compra que se realizan
trimestralmente se pudo determinar que los montos estan en un intervalo de
300 a mas de 1000 ddlares y apenas un 19% con montos menores a los 300

dolares.

Los montos de compra nos demuestran que los clientes son importantes y
justifica la implementacion de un Call Center, para mejorar el servicio post
venta.
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13. (Cada qué tiempo usted compra en nuestra empresa algun tipo de

repuesto?
Tabla N.- 13 Cada qué tiempo compra
Opciones Frecuencia %
Diariamente 53 19%
Semanalmente 93 33%
Mensualmente 76 27%
Trimestralmente 57 20%
TOTAL 279 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos
Elaborado por: Ricardo Flores — Oscar Gonzales

Grafico N.- 15 Cada qué tiempo compra

Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos
Elaborado por: Ricardo Flores — Oscar Gonzales
Andlisis e Interpretacion

La mayoria de los clientes podemos observar que son clientes frecuentes que
realizan compras semanalmente 33% de ellos y 27% mensualmente, seguido

de un 20% que lo hace trimestralmente, y un 19% lo hace diariamente.

En relacion a la pregunta anterior acerca de los montos, se puede deducir que
estos montos lo hacen semanalmente y mensualmente, lo que corrobora la
importancia de mejorar el servicio postventa e implementar el Call Center que
permita satisfacer a los clientes.
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14. ;Como considera el nivel de precios de los productos de la empresa?

Tabla N.- 14 Nivel de precios

Opciones Frecuencia %
MUY BUENO 79 28%
BUENO 126 45%
REGULA 74 27%
TOTAL 279 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos
Elaborado por: Ricardo Flores — Oscar Gonzales

Grafico N.- 16 Nivel de precios
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Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos
Elaborado por: Ricardo Flores — Oscar Gonzales
Anélisis e Interpretacion

Los precios por lo general son considerados buenos 45% y muy buenos 28%, y

guienes consideran regular el 27%.

Los precios le permiten a la empresa Autopieza “Don RICHARD S.A” ser
competitiva en el mercado nacional, al ser esta una fortaleza, es necesario que la
empresa cubra otros frentes que pueden ser abordados U ofertados por sus

competidores.
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3.3. VERIFICACION DE HIPOTESIS

Con los resultados obtenidos de las encuestas aplicadas a los clientes externos
se toma como referencia las preguntas y respuestas namero 1.- ¢La persona
gue le atendié fue amable con usted? y la pregunta y respuestas de la
encuesta realizada al detallista, nimero10.- ¢Ha sugerido usted alguna vez a
amigos, conocidos o familiares que adquieran los repuestos en nuestra
empresa? se procedio a realizar la hipotesis para comprobar si es necesario o
no aplicar el servicio Post - Venta para fidelizar los clientes de la empresa

Autopieza “Don RICHARD S.A” de la ciudad de Babahoyo.

4.3.1.Modelo Légico.

Hi: El servicio Post - Venta NO permitira la fidelizacion de los clientes de la
empresa Autopieza “Don RICHARD S.A” de la ciudad de Babahoyo.

Ho: El servicio Post - Venta permitira la fidelizacion de los clientes de la
empresa Autopieza “Don RICHARD S.A” de la ciudad de Babahoyo.

4.3.2.Nivel de significancia

El nivel de significancia con el 95% de confianza, que se trabajé es de 3,841%

4.3.3.Prueba estadistica

La prueba estadistica chi cuadrado.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
CONCLUSIONES

« EIl personal encargado de las ventas no brinda la informacién suficiente a
sus clientes en cuanto a garantias de los productos, modos de uso, 0 sugerir
productos sustitutos de menor valor y buena calidad que también comercializa

la empresa Autopieza “Don RICHARD S.A” de la ciudad de Babahoyo.

« La empresa Autopieza “Don RICHARD S.A” de la ciudad de Babahoyo no
maneja stocks eficientes de seguridad que le permita atender a los clientes en

todos sus pedidos, lo que brinda una oportunidad para la competencia.

* Los clientes en su mayoria no recomiendan a otras personas para que
hagan sus compras en Autopieza “Don RICHARD S.A” de la ciudad de

Babahoyo, a pesar que existe una buena predisposicion de ellos para hacerlo.

« Se logré determinar que el tiempo que se demoran los empleados en
atender a los clientes es critico, o que puede ser una causa para que los
clientes abandonen la empresa para buscando otro lugar donde lo atiendan

mas rapido.

* No existe un seguimiento adecuado a los clientes que permita conocer la
satisfaccion de los mismos en cuanto a los productos adquiridos en la
empresa Autopieza “Don RICHARD S.A” de la ciudad de Babahoyo.

RECOMENDACIONES

« Es importante que Autopieza “Don RICHARD S.A” de la ciudad de
Babahoyo capacite a sus empleados en cuanto a productos, caracteristicas,
ventajas, y beneficios, para que los clientes sientan que ademas de

venderles los productos, ellos cuentan con asesoria, lo que respaldara la
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fidelidad de los clientes.

Implementar indicadores y stocks minimos de seguridad, que permita
reponer los productos con un tiempo adecuado para evitar inventarios cero,
el manejo adecuado de inventarios le permitird captar mas ventas y evitara

la fuga de clientes a la competencia.

Se recomienda que la empresa emprenda un plan de incentivos para los
clientes que refieren a otras personas, es importante que la empresa
aproveche el marketing boca a boca para ganar nuevos clientes a un bajo

costo.

Se debe realizar un estudio de tiempos y movimientos del personal de
ventas, bodega y despacho a fin de detectar donde se genera la pérdida de
tiempo, de igual manera se debera determinar las horas pico para aumentar

mas personal en el area de ventas.

Es recomendable implementar un Call Center que permita a la empresa

mejorar el servicio post venta, mejorando asi la fidelidad de los clientes.
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CAPITULO IV.- MARCO PROPOSITIVO

Disefio de una guia instructiva que permita facilitar informacién a la Autopieza
“Don RICHARD S.A” sobre el funcionamiento del mercado de valores y

conocer cudles son las ventajas de buscar un financiamiento o una inversion.

4.1 DATOS INFORMATIVOS

LA PROPUESTA

4.1.1. DATOS INFORMATIVOS

Titulo
Plan de Marketing para el Servicio Post Venta y Fidelizacidon de los clientes de

la empresa Autopieza “Don RICHARD S.A” de la ciudad de Babahoyo.

Beneficiarios: Directivos y clientes externos de la empresa Importadora
Alvarado.

Teléfono: 052735256

Ubicacién: Babahoyo- Garcia Moreno y 18 de Mayo

Responsable: Gerente General

Equipo técnico responsable: Gerente y Personal de Ventas

Costo de la Propuesta: USD. $11.796,93

Financiamiento: Recursos propios de la empresa.

Tiempo estimado para la ejecucion:
Inicio: Diciembre 2013 Finalizacion: Abril 2014
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4.2. ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

El comercio de los vehiculos en el Ecuador se ha incrementado. Ahora tener un
vehiculo no es un lujo sino una necesidad es una frase que se sustenta en el
crecimiento significativo del parque automotor en el pais, en donde cada vez
hay mayor presencia de carros en las calles.

Los propietarios de los autos que utilizan los servicios de post venta de los
patios de vehiculos donde adquirieron sus modelos, se muestran muy
satisfechos con su experiencia en comparacion con los que acuden a servicios

independientes.

Cabe indicar que la post venta, se ha convertido en una herramienta de uso
primordial en la empresas grandes, medianas y pequefias, pudiendo de esta
forma posesionarse en el mercado y a la vez logrando que estas permanezcan

frente a su competencia.

Recordando que todo trabajo requiere de la cooperaciéon de todos los
miembros de la empresa por lo que es necesario crear una cultura de trabajo

en equipo y basados en objetivos.

SALAZAR V. (2012). “El comportamiento post-compra del consumidor de
vehiculos y la post venta de Autopieza “Don RICHARD S.A” de la ciudad de
Babahoyo” Trabajo de Investigacién previo a la obtencion del Titulo de
Ingeniero Comercial. Universidad Técnica de Babahoyo, Facultad

Administracion de Empresas.

4.3 JUSTIFICACION

Se sugiere a Autopieza “Don RICHARD S.A” que es la empresa beneficiaria,
las estrategias para mantenerse dentro del mercado, a través del mejor manejo
de las operaciones administrativas y de la expansion de sus actividades, en
otras provincias es decir, que el proyecto a realizar, le servird para mejorar,

innovar y ampliar las actividades de la empresa en condiciones oportunas y
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favorables para la misma; y de esta manera haciendo frente a la competencia
existente y potencial. Ademas de lograr el crecimiento de la cartera de clientes
tomando en cuenta que los pequefios locales comerciales de repuestos

automotrices aumentan y afecta al sector.

4.4 OBJETIVOS

4.4.1 GENERAL

* Disefar un Plan de Marketing para el Servicio Post Venta y Fidelizacién de
los clientes de la empresa Autopieza “Don RICHARD S.A” de la ciudad de
Babahoyo.

4.4 2ESPECIFICOS

« Efectuar un andlisis situacional mediante la matriz FODA.

« Identificar las estrategias adecuadas para brindar un mejor Servicio Post
Venta.

» Establecer el presupuesto del Plan de Mejoramiento para el Servicio Post

Venta y fidelizacién de los clientes.

4.5 ANALISIS DE FACTIBILIDAD

Politica

La operacion de ensamblaje de vehiculos en el Ecuador intensifica la
necesidad de importar y fabricar partes y piezas automotrices, para atender el
ensamblaje nacional de vehiculos, asi para mejorar la economia nacional, por

lo que se considera viable desarrollar la propuesta planteada.

Socio- Cultura
El mercado objetivo esta plenamente estratificado y se encuentra claramente
definido, los cuales se encuentran satisfechos con la calidad y precio de los

repuestos y autopartes que oferta la empresa.
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Tecnologia
La empresa cuenta con una tecnologia adecuada la cual permite por el
momento el cumplimiento de la demanda de repuestos y autopartes,

cumpliendo las expectativas de los clientes en el mercado

Organizacién
La actual organizacion administrativa de la empresa muestra que el personal
se encuentra comprometido en el desarrollo organizacional asi como también

se adapta facil a los cambios del entorno.

Equidad de Género

En la empresa se les da el mismo grado de importancia tanto al hombre como
a la mujer, los cuales son el pilar fundamental para el cumplimiento de
actividades que desarrolla Importadora Autopieza “Don RICHARD S.A”, ya que

estan comprometidos en el cumplimiento de las actividades de la empresa.

Ambiental

La actividad que realiza Importadora Autopieza “Don RICHARD S.A” no genera
ningun impacto ambiental debido que no contamina el suelo ni el medio
ambiente, cumpliendo con lo dispuesto por el Ministerio del Medio Ambiente a

través de la Direccidn Nacional de Control Ambiental.

Econdomico
La propuesta es viable puesto que se pretende ayudar al crecimiento
econémico de la localidad, la regiébn y por ende el pais, asi también se

mejoraria la condicion econémica de sector.

Financiero
Econdmicamente el proyecto es factible ya que la empresa posee los recursos

econémicos que generan durante el desarrollo del presente trabajo, asi
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también posee los recursos para ejecutar la propuesta considerando que esto
es una inversion y se medira de forma posterior la recuperacion de la inversién

de la empresa.

Legal

La empresa Autopieza “Don RICHARD S.A”, se encuentra legalmente
constituida y debidamente registrada ante los organismos de control nacional;
cumple con todas las disposiciones de las leyes y reglamentos de la

Constitucion de la Republica.

4.6. FUNDAMENTACION TEORICA

4.6.1. PLAN DE ESTRATEGIAS DE FIDELIZACION

El presente trabajo consiste en la elaboracion de un Plan de Estrategias de
Fidelizacion que ayuden a mejorar el Servicio Pos Venta usando informacion
suministrada por la empresa Autopieza “Don RICHARD S.A” para la

comercializacién de repuestos y autopartes.

COHEN, W. (2011). La elaboracion de un plan de estrategias de fidelizacion se
logra mediante la recoleccibn de datos relevantes en los diferentes
departamentos, y de los comentarios proporcionados por parte de los clientes
externos. Teniendo asi las técnicas utilizadas para el logro del objetivo
propuesto. Esta investigacion también nos ayuda a determinar las diferentes
fallas existentes en dichos procesos para asi poderlas remediar de una manera
pronta y oportuna, antes de que se susciten problemas que puedan afectar la
productividad de la empresa.

4.6.2. DEFINICION DE PLAN ESTRATEGICO
ANDER E. (2007). La planificacion Estratégica es una herramienta por
excelencia de la Gerencia Estratégica, consiste en la busqueda de una o mas

ventajas competitivas de la organizacion y la formulacion y puesta en marcha
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de estrategias permitiendo crear o preservar sus ventajas, todo esto en funcién
de la Misién y de sus objetivos, del medio ambiente y sus presiones y de los
recursos disponibles.

VIERA, J. (2006), afirma que "La Planificacion Estratégica es el proceso por el
cual los dirigentes ordenan sus objetivos y sus acciones en el tiempo. No es un
dominio de la alta gerencia, sino un proceso de comunicacion y de
determinacién de decisiones en el cual intervienen todos los niveles

estratégicos de la empresa”.

La Planificacion Estratégica tiene por finalidad producir cambios profundos en

los mercados de la organizacién y en la cultura interna.

La expresion Planificacion Estratégica es un Plan Estratégico Corporativo, el
cual se caracteriza fundamentalmente por coadyuvar a la racionalizaciéon de la
toma de decisiones, se basa en la eficiencia institucional e integra la vision de
largo plazo (filosofia de gestién), mediano plazo (planes estratégicos

funcionales) y corto plazo (planes operativos).

Es el conjunto de actividades formales encaminadas a producir una
formulacién estratégica. Estas actividades son de muy variado tipo y van desde
una reunién anual de directivos para discutir las metas para el ejercicio
entrante, hasta la obligatoria recopilacion y envio de datos presupuestarios por
parte de todas las unidades de la empresa a la unidad superior. Son aquellos
mecanismos formales, es decir, de obligado cumplimiento a plazo fijo, que

"fuerzan" el desarrollo de un plan estratégico para la empresa.

Aporta una metodologia al proceso de disefio estratégico, guian a la direccion

en la tarea de disefar la estrategia.

La planificacion estratégica no es sélo una herramienta clave para el directivo

implica, necesariamente, un proceso inter-activo de arriba abajo y de abajo
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arriba en la organizacion; la direccién general marca metas generales para la
empresa (apoyada en la informacion de mercados recibida, con seguridad, de
las unidades inferiores) y establece prioridades; las unidades inferiores
determinan planes y presupuestos para el periodo siguiente; esos
presupuestos son consolidados y corregidos por las unidades superiores, que

vuelven a enviarlos hacia abajo, donde son nuevamente retocados, etc.

Como consecuencia, el establecimiento de un sistema formal de planificacion
estratégica hace descender la preocupacion estratégica a todos los niveles de

la organizacion.

4.6.2.1. Etapas de un Plan Estratégico

HITT, M. (2006). Un plan orientado a las estrategias se compone de las
siguientes etapas:

Etapa 1: Andlisis de la situacion.

Permite conocer la realidad en la cual opera la organizacion.

Etapa 2: Diagndstico de la situacion.

Permite conocer las condiciones actuales en las que desempefia la
organizacion, para ello es necesario e la actual situacion (tanto dentro como
fuera de la empresa).

Etapa 3: Declaracién de objetivos estratégicos.

Los Objetivos estratégicos son los puntos futuros debidamente cuantificables,
medibles y reales; considerando que luego han de ser medidos.

Etapa 4: Estrategias corporativas.

Las estrategias corporativas responden a la necesidad de las empresas e
instituciones para responder a las necesidades del mercado (interno y externo),
para poder "jugar" adecuadamente, mediante "fichas" y "jugadas” correctas, en
los tiempos y condiciones correctas.

Etapa 5: Planes de actuacion.

La pauta o plan que integra los objetivos, las politicas y la secuencia de
acciones principales de una organizacion en todo coherente.
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Etapa 6: Seguimiento.

El Seguimiento permite “controlar" la evoluciébn de la aplicacion de las
estrategias corporativas en las Empresas u organizaciones; es decir, el
seguimiento permite conocer la manera en que se viene aplicando y
desarrollando las estrategias y actuaciones de la empresa; para evitar
sorpresas finales, que puedan dificilmente ser resarcidas.

Etapa 7: Evaluacion.

La evaluacion es el proceso que permite medir los resultados, y ver como estos
van cumpliendo los objetivos planteados. La evaluacion permite hacer un
"corte” en un cierto tiempo y comparar el objetivo planteado con la realidad.
Existe para ello una amplia variedad de herramientas.

4.6.3. BENEFICIOS DE LOS PROGRAMAS DE FIDELIZACION
La autora KEMPNY, M. en su blog el Australiner sefiala los siguientes
beneficios:
1- Centrarse en obtener un conocimiento mas profundo de sus clientes, no solo
compras repetidas.
2- Los estudios indican que si una empresa logra reducir en un cinco por ciento
la tasa de desercion de sus mejores clientes, puede incrementar su rentabilidad
hasta en un 85 por ciento.
3- Identificar mejor los prospectos en una campafa de captacion de nuevos
clientes.
4- Llevar a niveles mas altos a sus clientes en su “escala de compras”.
5- Eliminar de forma inteligente a sus clientes menos rentables.
6- Recuperar clientes rentables que hayan abandonado la empresa.
7- Identificar patrones de comportamiento que le indiquen cuando sus clientes
estan por abandonarle.
8- Incrementar la retencion de clientes y el valor de vida de sus clientes.
9- Construir una verdadera relacion con sus clientes.
10- Responder con mayor rapidez y de forma mas inteligente a los desafios de
la competencia.
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11- Mejorar su portafolio de productos, su seleccion de inventarios y su
disponibilidad.

12- Mejorar la planificacion de los puntos de ventas.

12- Reducir los costes promocionales y de publicidad.

13- Identificar las mejores areas para la localizacion de nuevos puntos de
venta.

14- Incrementar la rentabilidad tanto de las tiendas como de cada cliente.

15- Elaborar una oferta que sus mercados no puedan rechazar.

16- Incrementar la satisfaccién de sus clientes y el boca-a-boca positivo.

17- Influir en la elasticidad de las decisiones de compra de sus clientes.

18- Proteger a sus clientes leales de la influencia de los competidores.

19- Predecir las tendencias de lealtad y abandono mediante datos
demograficos.

20- Incrementar la participacion en las compras de cada cliente.

21- Promocionar la marca con el fin de construir vinculos emocionales y mayor
lealtad.

22- Convertir la empresa en una organizacién realmente centrada en los
clientes.

23- Reorientar la actividad de marketing hacia la gestion 1-por-1 de los clientes.
24- Utilizar la informacion sobre los niveles de lealtad de los clientes para la
toma inteligente de decisiones de negocios.

25- Incrementar la velocidad de penetracion en los mercados.

26- Construir una base de datos de clientes que contribuya a la rentabilidad.

Implantar programas de fidelizacion cuando la empresa en su conjunto no esta
orientada al cliente, lleva a esos enfoques distorsionados de los programas de
fidelizacion. O, dicho de otra manera, una estrategia de fidelizacion de clientes
no puede pasar o limitarse a un programa (la mayoria de acumulacién de
puntos): implica un cambio de cultura que afecta de forma méas profunda a la

empresa.
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4.6.4. OBJETIVO DE LA FIDELIZACION DE CLIENTES

ALCAIDE, J. (2010). Los 10 objetivos principales que no deben faltar en un

programa de fidelizacién son:

1) Retener el mayor tiempo posible a las mejores empresas que participen

dentro del programa, incorporando valores diferenciales basados en la

recompensa, el intercambio de informacidn y conocimiento o en el intercambio

econdmico puro y duro.

2) Apoyar la identificacion y busqueda de prospectos que entren en el

programa como clientes en incubacion hasta que llegue el momento de la

venta. Contribuyendo a la notoriedad, reputacion e imagen entre los mismos.

3) Conseguir recomendaciones de los clientes actuales que nos redirecciones

a la captacion de nuevos clientes.

4) Establecer canales de comunicacion de alta interactividad, mediante

técnicas de marketing directo y social marketing. Buscando conseguir que se

mantenga la expectativa continuada de los participantes en el programa por

recibir informacion personalizada.

5) Crear una barrera a la posible “fuga” de clientes y participantes del

programa.

6) Incrementar la frecuencia y volumen de compra de los diferentes

participantes.

7) Conseguir vender nuevos productos a los clientes actuales, gracias al

conocimiento que se tiene de los participantes.

Conseguir mayores rentabilidades gracias a la menor sensibilidad de los

participantes ante el precio, debido principalmente a la confianza creada, la

credibilidad, y el coste y riesgo de cambiar de proveedor.

9) Mejorar sus ofertas y su adecuacion a los requerimientos del cliente gracias

al conocimiento profundo de los mismos.

10) Mejorar las métricas de éxito del plan como: Aumento del niamero de

clientes nuevos ganados a lo largo del afio gracias a las recomendaciones,

Disminucion del niamero de clientes perdidos a lo largo del afio, mantener o

aumentar el valor medio de compra por cliente, Mantener o aumentar la vida
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media de los clientes, etc.

4.6.5. SERVICIO POST VENTA

Toda vez que se completa el ciclo del desarrollo de una venta se inicia una
nueva etapa de relacion con el comprador que es determinante para lograr
ingresar al "Circulo Virtuoso de La Venta Profesional" y proseguir con aciertos
gue terminan posicionando en forma diferenciada al producto o servicio, la

marca, la empresa y a sus representantes.

Este periodo es conocido con el hombre de "post venta" y su efecto es el de
solidificar cada nuevo vinculo obtenido a través del aporte de calidad de
productos y servicios mediante el profesionalismo en la gestibn de sus

representantes.

Los beneficios que realmente provee no estan tan difundidos por el simple

hecho de no ser una practica frecuente en las empresas.

La siguiente descripcion encierra un valioso potencial de ventas en todo rubro

y actividad, especialmente benéficas en épocas de alta competitividad y de

entornos recesivos de mercado, constituyen suficientes argumentos para

analizarlos y reflexionarlos detenidamente:

> La reiteracion futura de nuevas compras. Su producto o servicio puede
llegar a ser consumido en reiteradas oportunidades futuras en la medida que
es conocida y confirmada explicitamente el nivel de satisfaccién logrado,
tanto por la calidad de lo proveido asi como por la atencion brindada por los
diferentes representantes de la empresa.

> Los aspectos especificos que le pueden potenciar sus ventas Cada
oferta contiene beneficios a proveer, los cuales dieron origen a su
comercializacion. Adicionalmente a ello, el hecho de conocer qué es lo que
mas se aprecia, los diferentes usos o aplicaciones que se le ha dado en su
utilizacion, sus comentarios positivos validos para promocionar nuevas
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ventas, 0 sus criticas para corregir inmediatamente lo que pueda evitar
pérdidas de compra, son algunos de los aspectos a detectar y analizar

oportunamente para proceder a solucionarlos y a mejorarlos.

La consolidacion de la incipiente confianza adquirida El acto de "dar la
cara" luego de obtener un pedido constituye un acto que reafirma la
confianza que se haya obtenido en la etapa de venta. Esto es altamente
apreciado y valorado cuando esta acompafado de un sincero, explicito y
efectivo propésito de asegurar el disfrute efectivo de la promesa cierta que
los llevé a tomar su decision de compra.
Las referencias vinculares. Este capital es altamente valorado en la venta
profesionalizada. Nos referimos a las recomendaciones de un cliente
satisfecho respecto a sus relaciones, las que al ser recomendables con
datos efectivos constituyen el camino mas directo hacia la obtencién de
ventas faciles en nuevos clientes a lograr.
“Las buenas intenciones no son suficientes. Solo son validas las acciones
que resulten consistentes y efectivamente perceptibles por los clientes, si es
que se desea capitalizar el beneficio que provee toda accién de pos venta”.
La estrategia de post venta que se establezca y se aplique, establece la
forma en que dicha promesa de disfrute se cumpla permitiendo solidificar el
vinculo y generar mas ventas a corto, mediano y a largo plazo.
Un error muy comun es observar que s6lo algunos miembros del equipo de
ventas lo aplican con consistencia y con efectividad. Esto refleja la
inexistencia de un criterio de la direccion al respecto, lo que légicamente
concluye en que cada quien haga lo que mejor le parece.
La consistencia en estas acciones clave se logra so6lo cuando son parte
ineludible de la gestidon de cada representante como parte de un programa
de calidad en atencion a clientes establecido por la direccion comercial o el
presidente de la organizacion.
Toda la informacion de lo que se releve en la visita pos venta resulta muy
importante registrarse y administrar los datos con eficiencia para que se
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convierta en el soporte de decisiones y acciones que generen efectivamente
mas ventas concretas.
En dicha forma, y con la finalidad de alcanzar la meta deseada, deben
cubrirse los siguientes aspectos clave:

> La expectativa de compray larealidad. La presencia de quien concret6 la
operacion es lo mas importante en la post venta. El hecho de "dar la cara"
para comprobar si la realidad alcanzd, superd o fue inferior a lo que hizo
que tomara su decision de compra, es la principal tarea a realizar.
En el caso de haber encontrado algin aspecto que impida su inmediato
disfrute de beneficios, estos deberan ser subsanados "a total satisfaccion del
cliente", especialmente si han sido errores generados por la calidad, la falta
de un control pre entrega, etc., de parte de la empresa vendedora.
Cuando se trata de productos o servicios de consumo masivo, este aspecto
es igualmente realizable en nuestros dias, puesto que el seguimiento pos
venta puede realizarse con total objetividad y eficiencia mediante accesibles
métodos de consulta.
Un simple e-mail invitando a responder un cuestionario on line, permite
cumplimentar en forma répida y efectiva este importante aspecto,
visualizando en forma inmediata los datos que demuestran el resultado
alcanzado en esta instancia y en este aspecto, u otros mas.

> Predisposicion a reiterar compras. Esto permite establecer el nivel de
fidelidad inicial obtenido para planificar nuevas acciones de venta como asi
también desarrollar estrategias de ventas cruzadas en un futuro.

> Referencias para nuevas ventas. De acuerdo al nivel de satisfaccion
comprobada en esta etapa, la post venta constituye el mejor momento para
obtener referencias para generar oportunidades de ventas frescas y de muy
sencilla concrecidn por motivo del origen.

> El respaldo de la estructura de la empresa Al estar en sintonia con una
politica de calidad en atencién al cliente, todo otro representante debera
proceder de una manera eficiente y cordial en la solucién de los problemas

0 inconvenientes planteados por el cliente. Cuando no existe un serio

97



compromiso al respecto, ocurre lo que frecuentemente apreciamos como
consumidores de productos o servicios de hasta importantes empresas.

Las empresas que aplican consistentemente un programa de acciones de
post venta son aquellas que podran darse cuenta de su verdadera magnitud
gue ha representado en la marcha de sus negocios, puesto que constituyen
aspectos esenciales y estratégicos que se traducen en resultados solidos y
de alta rentabilidad.

Esto no es privativo o de uso exclusivo para grandes empresas. Es muy
interesante destacar que es aplicado exitosamente también por empresas
medianas y pequefias.

No es un tema de dimensién o de recursos sino de conviccion y de politica
de calidad, estrechamente vinculado con la mision de cada empresa y la

determinacién de sus directivos en cumplirla.

4.6.6. VENTAJAS DEL SERVICIO POST VENTA

Ademas de los beneficios que otorga el brindar un buen servicio al cliente, tales
como la posibilidad de que el cliente nos vuelta a visitar, que logremos su
fidelizacion, y que nos recomiende con otros consumidores, el servicio de post
venta nos otorga la posibilidad de mantenernos en contacto y alargar la

relacion con el cliente.

Y, de ese modo, poder , por ejemplo, conocer sus impresiones luego de haber
hecho uso del producto (y asi saber, por ejemplo, en qué debemos mejorar),
estar al tanto de sus nuevas necesidades o preferencias, hacerle saber de

nuestras nuevas ofertas o promociones, etc.

98



4.6.7. TIPOS DE SERVICIO POST VENTA

Los servicios de post venta pueden ser:

Promocionales
Son los que estan relacionados a la promocion de ventas, por ejemplo,
podriamos otorgar ofertas o descuentos especiales a nuestros clientes

frecuentes, o hacerlos participar en concursos o sorteos.

Psicoldgicos

Son los ligados con la motivacién del cliente, por ejemplo, podriamos enviarles
algun regalo o alguna carta o tarjeta de saludos por su cumpleafios o por
alguna festividad, o podriamos llamarlo para preguntarle si recibi6 el producto a
tiempo y en las condiciones pactadas, o para preguntarle qué tal le fue en su

primera semana de uso.

De ese modo, no solo le hariamos sentir al cliente que nos preocupamos por él,
sino que también podriamos conocer sus impresiones del producto y, por

ejemplo, saber en qué aspectos debemos mejorar.

De seguridad

Son los que brindan proteccién por la compra del producto, por ejemplo,
podriamos otorgarle garantias al cliente por su compra, 0 contar con una
politica de devoluciones que le permita hacer devoluciones en caso de

insatisfaccion.

De mantenimiento

Son los que involucran un servicio de mantenimiento o de soporte (también

conocido como servicio técnico), por ejemplo, podriamos brindar el servicio de

instalacién y capacitacién sobre el uso del producto, o programar visitas de
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seguimiento para asegurarnos de que el cliente le esté dando un buen uso al

producto, y que no tenga ningun problema al respecto.

Ese tipo de servicio de post venta nos permitiria sobre todo continuar la
relacion cliente empresa, ya que cada cierto tiempo se haria necesaria la

presencia de un miembro de nuestro negocio ante el cliente.

4.6.8. FIDELIZACION DE CLIENTES

La fidelizacion de clientes consiste en lograr que un cliente (una persona que
ya ha adquirido nuestros productos o servicios) se convierta en un cliente fiel a
nuestros productos, marca 0 servicios; es decir, se convierta en un cliente

asiduo o frecuente.

La fidelizacion de clientes nos permite lograr que el cliente vuelva a adquirir
nuestros productos o a visitarnos y que, muy probablemente, nos recomiende

con otros consumidores.

Muchas empresas descuidan la fidelizacion del cliente y se concentran mas en
captar nuevos clientes, o que suele ser un error, ya que retener un cliente
suele ser mas rentable que captar uno nuevo, debido a que genera menores
costos en marketing (una persona que ya nos compré es mas probable que
vuelva a comprarnos) y en administracion (venderle a una persona que ya nos

compro, requiere de menos operaciones en el proceso de venta).

Veamos algunos de los principales métodos o estrategias que podemos usar
para fidelizar a nuestros clientes:

a) Brindar un Buen Servicio al Cliente

Brindar un buen servicio al cliente significa brindar una buena atencién, un trato
amable, un ambiente agradable, saludar, sonreir, decir gracias, hacer sentir

importante y a gusto al cliente.
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El brindar un buen servicio o atencion al cliente, nos permitirA ganar la
confianza y preferencia de éste y, asi, lograr que vuelva a visitarnos y que muy
probablemente nos recomiende.

b) Brindar Servicios de Post Venta

Brindar servicios de post venta consiste en brindar servicios posteriores a la
venta, tales como la instalacion del producto, asesoria en su uso,
mantenimiento y soporte, garantias, etc.

El brindar servicios de post venta tiene un fin similar al de brindar una buena
atencion al cliente, que es el de ganar la confianza y preferencia del cliente;
pero ademas nos permite mantener contacto con él después de haberse
realizado la venta.

c) Mantener Contacto con el Cliente

El primer paso para mantener contacto con el cliente es conseguir sus datos
personales (nombre, direccion, teléfono, correo electronico, fecha de
cumpleanos).

Una vez que tenemos sus datos, los utilizamos para mantener contacto con él,
por ejemplo, llamandolo y preguntandole qué tal les va con el uso del producto
gue nos compro, o enviarle tarjetas de saludos por su cumpleafios o por alguna
festividad.

El mantener contacto con el cliente, nos permite hacerle sentir que nos
preocupamos por él, y ademas nos permite hacerle saber de nuestros nuevos
productos, ofertas y promociones; por ejemplo, al enviarle folletos o boletines
impresos 0 electronicos sobre dichas ofertas y promociones (siempre

procurando que ello no sea una molestia para él).
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d) Buscar un Sentimiento de Pertenencia

Buscar un sentimiento de pertenencia es procurar que los clientes se
sientan parte de la empresa, para ello debemos brindarle un buen
servicio o atencion al cliente, es decir, brindarle un trato amable, un
trato personalizado, etc.

Otra forma de lograr un sentimiento de pertenencia en el cliente, es
haciéndolo participar en las mejoras de la empresa, o haciéndole sentir
util para ésta, por ejemplo, pidiéndole sus comentarios 0 sugerencias.
Otra forma de crear un sentimiento de pertenencia es crear la
posibilidad de que el cliente pueda suscribirse o ser miembro de la
empresa, por ejemplo, otorgandoles a los principales clientes, carnet de
socios, o tarjetas vip, con las cuales puedan tener acceso a ciertos
beneficios tales como preferencias o descuentos especiales.

e) Usar Incentivos

Una forma de efectiva de fidelizar clientes es haciendo uso de incentivos
0 promociones que tengan como objetivo que el cliente repita la compra
0 vuelva a visitarnos.

Por ejemplo, podemos hacer uso de tarjetas de puntos acumulables, en
donde los clientes vayan acumulando puntos a medida que adquieran
nuestros productos o servicios, y que luego, al llegar a acumular un
determinado puntaje, puedan canjear los puntos por algunos de
nuestros productos, o usarlos para acceder a descuentos especiales.

f) Ofrecer un Producto o Servicio de Buena Calidad

Y, por ultimo, la mejor manera de fidelizar un cliente, es ofreciendo un

producto o servicio de muy buena calidad.

El ofrecer un producto o servicio de calidad, nos permitira ganar la
preferencia del cliente, y hacer que muy probablemente nos recomiende
con otros consumidores. El cliente fiel es el cliente mas rentable.

No hay accion mas eficaz que un programa de fidelizacién. Da igual el

sector. No importa el producto. Fidelizar es la manera mas rapida de
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aumentar ingresos.

En el Blog de comercio electronico y marketing online, de Carlos

Bouza; sefala que:

e La fidelidad de un cliente es una actitud positiva que supone la
asociacion de la satisfaccion del cliente, con un consumo estable y
duradero.

e La fidelidad debe considerarse como un proceso en el que
intervienen los outputs (productos o servicios ofertados), la
prestacion del servicio y la atencion al cliente.

e Los programas de fidelizacion son acciones encaminadas a
incentivar el consumo del cliente, para que este se implique con la
marca o empresa. Estos programas se basan en acciones
comerciales y de comunicacion sistematicas y mantenidas a lo largo

del tiempo que afiaden valor para el cliente.

4.6.9. VENTAJAS DE IMPLEMENTAR UN PROGRAMA DE
FIDELIZACION

1. Incrementa el servicio al cliente
El cliente recibe una serie de ventajas que aumentan el valor percibido
por éste: puntos canjeables, descuentos, regalos por un minimo de

compra, etc.

2. Obtencion de informacién
Los clientes adscritos al programa facilitan sus datos en los formularios
de inscripcion, con lo que la empresa amplia su conocimiento del

cliente.

3. Eficacia comunicativa
Con la informacion anterior, se pueden desarrollar campafas

personalizadas de comunicacion mas eficientes y satisfactorias para

1Uo



ambas partes.

4.6.10. IMPLEMENTACION DE UN PROGRAMA DE FIDELIZACION
1. Sistema logistico de informacién

Es la parte fundamental del programa. Parte de la base de datos de
clientes de la empresa para obtener informacién relevante con el fin de
realizar una segmentacion de clientes segun su grado de satisfaccion.
Durante la vida del programa, se debe recoger la evolucién de las
respuestas de los clientes a los diferentes estimulos comerciales del

programa.

2. Definicién del publico objetivo del programa
Segmentar los clientes segun su nivel de relaciébn con la empresa y

decidir a qué grupos dirigir el programa.

3. Seleccion de ventajas, primas o incentivos

Hay que definir los estimulos significativos para cada tipo de cliente y
desarrollar un programa que identifique claramente cémo se van a
otorgar los diferentes incentivos. Los incentivos pueden ser:
econdmicos (descuentos), materiales (regalos), servicios especiales
(prioridad de reserva), o comunicacion personal (informacion anticipada

de novedades).

4. Disefo de la estrategia de comunicacion

Las comunicaciones han de crear y mantener una relaciébn entre
empresa y cliente. Los medios de comunicacién son los mismos que se
emplean en cualquier campafa de marketing (correo, teléfono, Internet,
etc.). Las estrategias de comunicacion deberan resaltar aquellos

aspectos que crean valor y satisfaccion para los clientes.
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5. Implementacion

Es muy importante contar desde el primer dia de implantacion del
programa con aquello que se ofrece. La falta de disponibilidad de los
incentivos ofertados puede anular toda la efectividad de la campafa de

comunicacion.

El personal de contacto con el cliente debera estar informado y formado
de las acciones emprendidas, de la forma de conseguir los incentivos y

cémo actuar cuando se agotan.

6. Evaluacion

Los resultados obtenidos con los programas de fidelizacion pueden ser
cuantificados atendiendo a diferentes variables como:

Incremento de la satisfaccion del cliente. Se pueden medir mediante el
uso de encuestas 0 sondeos al consumidor.

La respuesta del cliente. Medir las respuestas obtenidas a una
determinada campana.

La repeticion de compra o niumero de compras realizadas durante el
mantenimiento del programa de fidelizacion.

La prescripcion. Cuantificacion de los nuevos clientes que fueron

atraidos por un antiguo cliente.

Un programa de fidelizacion bien estructurado consigue:

Incrementar los ingresos por cliente.

« Aumentar el periodo de relacién con el mismo.

+ Conseguir recomendaciones positivas en un entorno social.

« Mejorar la satisfaccion de la experiencia de compra.
105



4.7. METODOLOGIA: MODELO OPERATIVO

FLUJOGRAMA DEL PLAN DE MEJORAMIENTO

Grafico No 18

EAnahSlS dcei 13} Diagnostico de la Situacion
stmctyra _‘,3 a Interna
Organizacion

|

Andlisis Externo

Matriz FODA

Disefio del Plan de Mejoramiento
para el Servicio Post Venta y
Fidelizacion de los Clientes

Elaborado por: Ricardo Flores — Oscar Gonzales
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4.7.1. DIAGNOSTICO DE LA SITUACION INTERNA

Las empresas de distribucién han ido tomando conciencia de la necesidad de
implantar sistemas que les permitan diferenciarse de su competencia,
diferenciacién que ha de construirse sobre la base del servicio al cliente. El
objetivo final es conseguir clientes satisfechos que adquieran los productos de
la empresa de forma habitual, en otras palabras, se pretende conseguir la

fidelidad de los clientes para con la organizacion.

La fidelizacién de la clientela es el objetivo que ha de perseguir la empresa en
el largo plazo, por ello es importante que dia a dia se mantenga constante la
mejora continua en el servicio pos venta porque a través de esta herramienta

podremos lograr la lealtad de los clientes.

6.7.2. ANALISIS DE LA ESTRUCTURA DE LA ORGANIZACION

Gréfico No 16. Simbologia del Organigrama Estructural
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a) ORGANIGRAMA
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b) AREAS DE LA EMPRESA

Cuadro No 6

AREA

SUB AREA

N°DE
PERSONAS
POR AREA

DIRECTOR (1)

JEFE PDN (1)

SUPERVISOR (2)

ASISTENTE (2)

RECEPCION (9)

PERCHEROS (13)

DESPACHOS (14)

EMPAQUES (14)

PV ASO LICITACIONES
COMPRAS PUBLICAS,
CONSECIONARIAS (7)

EMBALADORES (6)

DEVOLUCION (4)

ADMINISTRATIVO (1)

SERV CLIENTE (1)

SECCION
MUESTREO(2)

65

AREA

SUB AREA

N°DE
PERSONAS
POR AREA

DIRECTOR (1)

JEFE DE LOFISTICA (1)

ASISTENT CONTABLE
)

ASIST MECANICA (1)

AUXILIAR (5)

CHOFERES (5)

AYUDANTES DE
CHOFER (5)

20




Programas de Fidelizacion por Clasificaciéon de Clientes

Acumulacién de Puntos

La estrategia esta enfocada a un programa de acumulacién de puntos, en
donde el cliente por su constancia y monto de compras ird adquiriendo puntos.
La acumulacién de puntos para este segmento de clientes serd semestral,
teniendo la posibilidad de que al final del afio participe en el sorteo de un

premio atractivo como por ejemplo un vehiculo.

Con los puntos adquiridos durante el afio los clientes tendran la oportunidad de
elegir su premio de entre varias opciones; se considera la oferta de viajes,
electrodomésticos o descuentos. Siempre y cuando el cliente logre acumular

los puntos requeridos para reclamar su premio.

Condiciones de la Promocion

* No superar el 3% de devoluciones durante el tiempo de la promocion.
» Respetar las condiciones de Pago.

« El premio se entregara en el mes de enero.

Recursos

« Cotizacién de Regalos Responsable: Departamento de Ventas

« Publicidad Masiva: impresion de volantes y dipticos informativos,
subir la informacién a la Web Transaccional, realizar un servicio pos venta
y llamar a los clientes para informarles de la promocion y dar impulso a la

misma. Responsable: Departamento de Disefio y Departamento de Ventas
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* Reporte de las compras netas de los clientes semestralmente y anual.

Responsable: Departamento de Ventas

+ Entrega del premio a los clientes favorecidos.

* Responsable: Departamento de ventas

Ventajas de la Promocién

« Se incrementan las ventas porque los clientes aumentan su capacidad de

compra por el otorgamiento de puntos y de cupones de premios.

« Se crea lealtad por parte de los clientes. Crece el interés por parte de
ellos; generando la retencion de clientes y el establecimiento de lazos

emotivos.

Estrategias para Clientes Mayoristas

En esta categoria de clientes si bien es cierto su porcentaje de participacion
en relaciéon al cumplimiento del presupuesto de ventas mensual es menor
qgue en la clasificacion anterior (39%). No deja de ser menos importante, al
contrario es de vital importancia para la empresa mantener a todos sus
clientes y premiarlos por su fidelidad. Sin dejar pasar por alto que con la
aplicaciéon de un buen servicio pos venta se lograra que cada una de las
categorias de los clientes se fidelicen con Autopieza “Don RICHARD S.A”.

Esta categoria estd comprendida por 182 clientes.
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Premios por Constancia en Compras

Esta promocion esta dirigida a la clasificacion de Clientes Mayoristas, para
incentivarles a que aumenten sus compras y mas que todo lograr la

constancia de las mismas.

Esta promocion serda medida mensualmente, la idea es premiar su constancia
y fidelidad. ¢ Como se lograra esto? Muy sencillo se trabajara con el Equipo
de Ventas de Call Center ellos estaran encargados de impulsar esta
promocion telefénicamente y a su vez de dar seguimiento a las necesidades
de los clientes satisfaciendo sus dudas y brindandoles un valor agregado en

el servicio.

Los clientes podran recibir incentivos por sus compras como por ejemplo:
electrodomeésticos, vajillas, edredones y fabulosos descuentos en sus
compras. Siempre y cuando cumplan con el monto de compras asignado y

aprobado por parte de gerencia.

Cuadro No 14

CLASIFICACION DE CLIENTES | COMPRA MENSUAL

182 CLIENTES MAYORISTAS $ 389.862,53

TOTAL COMPRA MENSUAL $ 389.862,53

Elaborado por: Ricardo Flores-Oscar Gonzales

Condiciones de la Promocioén

* No superar el 3% de devoluciones mensual.
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» Respetar las condiciones de Pago.

» El premio se enviara para ser entregado a domicilio.

Recursos

« Cotizacion de posibles premios

Responsable: Departamento de Ventas

« Publicidad Masiva: mediante el personal de Call Center dirigiendo las
llamadas a la ndmina de clientes mayoristas para que conozcan acerca
de la promocion e impulsen la venta.

Responsable: Departamento de Ventas

* Reporte de las compras netas mensuales, para determinar los clientes
favorecidos.

Responsable: Departamento de Ventas

Ventajas de la Promocién

« Parala empresa genera fidelidad, identificacion de las personas con la

organizacion y crea vinculos afectivos permanentes en el tiempo.

* Aumentan los ingresos; porque hay mayor cantidad de personas

interesadas en la promocién.

» Los clientes mayoristas se sentiran importantes y lograremos su

satisfaccion, un cliente satisfecho y comprometido atraera a mas clientes.
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Estrategias para Clientes Minoristas o Pequefios

Finalmente esta Ultima categoria de la clasificacion de clientes realizada
representa el 11% del presupuesto mensual de ventas y sin este segmento
no se podria cumplir con el objetivo departamental que es el de cumplir

mensualmente el cupo asignado de ventas.

Para este segmento resultara atractivo el lanzamiento de promociones en
mercaderia y descuentos por la compra de la misma. Estas promociones se

podran realizar en mensualmente a través del nombre “Dia Loco”.

Esta estrategia por ser la Ultima no deja de ser la menos importante, aunque
esta clasificacion de clientes sea la que menos porcentaje de participacion

tiene.

Mensualmente se realizara un analisis del inventario de la mercaderia que
en mayor stock tenemos, una vez obtenida esta informacion se lanzara
promociones atractivas con descuentos que llamaran la atencién de todos
los clientes independientemente del segmente al que pertenezcan. Ademas
se designara un dia del mes para llamarlo Dia Loco donde todas las
compras de los clientes minoristas que por lo general tienen como nivel de
precio PVP podran acceder a grandes descuentos en donde podran

aprovechar para incrementar el monto de sus compras.

Cuadro No 15

CLASIFICACION DE CLIENTES| COMPRA MENSUAL

176 CLIENTES MINORISTAS $ 110.537,47

TOTAL COMPRA MENSUAL $ 110.537,47

Elaborado por: Ricardo Flores — Oscar Gonzales
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Condiciones de la Promocioén

No superar el 3% de devoluciones mensual.
Respetar las condiciones de Pago.

La promocion aplica solo para clientes minoristas

Recursos

Publicidad Masiva: mediante hojas volantes en los Puntos de Venta para
informacién de los clientes, zanqueros en cada punto de venta para atraer
la atencion de clientes minoristas y futuros clientes.

Responsable: Departamento de Marketing y Disefio.

Reporte de las compras netas obtenidas en el dia loco.

Responsable: Departamento de Ventas

Ventajas de la Promocién

Se podra conseguir nuevos clientes y mantener la lealtad de los actuales.

Para la empresa es una oportunidad de aumentar los ingresos; porque

llamarda la atencion de los clientes actuales y de los posibles clientes.

Los clientes minoristas podran adquirir un mayor volumen de
mercaderia a menor precio, sintiendo que la empresa se interesa por
todos sus clientes sin importar el monto de compra que cada uno de los

clientes realice.
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4.7.6.3. MEDIOS DE PROMOCION DE LAS ESTRATEGIAS

Cuadro N° 16

ESTRATEGIAS ACTIVIDADES
S Establecer Estrategias de Métodos | V Radio
Masivos de Comunicacion. Y Internet
S Establecer Estrategias de Promocién | V Prensa
de Ventas, para mejorar el Servicio \Y Hojas Volantes
Pos Venta y Lograr la Fidelidad de los | V Descuentos
Clientes. Y Premios

Elaborado por: Ricardo Flores — Oscar Gonzales

Se ha establecido la elecciéon de medios de comunicacion como: radio,
internet, prensa; y ademas de aplicacion de estrategias de promocion de
ventas, porque permitira dar a conocer los atributos y detalles del producto

al cliente para que se interese por su adquisicion.

* La estacion radial que se manejara, tiene alcance nacional, lo que
permitira llegar de manera selectiva, a los nichos de mercado en todo el
pais, con mayor fluidez y eficacia.

« La publicacién en la prensa se la realizard en el diario EI Comercio
debido a que este peridédico es de mayor acogida por parte de la

ciudadania a nivel nacional.

« La utilizaciébn de las redes sociales en internet como es Facebook,
ayudara a llegar de una manera mas facil a los futuros clientes y asi dar a

conocer de los productos que oferta la empresa Autopieza “Don Richard
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S.A”; ademés de que también se podran publicar las promociones en la

Pagina Web de la Organizacion.

» Las Estrategias de Promocién de Ventas que se utilizara en el presente
Plan, para incentivar a los clientes a realizar sus compras con mayor
frecuencia brindandoles un servicio de calidad se lo realizara con material

de apoyo como son: Hojas Volantes y Oferta de Descuentos.

EN LOS MEDIOS MASIVOS DE COMUNICACION

Radio

Se emitiran 5 cufas diarias de lunes a viernes mas bonificacion sabados,
durante dos meses en la radio Sonorama FM. Esta emisora tiene cobertura

en todas las Provincias del pais.

Cuadro No 17

Medio Costo
Total
RADIO $ 550,00
SONORAMA

FM

TOTAL GASTO $ 550,00

Elaborado por: Ricardo Flores — Oscar Gonzales

Prensa

Se realizara en el diario EL COMERCIO, en la seccion de Deportes; y seran

publicados los dias domingos y lunes, la publicacion tendra un tamafo de 20
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cm en ancho por 13 cm de alto.

Cuadro N° 18

Medio Costo Total
DIARIO EL $ 3560,00
COMERCIO

TOTAL GASTO $ 3560,00

Elaborado por: Ricardo Flores — Oscar Gonzales

Internet

Para la aplicacion de la publicidad virtual, se utilizara la red social Facebook y
la pagina web de la empresa, donde se subira datos informativos de la
empresa, promociones y también los productos que la misma ofrece, con la

finalidad de llegar a futuros clientes.

ESTRATEGIAS DE PROMOCION DE VENTAS

Las estrategias de promocion de ventas que se utilizara en el presente Plan,
para promocionar el producto y estimular los habitos de compra del cliente

son.

* Hojas volantes
+ Descuentos

* Regalos
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Aplicando estas estrategias se persigue cumplir con el objetivo de mejorar el
Servicio Pos Venta para lograr tener la fidelidad por parte de los clientes de
la empresa Autopieza “Don RICHARD S.A”.

Hojas volantes

Se contratara con un profesional experto en el disefio de hojas volantes. Las
mismas seran enviadas diariamente en las facturas de los clientes. Asi como
también se dispondran de hojas volantes en la recepciéon de la empresa y en

cada punto de venta.

Descuentos

Los descuentos que se podran ofrecer, dependeran de la forma de pago y de

las politicas de descuento que se citan a continuacion:

* Si las compras son al contado se les otorgara hasta un descuento del
10% en relacién al valor de compras, a crédito el descuento sera hasta el
5%. Cabe indicar que para otorgar créditos, el plazo maximo que se
podra dar es de 120 dias, dependiendo de las garantias y del
comportamiento que el cliente demuestre, la informacién a solicitar seran:
solicitud de crédito firmada, referencias bancarias y comerciales que
seran verificadas previamente por el Departamento de Cobranzas. Y de
darse el caso en gque el monto solicitado por el cliente sea elevado tendra

que firmar un pagaré.

119



Premios

Tras habernos ganado la confianza del cliente y haber estrechado las

relaciones con él, habremos logrado su lealtad. Ahora llega el momento de

mantener dicha fidelidad. Por ello, premiaremos su lealtad con recompensas

econdémicas (descuentos), regalos atractivos y emocionales.

El valor destinado para los premios sera establecido de acuerdo al monto de

compras, es decir; se establecerd un porcentaje de la venta total para la

adquisiciéon de los premios que seran entregados a los clientes.

Cuadro No 19

PROMOCIONES DE VENTAS | COSTO
MENSUAL

HOJAS VOLANTES $ 400,00

DESCUENTOS (0.5% de las $ 2502,00
compras de los clientes
mayoristas y minoristas)

REGALOS (0.35% del cupo $ 3500,00

de ventas)
TOTAL GASTO $ 6402,00

Elaborado por: Ricardo Flores — Oscar Gonzales
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4.7.6.4. PRESUPUESTO DEL PLAN DE MEJORAMIENTO

Cuadro No 20

ACTIVIDADES EGRESOS
Estrategia Acumulacion de $5.720,48
Puntos
Estrategia Premiamos $3.898,63
tu Constancia
Estrategia Dia Loco $1.105,37
SUBTOTAL $10.724,48
IMPREVISTOS 10% $1.072,45
TOTAL $11.796,93

Elaborado por: Ricardo Flores — Oscar Gonzales
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4.7.6.5. RESUMEN DE LAS ACTIVIDADES DEL PLAN DE MEJORAMIENTO

Cuadro No 21

CATEGORIA ESTRATEGIAS | PRESUPUESTO | RESPONSABLES RESULTADOS INDICADORES
DE CLIENTES ESPERADOS
ELITE Y |Acumulacion de S Jefe de Ventas S Lograr la lealtad S Valor de
ESPECIALES |Puntos 1% de |la del cliente. ¢ compras
S Asistente de Incrementar el realizadas.
Compra Ventas valor de la S Constancia
S Disefnador compra. S Mejorar de pedidos.
$5,720.48 la S Incremento
comunicacion. de amadas al
Call Center.
MAYORISTAS |Premiamos $3,898.63 S Jefe de Ventas S Oportunidad de S Numero de
tu Constancia mejorar la pedidos
S  Vendedores categoria del realizados y
Externos cliente. o/ facturados. S
S Disefador Incremento de Monto de
compras. compras.
MINORISTAS |Dia Loco $1,105.37 S Jefe de Ventas S Oxigenar el e Disminucion
inventario. de la
S Jefe de S Estimular al cantidad de
cliente. inventario.
Importaciones * Mejoramiento *S Numero de
en el Servicio clientes
S  Vendedores Post Venta. satisfechos.
Telefdnicos e Optimizar la S Valor de
S Diseflador categoria del compras
cliente. realizadas.
TOTAL GASTO $10,724.48
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4.8 PREVISION DE LA EVALUACION

Financiamiento

El financiamiento adecuado para la propuesta se lo hara con recursos propios
de la empresa, referente a los meses que se desarrollara la implementacion del
manual de procedimientos. El control del plan se ejecutara en funcién del plan
de accién, presupuesto y en los meses establecidos para la captacion y

adecuacion respectiva.

¢ Quiénes solicitan evaluar?

La Gerente General de la empresa Autopieza “Don RICHARD S.A”, junto con el

Departamento de Ventas.

¢Por qué evaluar?

Toda propuesta aplicada, debe ser evaluada porque se necesita mostrar si
realmente los recursos que utilizamos estan cumpliendo con los objetivos de la
propuesta y a su vez saber el estado actual de la empresa para mejorar

continuamente el Servicio Post Venta.

¢Para qué evaluar?

Para ver si se esta cumpliendo con lo planificado y por consiguiente obteniendo

los resultados esperados, es decir; lograr la fidelidad de los clientes.

¢, Qué evaluar?

El resultado que ha tenido el Plan de Estrategias. Y la medicion del
cumplimiento de las actividades planteadas, esto en relacion al tiempo

estimado y a los recursos destinados para su ejecucion.



¢ Quién evalua?

Quienes evaluaran el resultado de las actividades presentadas en la propuesta
seran: la gerente de la empresa junto con el jefe de ventas, ya que ellos se
encuentran mas relacionados con el proceso que se desarrolla a diario. Y en

constante comunicacion con los clientes internos y externos de la empresa.

¢Cuando evaluar?

Los periodos determinados para la evaluacion de la propuesta seran
mensuales, semestrales y al finalizar el aflo. Tomando en cuenta que el control

se debe realizar permanentemente para asi obtener buenos resultados.

.Como evaluar?

El proceso metodoldgico para realizar la evaluacién de la propuesta, sera con

encuestas de satisfaccion a los Clientes Internos y Externos.
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4.9 CRONOGRAMA Cuadro No 22
AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE

Ne° ACTIVIDAD

Revisibn de los procesos X |X
1 |actuales

Recoleccion de la X X [x
2 |bibliografia.

Lectura y elaboracion de la X
3 |[fichas.

Trabajo de campo. X X
4

Redacciéon del borrador del X X [X
5 |manual.

Revision del borrador del
6 |manual

Elaboracion del Plan de X X X
7 |Estrategias

Elaborado por: Ricardo Flores — Oscar Gonzales
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LINEAS

SUBLINEAS

CARROCERIA

APOYA CAPOTS

APRONS

BASES DE MASCARILLA
BIGOTES DE MASCARILLA
BISAGRAS

BISELES

CACHOS DE
GUARDACHOQUECAPOTS
CAPSULAS DE HALOGENO CHAPAS DE
CAPOT

CHAPAS DE PUERTA
COMPUERTAS
ELEVADORES DE VIDRIOS ESPEJOS
FAROS

FOCOS
GUARDACHOQUES
GUARDAPOLVOS
GUARDAFANGOS
NEBLINEROS

MANILLAS

MASCARILLAS

PUERTAS RADIADORES
SILVINES

TAZAS DE SILVIN

U DE RADIADOR
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PARTES DE MOTOR A GASOLINA Y DIESEL

BANDAS DE DISTRIBUCION
BANDAS DE VENTILADOR
BARRAS DE LEVAS

BASES DE CAJA

BASES DE MOTOR
BOCINES DE BIELA
BOMBAS DE ACEITE
BOMBAS DE AGUA
BOMBAS DE GASOLINA
BUJES DEL ARBOL DE LEVAS
CABLES DE CONTROL
CADENA DE DISTRIBUCION
CHAQUETAS DE BANCADA
CHAQUETAS DE BIELA
CIGUENALES DE MOTOR
DESLIZADORES

DISCOS DE EMBRAGUE
EMPAQUES DE MOTOR
GUIAS DE VALVULA
MEDIAS LUNAS

PINONES

PISTONES

PLATOS DE EMBRAGUE
REPARACIONES DE BOMBA
RINES

RULIMANES DE EMBRAGUE
SELLOS DE VALVULA
TEMPLADORES

VALVULAS

VENTILADORES DE
RADIADOR

LINER KIT

RADIADORES

TOBERAS
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DIRECCION

BARRAS DE DIRECCION

BRAZO DE DIRECCION

ROTULAS

TERMINALES

TRANSMISION

CANDADOS

EJE HOMOCINETICO

GUARDAPOLVOS

PUNTAS DE EJE

TRICETAS
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ANEXO N° 6 ORGANIGRAMA
ESTRUCTURAL
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ANEXO N° 7

LOGO DE LA EMPRESA

AUTOPARTES

a8
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ANEXO N° 8

NOMINA DE SOCIOS DE LA EMPRESA DON RICHARD S.A.

ACCIONISTA PARTICIPACION

RICHER FRANCO ZAMORA 100%
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ANEXO N° 9
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