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Las empresas comercializadoras y ensambladoras de vehiculos de procedencia China se
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Resumen

Para transformar la gestién tradicional de las empresas ensambladoras vy
comercializadoras de automotores de procedencia China a un enfoque centrado en el contacto
permanente y a largo plazo con los clientes, se disefia un modelo de marketing relacional. Esta
perspectiva pretende que los esfuerzos incurridos por las empresas para atraer y retener
clientes estén sustentados en necesidades reales y en la individualizaciéon de productos y
servicios. Para la elaboracién del modelo se requirié un estudio cuali-cuantitativo que en
primer término contempla el andlisis situacional de las principales marcas de origen chino
mediante la investigaciéon del comportamiento de las empresas en el mercado nacional, un
estudio del valor comercial de los vehiculos chinos en la ciudad de Ambato y la construccién
de una matriz FODA que sustentd el origen de las estrategias planteadas. Posteriormente se
propone una fase de refuerzo relacional en la que se propuso un modelo de prospeccién de
clientes, estrategias de fidelizacion basada en principios de marketing relacional, propuesta de
competencias relacionales, programa de relaciones, plan de desarrollo y posicionamiento de
marca y una estrategia de maximizacién. Adicionalmente se recogi6 la opiniéon de expertos en
marketing y negocios sobre los elementos que debe contener la propuesta y para la validaciéon
del modelo mediante una lista de chequeo. El modelo propuesto cataloga a los clientes en
funcién de su perfil y sus requerimientos, le asigna un canal especifico de comunicaciéon y
gestiona eficientemente la informacién para que se genere un vinculo a largo plazo con la

empresa.

Palabras clave: marketing relacional, clientes, fidelizacién
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Abstract

Relationship marketing is designed to transform traditional management of Chinese
assembly plants and dealerships to a permanent centralized approach relation with the client in
the long term. This perspective pretends that the incurring efforts by businesses to attract and
hold clients supported by real needs and identifying specific products and services. Qualitative
and quantitative research was required to develop a model, for first instance it includes the
situational analysis of the main Chinese brands by applying a performance research taken from
businesses of the domestic market, moreover a study of commercial value of Chinese vehicles in
the city of Ambato and the development of a SWOT matrix that supported the development of the
proposed strategies were established. Later on, the relationship reinforcement phase was
proposed, in which a customer prospection model was applied, including strategies for customer
loyalty based on relationship marketing, a proposal for relationship skills, relationship programs,
development plans and brand positioning as well as growth strategies . Additionally, the opinion
of marketing’s experts about the elements that a proposal should include was taken into
consideration, and a checklist was applied to validate the model. The proposed model divides the
clients in regard of their profile and requirements, and also a specific communication channel is

assigned and thus a long term efficient business relationship of information is managed.

Key words: relationship marketing, clients, loyalty
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Capitulo 1

Introduccion

1.1. Presentacion del trabajo

Un plan de marketing relacional es de vital importancia para las empresas ensambladoras y
comercializadoras de vehiculos de procedencia China para enfrentar las condiciones adversas

que actualmente les agobian.

Las empresas de vehiculos de procedencia China al centrarse tanto en un enfoque
transaccional, ocasionan que los canales de comunicacién y contacto se conviertan en
unidireccionales. Los niveles estratégicos de las empresas al comprender el mercado en el que
estdn inmersos, generan estrategias comerciales que les otorgan facilidad competitiva y fuerza de
venta, pero desatienden las necesidades reales de sus clientes y se conforman en ocasiones con
generar simplemente la venta. Es evidente que cuando el cliente no es atendido oportunamente
o no se cumplen las expectativas del mismo, éste terminara sus relaciones con la organizacion. En
consecuencia, los indicadores generales de fidelizacion y retenciéon se ven afectados. La
disminucion de estos indicadores tiene un efecto colateral en el volumen de ventas, cuota de
mercado y valor de las marcas. Estudios de marketing relacional concluyeron que acciones
comunes, generales o copiadas para fidelizar clientes no surgen efecto debido a que cada

mercado es distinto y también las necesidades y requerimientos de sus integrantes.

El modelo relacional propuesto parti6 de un andlisis situacional interno y externo que
permitié detectar aspectos positivos y negativos de las marcas de procedencia China. A la luz de
esta informacidn, se crearon estrategias de refuerzo y potencializadoras de la gestion relacional
con clientes, para finalmente, profundizar en planes de fidelizacién y de desarrollo de del valor
marca.

Con esto, se centrardn eficientemente recursos organizacionales para solventar los
requerimientos y exigencias de los involucrados, se potencializaran las marcas y como

consecuencia se ganara paulatinamente presencia en el mercado.

La participacion y cooperacidn de todos sus niveles de gestion es crucial para que el modelo

pueda ser llevado a la practica eficientemente.



1.2. Descripcion del documento

El presente documento detalla el proceso de la elaboracion de un modelo de marketing
relacional para las empresas ensambladoras y comercializadoras de vehiculos de procedencia

China.

En el capitulo 2 denominado Planteamiento de la propuesta de trabajo, se especifica la
informacion técnica, se describe como las empresas de vehiculos de procedencia China han
centrado sus esfuerzos en ganar mercado descuidando procesos para retener y fidelizar clientes,
y se sustenta lo expuesto con las preguntas basicas. Conjuntamente con la declaracién de la meta
se establece el objetivo general y los objetivos especificos. Finalmente en la delimitacién

funcional, se esclarece lo que el modelo de marketing relacional podra hacer.

En el capitulo 3 Marco Tedrico, se presentan definiciones y conceptos de marketing
relacional y de valor de marca; ademas, se registran los principales avances y estudios realizados

en temas relacionados directamente con marketing relacional.

En el capitulo 4 Metodologia, se presenta un diagndstico sobre la situacién actual de las
empresas de vehiculos de procedencia China, el analisis del valor comercial de las marcas
sustentado en un estudio a las principales empresas que comercializan vehiculos semi nuevos, se

aclaran los métodos, materiales y herramientas utilizados para el desarrollo del estudio.

En el capitulo 5 Resultados, se presenta el producto final, dividido en 4 fases: analisis
situacional, base relacional, marco estratégico relacional y refuerzo relacional. Cada fase se
encuentra desarrollada y sustentada con objetivos individuales. El analisis situacional permitié
estructurar la base relacional y el marco estratégico. Posteriormente, en el refuerzo relacional se
desarroll6 un modelo de prospeccién, una estrategia de fidelizaciéon basada en principios del
marketing relacional, una propuesta de competencias con enfoque relacional, un programa de

relaciones y un plan de desarrollo y posicionamiento de marca.

En el capitulo 6, se registran las principales conclusiones y recomendaciones generadas
luego de considerar el proceso de desarrollo de la propuesta y de los hallazgos mas

representativos.



Capitulo 2

Planteamiento de la Propuesta de Trabajo

2.1. Informacion técnica basica

Tema: Disefio de un modelo de marketing relacional para empresas ensambladoras y
comercializadoras de automotores de procedencia China.

Tipo de trabajo: Tesis

Clasificacidn técnica del trabajo: Tesis

Lineas de Investigacion, Innovacion y Desarrollo

Principal: Marketing.

Secundaria: Gerencia, Planificacién, Organizacion, Direccién y/o Control de Empresas
2.2. Descripcion del problema

La deficiente gestion del publico del marketing relacional se ha identificado como problema
en las empresas ensambladoras y comercializadoras de vehiculos de procedencia China. Esto
representa la asignacién desigual y poco objetiva de recursos y esfuerzos en la atencidon de
clientes, colaboradores, proveedores, canales de distribucién y socios estratégicos. Se llega al
punto de desconocer las necesidades y requerimientos reales del publico relacional. Las
empresas se centran tanto en asegurar canales apropiados de distribucién para tener sus puntos
de venta con vehiculos que descuidan una adecuada logistica para el aprovisionamiento de
repuestos y, en consecuencia, los colaboradores involucrados en estos procesos reciben mayor
carga de trabajo. Al final, el cliente siempre enfrenta dificultades al momento de satisfacer sus
demandas. Por lo tanto, los esfuerzos por asegurar una relacion a largo plazo con los
involucrados se ven afectados. Cuando alguno de los elementos que componen el publico de
marketing relacional es mal atendido, se evidencia un efecto en cadena que merma la calidad de
los procesos y en consecuencia del servicio en general.

La principal causa del problema detectado es la ausencia de un modelo de marketing
relacional, lo que desencadenaria en un modelo de brechas.

Para (Angulo, 2014, p. 2) al referirse a un modelo de marketing relacional opina:

Este modelo supone principalmente cuatro posibilidades: Primero, el desconocer lo que
el cliente espera de nuestro servicio. Segunda brecha, no corresponder al cliente con los
estandares de calidad requeridos. Tercer brecha: no ofrecer el servicio con los



criterios disefiados por la compafia. Y, por ultimo, y tal vez un objetivo
central; el no poder empatar el desempefio corporativo (en especial el de nuestros
empleados) con las promesas hechas a los clientes.

El mercado altamente competitivo aporta a que este publico relacional sea desatendido
debido a que las empresas automotrices se ven en la imperiosa necesidad de ampliar su
horizonte de mercado aprovechando al maximo la cuota de importaciéon asignada. La
consecuencia directa de esta acelerada tactica es la disminucién del valor de la marca. Por lo
tanto, es imperativo incrementar y fortalecer el valor de las marcas de automotores chinos
considerando que una adecuada gestion de marca tiene un beneficio directo el aumento del valor
de la compaiiia. Segun (Bruj6, 2011, p. 85), “el valor de una marca dentro de la compaiiia
representa aproximadamente el 38% del valor de la empresa. El resto de porcentajes
corresponderia a capital humano (17%), otros activos intangibles (9%) y activos tangibles
(36%)".

Al analizar como pretenden estas empresas utilizar eficientemente su cuota de mercado, se
encuentra otra causa que por asi decirlo, “alimenta” al problema detectado. No es otra cosa que la
aplicacién de un marketing tradicional. Es decir, enfocar la mayor cantidad de recursos y
esfuerzos en atraer nuevos clientes.

Para (Pinto, Colomer, & Machuca, 2010, p. 363), “si una organizacién desea ser exitosa, debe
alinear sus recursos, competencias y procesos en el desarrollo de creacién de valor para el socio
con el que desea establecer una relacion”.

Al hablar sobre los efectos de la aplicacidn exclusiva del marketing transaccional (Gracij,
2011, p. 32) aporta:

En general algunos de los efectos de este marketing seccionado son: una disminucién de
la atracciéon de nuevos clientes, cifras negativas en la retenciéon de los mismos y
finalmente, la disminucién de la denominada rentabilidad de clientes. Se puede definir
rentabilidad de clientes como el resultado de la suma de todos los flujos futuros de
ingresos de clientes, menos los costes de poner en manos de los mismo el bien o servicio
comercializado.

La ejecucién de este trabajo permitird identificar claramente las causas y disminuir el
impacto de las debilidades encontradas en sus procesos internos y en la gestiéon del publico de
marketing relacional. Como elemento propositivo, los aportes y sugerencias generadas
contribuirdn a mediano y a largo plazo a desarrollar, fortalecer y mantener el valor de la marca.

Por otro lado, servird para el cumplimiento de algunas de las metas y de objetivos
establecidos en el Plan Nacional del Buen Vivir que en su versién mas actual, contempla
lineamientos muy claros y definidos que buscan impulsar la matriz productiva. Especificamente,
el objetivo 10 el mismo que contempla impulsar y fortalecer las industrias estratégicas claves y

sus encadenamientos productivos, con énfasis en aquellas que resultan de la reestructuracion de



la matriz energética, de la gestion soberana de los sectores estratégicos y de las que dinamizan
otros sectores de la economia en sus procesos productivos (Secretaria Nacional de Planificacién y
Desarrollo, 2013).

Dentro de las industrias priorizadas en el puesto ndmero 6 se encuentra la Metalmecanica y
en el nimero 11 vehiculos, automotores, carrocerias y partes (Secretaria Nacional de

Planificaciéon y Desarrollo, 2012).

Segin (Direccion de Inteligencia Comercial e inversiones, 2013), las actividades
relacionadas al sector automotriz generan un importante nimero de plazas de empleo. De
acuerdo a informacién del Censo Econémico 2010 se tienen 90.012 personas ocupadas, de las
cuales el 83% son hombres y el 17% mujeres. En los establecimientos de Comercio se encuentran

ocupadas 84.155 personas, en manufactura 5.194 y en Servicios 663.

En Ambato, en febrero de 2012 se instald Ciudad del Auto (Ciauto) la cuarta empresa
ensambladora mas importante del pais. Aqui se fabrican los modelos Haval H5 y la camioneta
Wingle de la empresa Great Wall (Direccién de Inteligencia Comercial e inversiones, 2013). La
mencionada empresa esta considerada en el estudio del presente proyecto y segin datos
publicados por diario el Comercio en su pagina web, gener6 350 puestos de trabajo entre
directos e indirectos y cred6 encadenamientos productivos con proveedores del pais. («La

ensambladora Ciauto tiene ahora mas cupo para importar», 2014)

2.3. Preguntas basicas

(Qué lo origina?

Un enfoque de marketing tradicional.

(Cuando se origina?

Cuando se desestima los deseos y necesidades del publico de marketing relacional.

¢(Doénde se origina?

En los niveles estratégicos, tacticos y operativos de las empresas ensambladoras y
comercializadoras de vehiculos de procedencia China.

:Doénde se detecta?

En indicadores de retencion de clientes, ventas, percepcion de valor de marca y cuota de

mercado.



2.4. Formulacion de meta

Gestionar eficientemente el publico de marketing relacional a través del manejo equitativo

de recursos en los procesos en los que se ven involucrados.

2.5. Objetivos

Objetivo general:

Disefiar un modelo de marketing relacional para que las empresas ensambladoras y

comercializadoras de vehiculos de procedencia China mejoren el valor de la compaiiia.

Objetivos especificos:

. Realizar un estudio sobre el posicionamiento y participacion actual del mercado
nacional y local de las empresas ensambladoras y comercializadoras de vehiculos de
procedencia China.

¢ Analizar de manera general la gestién de recursos y esfuerzos en la atencién de los
canales de distribucién, colaboradores, proveedores, socios estratégicos, mercado y
redes relacionales.

. Detectar procesos con indicadores por debajo de los estandares 6ptimos.

. Determinar acciones correctivas.

¢  Elaborar un Modelo de Marketing relacional para las empresas ensambladoras y

comercializadoras de vehiculos de procedencia China.

2.6. Delimitacion funcional

.Qué sera capaz de hacer el producto final del trabajo de titulacién?

*  Gestionar de mejor manera lo que este enfoque llama “Publico del Marketing
relacional”, es decir: Canales de distribucion, colaboradores, proveedores, socios
estratégicos, mercado, clientes y redes relacionales.

. Fidelizar, vincular y retener clientes.

. Mejorar el valor de la marca

e Mejorar la competitividad



Capitulo 3

Marco Teorico

3.1. Definicionesy conceptos

3.1.1. Marketing relacional

Para (E. Garcia, 2007, p. 13) en el marketing relacional “se toman las necesidades y los
deseos del cliente como punto de partida y se propone la satisfaccion de los mismos”.

Pero para tener una perspectiva mucho mas amplia del verdadero significado de marketing

relacional (Lara & Casado, 2004, p. 19), manifiesta que:

Entendemos por Marketing relacional a las diferentes acciones e iniciativas
desarrolladas por una empresa para sus diferentes publicos, a hacia un determinado
grupo o segmento de los mismos, dirigidas a conseguir su satisfaccién en el tiempo,
mediante la oferta de servicios y productos ajustados a sus necesidades y expectativas,
incluida la creacion de canales de relacién estables de intercambio de comunicacion y
valor afiadido, con el objeto de garantizar un clima de confianza, aceptacién y aportacién
de ventajas competitivas que impida su fuga hacia otros competidores.

Como se puede apreciar, para el marketing relacional es necesario identificar claramente
las necesidades de los clientes. “Los clientes son personas antes que clientes, por lo tanto
tienen definido que les gusta y que no” (Brunetta, 2013, p. 1157). Cundo los procesos y
esfuerzos de ventas se basan en los requerimientos reales y potenciales de los clientes, las
organizaciones estan previniendo un desperdicio innecesario de recursos que a corto a

mediano plazo afectaran aspectos financieros y de gestidon.

3.1.2 Principios y caracteristicas del marketing relacional
Segun (Ferrell & Hartline, 2012, p. 23) “el marketing relacional promueve la confianza del
cliente y la confianza en la empresa, que posteriormente puede desarrollar una comprension

mas profunda de las necesidades y deseos de los clientes”.

El mismo autor presenta un cuadro (Figura 1) en el que resume las caracteristicas y los

principios del marketing relacional.



Figura 1: Marketing transaccional y relacional

Marketing transaccional Marketing relacional

Enfoque de marketing Adquirir de clientes Retener clientes
Orientacion al tiempo Corto plazo Largo plazo
Meta de marketing Efectuar la venta Satisfaccion mutua
Enfoque relacional Crear intercambios Crearvalor
Prioridad del servicio al cliente Baja Alta
Contacto con el cliente De bajo a moderado Frecuente
Compromiso con los clientes Bajo Alto
Caracteristicas de la interaccion De adversarios, manipulacion, solucian Cooperacion, confianza, respeto mutuo,

de conflictas sequridad
Fuente de la ventaja competitiva Produccion, marketing Compramiso con la relacion

Fuente: (Ferrell & Hartline, 2012, p. 24)

El marketing relacional contempla aspectos que el transaccional descuida. El cliente es
considerado el origen y el fin de toda la gestiéon empresarial y se asigna tiempo de dedicaciéon
para atender las consultas y reclamos con la finalidad de que se genere una satisfaccién mutua.
Con el tiempo, esta vision de marketing permitird que el cliente vea en la empresa

caracteristicas de diferenciaciéon como confianza y seguridad.

3.1.3 Valor de tiempo de vida

Para (Azevedo & Pomeranz, 2010, p. 15) el tiempo de vida es “el valor por cliente durante el
tiempo que un individuo especifico genera ingresos antes de abandonar la marca. Esto se tiene
que hacer desde la primera hasta la ultima compra”. La existencia de clientes que muestran
mayor tiempo de vida indica que la empresa esta considerando sus requerimientos y sus
necesidades. Ademas, un acercamiento a estos clientes puede generar informacién clave para

estructurar planes y programas mucho mas efectivos.

3.1.4 Prospeccion del marketing relacional

Si se desea implantar un adecuado modelo de marketing relacional es necesario considerar
la prospeccion del marketing relacional. Para (Azevedo & Pomeranz, 2010, p. 33)“Se concentra
en procedimientos diferenciados para cada una de las tres primeras etapas de la relacion:

conciencia, consideracidn y conversion”.

3.1.4.1 Etapas de relacion:

Segun (Azevedo & Pomeranz, 2010, p. 33-34) existen 3 etapas de relacion:



Etapa de conciencia:

una respuesta.

Etapa de consideracion: Implica un manejo mas dirigido de la informaciéon. Como
resultado de la comunicacion inicial, los individuos ahora estan interesados en saber mas

detalles.

Etapa de conversion: En la etapa de conversion, aquellos individuos que muestran un
interés real, llamados prospectos, generalmente requieren un pequefio esfuerzo de

En la primera etapa, la mayoria de los esfuerzos de la empresa
estan dirigidos a hacer que los individuos estén conscientes de la marca y a promover

ventas si deben convertirse en consumidores de la marca.

Figura 2: Etapas de relacion

Momentos y acciones

ErhrEessr d | Conciencia

Objetivo —»  Construccién
de la marca
Acciones —»  PRM: Etapa |

=

Comienzo
de la interaccién

PRM: Etapa Il

Consideracion
»

Conversion Lealtad

Illl*

Cliente leal

“Empuje
transaccional”

Retencién
Recuperacion
Venta cruzada
y modernizacion
Miembro
consigue
miembro

PRM: Etapa lll

L.
>

Fuente: (Azevedo & Pomeranz, 2010, p. 30)

Después de la etapa de conversidn se espera que el cliente genere lazos estrechos con la
organizaciéon debido a que se han identificado sus necesidades y los productos o servicios

contienen atributos inicos. Aunque estas etapas requieren un trato especial en funcién de sus

objetivos, la inversion de tiempo y recursos estd mas que justificada.

3.1.5. Publico de marketing relacional

De acuerdo a (Lara & Casado, 2004, p. 53) el publico de marketing relacional “son todos

aquellos publicos objetivos que son estrictamente necesarios para crear una relacion

perfectamente integrada y que aporte un valor diferencial”.

Aunque el término publico objetivo ha estado relacionado principalmente con el marketing

transaccional, se lo puede ajustar y concebir también en el relacional.
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“Es el conjunto de personas y organizaciones que se quiere alcanzar con las acciones de
comunicacién” (Talaya, 2008, p. 665). En una visién mas simple se podria pensar que el
marketing relacional se enfoca estrictamente a planes y programas que intentar generar una
relaciéon mdas duradera con la empresa con sus clientes. Es necesario por lo tanto, agregar a
este enfoque a involucrados que van mas alla del cliente habitual o casual. Los proveedores,
posibles socios estratégicos, agrupaciones sociales, comerciales y otros beneficiarios o
interesados, pueden aportar directa o indirectamente a que las empresas se beneficien
considerablemente y que este beneficio sea devuelto a los grupos que aportaron o se

interrelacionaron.

3.1.5.1 Canal de Distribucién
El enfoque relacional contempla también a los canales de distribucion como elemento
fundamental para conocer las necesidades de los clientes internos y externos.

Para (Walker & Etzel, 2007, p. 404), un canal de distribucion consiste:

En el conjunto de personas y empresas comprendidas en la transferencia de derechos de
un producto al paso de éste del productor al consumidor o usuario de negocios final; el
canal incluye siempre al productor y al cliente final del producto en su forma presente,
asi como a cualquier intermediario, como los detallistas y mayoristas.

Si se han detectado eficientemente las necesidades de los clientes, la eleccion del canal de
distribucién mas adecuado, es de vital importancia para cerrar un ciclo relacional de calidad.
Habra clientes que requerirdn sus productos o servicios mucho mas rapido, o tal vez zonas
especificas debido a sus actividades comerciales. Por lo tanto, hay que realizar un estudio

exhaustivo del canal que mayores beneficios ofrezca tanto para la empresa como para el cliente.

3.1.5.2 Mercado Interno

El mercado interno se refiere a todos los colaboradores internos que se pueden incluir
en una estrategia relacional.

Se debe determinar quiénes seran los empleados con una implicacién fundamental en la
estrategia relacional y cual serd el nivel de conocimientos necesarios para aportar el
valor requerido deseado, establecer los procedimientos formativos adecuados para
lograr el nivel de habilidad requerido y corregir aquellos elementos que no se ajustan
adecuadamente a los parametros prefijados (Lara & Casado, 2004, p. 62).

Los colaboradores que componen cada nivel organizacional son los responsables directos de
que las estrategias generales y relacionales tengan una probabilidad de éxito aceptable. Los
ambientes internos actuales requieren niveles de gestion muy fuertes y por lo tanto, para facilitar

los procesos de ventas y los esfuerzos relacionales es necesario que cada persona dentro de la
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organizacion tenga el perfil apropiado y competencias que permitan fluir eficientemente

recursos, materiales e informacion.

3.1.5.3 Proveedores

Tradicionalmente se puede entender que “los proveedores proporcionan los recursos
necesarios para la produccion” (E. Sanchez, 2010, p. 132), pero es de vital importancia recordar
que para el marketing relacional “ los esfuerzos van mas alla que los intercambios centrandose en
transacciones que se interrelacionan con intercambios pasados o futuros” (Moreno & Molina,
2012, p. 298). Para el marketing relacional los proveedores se pueden analizar desde dos puntos
de vista. En primer lugar, es muy importante que la comunicacién con los proveedores sea
adecuada y oportuna debido a que son éstos los que permiten una apropiada gestiéon de
aprovisionamiento. Mantener contentos a los proveedores crea una firme logistica tanto interna
como externa. En segundo lugar, y como efecto del primer andlisis, las empresas jamas faltaran a
su compromiso de entregar sus productos y servicios en el tiempo que requiere el cliente y con la

calidad que esperada.

3.1.5.4 Entorno del Marketing

“El entorno de marketing de una empresa consiste en los actores y las fuerzas externas al
marketing que afectan la capacidad de la gerencia de marketing para establecer y mantener
relaciones exitosas con los clientes meta” (Kotler & Armstrong, 2007, p. 70). Para (Talaya, 2008,
p. 58), “los factores del entorno repercuten de manera sustancial en las decisiones de las
empresas”.

“El entorno general se compone de seis elementos: el entorno demografico, el econémico, el
sociocultural, el natural, el tecnolégico y el politico-legal” (Kotler & Keller, 2012, p. 12).

Las empresas que pretendan hacer parte de su cultura organizacional el mencionado
enfoque relacional, a mas de identificar claramente su entorno de marketing deben intentar sacar
provecho de éste. Para (Kotler & Keller, 2012, p. 20), “el principio operacional es sencillo:
construir una red de relaciones eficaz con los grupos de interés clave y de ahi surgiran los
beneficios”. Entre los beneficios estan; informacién actualizada de entorno, nuevas posibilidades
de negocios, identificacion de canales mas efectivos, bases de datos de clientes y proveedores y

deteccion de mercados insatisfechos.

3.1.5.5 Mercados de influencia
Segin (Lara & Casado, 2004, p. 74), “Se puede definir el mercado de influencias como

aquellos individuos u organizaciones que pueden tener un impacto positivo o negativo sobre las
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actividades de la compaiiia, a pesar de no estar directamente relacionados con ella”. Desde un
punto de vista estratégico relacional el mercado de influencia estd conformado por los
involucrados o conocidos como stakeholders. Para (Etkin, 2014, p. 145), “los stakeholders son
considerados por las organizaciones debido a sus aportes o porque tienen ciertos derechos
reconocidos y no porque sean parte de una relacién de poder”. Sobre los stakeholders (E.
Sanchez, Gonzalez, & Cimadevilla, 2008, p. 28), mencionan que “la empresa debe gestionarse en
beneficio de todos los individuos y grupos que participan en su desarrollo o pueden verse
afectados por sus actividades”. Aqui se evidencia claramente la importancia de estar al tanto de
los requerimientos de los elementos que conforman el mercado de influencia. Aunque el proceso
es muy complejo, las empresas deben contemplar recursos humanos, técnicos y econémicos para

la informacién proveniente de cada involucrado se lo més actual y real posible.

3.1.6. Estrategia relacional

Segun (Walker & Etzel, 2007, p. 10), “el valor de una buena relacién no es nada nuevo. Los
mercadodlogos han reconocido por mucho tiempo que trabajar de cerca con los clientes es
redituable”. La estrategia relacional para (Mesonero & Alcaide, 2012, p. 157), es “una estrategia
enfocada primordialmente en la gestiéon de las relaciones con los clientes”. Sobre el tema
(Etcheverry, 2006, p. 61), considera que, “la estrategia relacional debe fundamentarse en un
contenido superior al mero beneficio econémico o del tipo del descuento del x % sobre las
transacciones”. Para (Kotler & Armstrong, 2007, p. 123), “la cuestién de como analizar y utilizar
mejor los datos de clientes individuales representa problemas especiales. La mayoria de las
empresas estan inundadas de informacién sobre sus clientes”. En el marketing transaccional o en
la planificacién estratégica, el andlisis situacional, los objetivos, valor y principios son materia
prima fundamental para la construcciéon de estrategias. Pero cuando se trata de marketing
relacional, las estrategias cambian su enfoque tradicional por uno mucho mas completo. Es
necesario incorporar a las estrategias relacionales planes de acciéon que contribuyan a generar
procesos de comunicacién, valor agregado y beneficio para todas las partes involucradas.

Algunas de las estrategias relacionales son:

3.1.6.1 Los programas “miembro consigue miembro”

Esta estrategia para (Azevedo & Pomeranz, 2010, p. 36)“Analiza el uso de los lazos
existentes entre las personas como un canal para dirigir sus mensajes. Es el medio que
permite que los mensajes de marketing lleguen a la base de prospectos deseados”. Podria

pensarse que es una estrategia que genera pocos beneficios para el marketing relacional, pero
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al desglosar estos programas se evidencia la importancia de utilizar al circulo cercano de los
clientes.

Figura 3: Pasos para programas “miembro consigue miembro”

Paso 1: identificar a aquellos de la base de clientes que tengan caracteristicas influyentes.

Identificar a las personas que pueden influir en su grupo de relaciones. Estos individuos serdn responsables de iniciar el proceso
de conciencia

A 4

Paso 2: identificar los mecanismos que animan a los clientes a usar su influencia con sus
redes de contacto

Los clientes que estan impresionados por una oferta promocional o por Por cada nuevo cliente que entre en este proceso, el influyente recibe un
cualquier otra caracteristica de la solucién, pueden informar rapidamente  beneficio tangible, que puede ser un descuento en la compra de un nuevo
a su circulo de contactos. producto, un regalo especial o incluso un crédito monetario.

Paso 3: identificar los mejores mecanismos para ayudar a que los grupos de contacto lleguen
a otros segmentos.

El proceso no se detiene en el primer nivel de clientes dentro de la base de la compaifa. Continuamente se extiende hacia el
exterior, utilizando la idea de que esas personas que han sido alcanzadas pueden influir a su vez en sus grupos de contacto

A 4

Paso 4: crear la comunicacion con un mensaje apropiado.

En el primer nivel, el mensaje debe llegar a aquellos clientes con los que la compaiiia tiene permiso de interactuar. El mensaje
debe contener reglas claras referentes a las recompensas que se pueden ganar al referir a nuevos clientes

Paso 5: analizar los resultados y refinar acciones futuras.

Se deben analizar los datos para determinar los resultados del programa y depurar la informacion inicial existente sobre la base
de clientes.

Fuente: (Azevedo & Pomeranz, 2010, p. 36-39)

Como se observa hay sub elementos que construyen una estrategia sélida y que al final es

evaluada para determinar si los beneficios son los que en un inicio fueron planificados.

3.1.6.2 Estrategias de lealtad

Cuando (Azevedo & Pomeranz, 2010, p. 41) analiza la lealtad en el marketing relacional
considera que “hay proporcionar a los individuos razones para que permanezcan leales,
mediante el establecimiento de lazos que rara vez seran copiados por otras compaiiias”.
Algunas estrategias le lealtad puede significar recompensas a clientes que han permanecido
mucho tiempo con la empresa, descuentos en compras y acumulacion de puntos de canje.

Para (Aleman & Escudero, 2012, p. 360) las estrategia enfocada a lealtad “suministra
tiempo para reaccionar a las acciones de la competencia. Si un competidor desarrolla un
producto superior, los clientes leales otorgan a la empresa el tiempo necesario para mejorar
sus productos”. Aunque la competencia debido a su superioridad productiva o de disefio
presente al mercado nuevos productos o servicios, las estrategias de lealtad proporcionaran a

la empresa un tiempo de gracia hasta igualar el nivel de desarrollo de otras organizaciones.
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3.1.6.3 Estrategias de personalizacion
En cuanto a este tema (Azevedo & Pomeranz, 2010, p. 42) menciona:

La tecnologia puede resultar util al respecto, apoyando la elaboracién de grandes bases
de datos de usuarios y personalizando el contenido y la forma utilizada en los canales de
relaciones en linea y fuera de linea. Las computadoras pueden imprimir cartas de correo
directo con informacion diferente para cada segmento de la base de clientes. Los sitios
Web y los correos electrénicos personalizados permiten una interaccién completamente
individualizada, enviando a cada usuario de internet un mensaje acorde con sus
intereses.

Es evidente que cada cliente requiere productos con caracteristicas desarrolladas
especialmente para satisfacer sus necesidades, y a la vez, de servicios oportunos y de mejor
calidad. Este tipo de estrategias proponen canales especificos para mercados identificados y

categorizados.

3.1.6.4 Creacion de comunidades
Segun (Azevedo & Pomeranz, 2010, p. 45) las comunidades o clubes de lealtad:

Son otra opcién para los programas de marketing que exploran este concepto.
Promueven un alto grado de participacién y compromiso por parte de aquellos que estan
involucrados. Generalmente son creados por la compaiiia con el objetivo de fortalecer la
relacidon con uno o mas segmentos de la base.

Algunas formas de interaccién pueden tener lugar mediante foros de discusién para
intercambiar informacion, eventos en linea con profesionales en salas de chat, patrocinio
de eventos fuera de linea para conocer gente y la creacién de listas de correo electrénico
que puedan compartir los miembros.

En este tipo de estrategia, no solo se esta relacionando la empresa con sus clientes, sino que
se crean espacios de interaccion entre clientes. La comunicacién sincroénica o asincroénica entre
usuarios agrega un valor agregado a los esfuerzos de las empresas por relacionarse de mejor

forma y propiciar beneficio entre ambas partes.

3.1.6.5 Ventas cruzadas y modernizacion

Las ventas cruzadas segin (Fernandez, 2014, p. 86) se originan cuando “el vendedor, tras
escuchar al cliente ofrece un cliente que satisfaga sus necesidades, le presenta, al menos, un
segundo producto que mejore los resultados del primero o sea complementario para lograr los
resultados demandados”. Para (Azevedo & Pomeranz, 2010, p. 47), una versiéon mejorada es “la
venta de una version actualizada de un producto ya adquirido”. Aunque parezca una estrategia
transaccional, también permite que el cliente reciba servicios o productos que mejoren el
ofertado, por lo tanto, la satisfacciéon serd mejor siempre y cuando no se ofrezcan cosas que no
agreguen valor a la necesidad original de compra. Para este tipo de estrategia, el estudio inicial

de los gustos y preferencias de los clientes es de vital importancia.
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3.1.7 Tasa de retencion de clientes

Es importante medir el impacto del marketing relacional, para eso se puede utilizar el
indicador de la tasa de retencidon que segtin (Mufioz & Vera, 2010), es “una medida de la fidelidad.
Se debe acotar en periodos de tiempos concretos y sucesivos para permitir estudiar tendencias”.
Para (Ferrell & Hartline, 2012, p. 381), “este numero debe mantenerse estable o aumentar con el
tiempo. Una tasa de retencion decreciente es causa de preocupaciéon inmediata”. Si la tasa de
retencion con el tiempo disminuye significa que no existe una adecuada gestion de marketing
relacional. Algo esta ocasionando que los clientes decidan perder contacto con la empresa y en
consecuencia desisten de adquirir productos o servicios. Podria suceder que en algin momento
este indicador no refleje adecuadamente si el cliente esta satisfecho con la empresa. En ocasiones
una tasa de retencién moderada puede deberse a que el cliente esta obligado a seguir utilizando

productos o servicios porque no existen otras empresas que ofrezcan lo mismo o de igual calidad.

3.1.8 Fidelizacion de clientes

Fidelizar al cliente segin (M. P. Sdnchez & Pastrana, 2010, p. 406),consiste “en utilizar
diferentes métodos para conseguir que permanezcan fieles a nuestra empresa. Cuesta menos
conservar un cliente que conseguir uno nuevo”. El mismo autor hace un analisis comparativo

entre los términos fidelizar y retener. Su aporte se registra en la siguiente tabla.

Tabla 1: Fidelizar y retener

FIDELIZAR es algo mas que RETENER

Se retiene a un cliente cuando se frena su | Un cliente fiel permanece en la empresa por
marcha a la competencia, porque estd | su voluntad, porque estd satisfecho del
descontento o quiere mejorar. Se le ofrece | servicio que recibe y no necesita que nadie lo

algun incentivo para que se quede. retenga.

Fuente: (M. P. Sdnchez & Pastrana, 2010, p. 406)
Elaborado por: JARA, Ernesto (2015)

La fidelizacién del cliente interno o externo se transformara en uno de los principales
objetivos del marketing relacional. Un cliente fiel aporta a la empresa valiosos insumos. Como
por ejemplo, sus gustos y preferencias, criterios sobre productos de la competencia, propuestas
de mejora, informacidn sobre la intensidad y frecuencia de publicidad, datos sobre canales de
informacion saturados y necesidades insatisfechas. Esta informacién no tiene precio y tampoco
puede ser desaprovechada. Es necesario pensar que cualquier inversién que nos entregue todo

esto esta justificada.
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3.1.9 Programas de fidelizacion de clientes
Sobre los programas de fidelizacién de clientes, (M. P. Sdnchez & Pastrana, 2010, p. 407),
opina:

Satisfacciéon del cliente y fidelizaciéon son dos conceptos que van juntos. Un cliente
satisfecho suele repetir y, si la satisfaccion se mantiene, puede convertirse en un
comprador habitual, un cliente fiel.

Con este fin suele ponerse en marcha programas de fidelizacién que, en el corto plazo,
consiguen incrementar las ventas, en mediano y largo plazo ayudan a consolidar las
relaciones con los clientes. Estos programas consisten, basicamente, en dar algo mas, en
premiar la lealtad de los clientes ofreciéndoles ventajas y atenciones especiales como:
Descuentos exclusivos, puntos, cupones, promociones especiales, sorteos, concursos,
vales, descuentos, regalos, trato preferente en el servicio o servicios extras.

El disefo, ejecucién y monitorizaciéon de programas de fidelizacién propician escenarios
aptos para la creacion de relaciones a largo plazo con clientes. Es critico asegurar que del disefio
de estos programas se pase a la practica, es decir, a la ejecucién responsable de los mismos. No
tiene sentido crear intensiones de fidelizacion y plasmarlas en documentos o planes de
marketing relacional si no existen los recursos técnicos, humanos, materiales y econémicos que
sustenten la ejecucidn y control de los esfuerzos enfocados a que los clientes no abandonen la

marca.

3.1.10 Fases del desarrollo de programas de relaciones

El objetivo de desarrollar programas de relaciones en fases para (Azevedo & Pomeranz,
2010, p. 97) es “asegurar que el profesional del marketing cree e implemente las acciones
consistentemente, desde la especificacion de los objetivos hasta el analisis de resultados”. Las

fases se resumen en la Figura 4:
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Figura 4: Fases del desarrollo de programas de relaciones

El primer paso es analizar los fundamentos necesarios
para las fases de implementacion e identificar claramente
el objetivo principal de la campafia de marketing

Fase 1: andlisis estratégico

Esta fase supone el desarrollo puntual del plan de
comunicacion para cada segmento de la base. Este plan
- esta formado por acciones clasificadas de marketing, con
Fase 2: planeac1on la meta de hacer avanzar a los individuos a etapas
superiores de la relacién con la marca.

La fase de implementacion es gestionada por un grupo
multidisciplinario conformado por profesionales de

: - diferentes areas. Este grupo tiene la misién de

Fase 3: 1mplementac10n materializar el programa de relaciones definido en las
fases de andlisis y planeacion y es importante que esté
totalmente integrado.

La fase final de un programa de relaciones abarca comparar
los resultados de las acciones con la métricas estimadas
durante la fase de andlisis. La desviacion de valor, que es la
Fase 4: control diferencia entre los retornos reales y los proyectados, es la
representacion cuantitativa de los ajustes necesarios para
alinear las dos mediciones.

Fuente: (Azevedo & Pomeranz, 2010)

Realizado por: JARA, Ernesto (2015)

Para la primera fase, el mismo autor menciona que se requiere responder a cuatro

preguntas basicas con las siguientes consideraciones:

1. ;Cuales son los segmentos de clientes a los que se va a dirigir, especificamente
sus perfiles de comportamiento y transaccionales con referencia a la marca?

Por lo general, para obtener una imagen completa del publico meta, se debe identificar
todo el conjunto de variables que caracterizan la base. El género, el nivel de ingresos, la
frecuencia y el valor de las compras anteriores también pueden incorporarse a las
descripciones puntuales de la base, precisando aiin mas la imagen.

2. (Qué tipo de oferta tendra un alto valor percibido y en qué canales y cuando
debe presentarse?

Una vez que se ha identificado al publico meta, el siguiente paso es definir las acciones de
marketing que se van a tomar para cada segmento y también los canales mas apropiados
que se van a utilizar. Deben analizarse las alternativas de los canales, con el objetivo de
proporcionar los medios mas convenientes para que los individuos interactien con la
marca.

3. ;(Cual es el retorno financiero esperado sobre la inversion?

Toda accién de marketing relacional tiene que medirse. Pueden utilizarse varias métricas
para analizar el retorno esperado, dependiendo de los objetivos establecidos para cada
campafa. Cualquiera que sean los parametros utilizados, el analisis de factibilidad debe
vincularse directamente a la razdén costo-beneficio.
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4. ;Cudl es la infraestructura requerida para apoyar y ejecutar el programa?
La complejidad de implementar acciones de marketing relacional exige el uso de
procesos sistémicos y continuos para producir soluciones que satisfagan las necesidades
de los consumidores finales dentro de marcos de tiempo y presupuestos definidos.

Los programas relacionales deben ir mas alld del disefio de mensajes y canales de
comunicacién con los clientes. Afortunadamente, el andlisis inicial aumenta la posibilidad de que
todo el trabajo posterior no sea en vano. Sin embargo, hay que reforzar los programas
relacionales con estrategias y planes de accién que transformen a los clientes en socios de largo

plazo con la empresa.

3.1.11. Ventaja competitiva

Al tratar el tema (Hill & Jones, 2009, p. 77), mencionan que “una compafiia tiene una ventaja
competitiva sobre sus rivales cuando su rentabilidad es mayor que el promedio de las otras
empresas que operan en la industria”.

A mediano y a largo plazo, el marketing relacional genera en las empresas una ventaja
competitiva. Pero “la ventaja competitiva depende de ofrecer una propuesta de valor tnica a
partir de una cadena de produccion de valor adaptada” (Porter, 2009, p. 12).

La rentabilidad de las empresas se sustenta estratégicamente en la ventaja competitiva que
éstas puedan generar. El calce operacional tanto interno como externo aporta a que esta ventaja
sea casi inalcanzable debido a que los procesos se acoplan eficientemente en funcién de los
requerimientos del entorno. La identificacién de las necesidades de los involucrados, utilizacién
adecuada de canales de comunicacién, respuesta inmediata a solucién de problemas y el
compromiso incondicional de la empresa a entregar productos y servicios de calidad contribuyen

a proporcionar una ventaja competitiva respaldada por un enfoque relacional.

3.1.11.1 Competencias distintivas
Cuando (Hill & Jones, 2009, p. 77), aborda el tema de las competencias distintivas, expresa lo

siguiente:

Las competencias distintivas surgen de dos fuentes complementarias: recursos y
capacidades. Los recursos son los activos de una compafia. Se pueden dividir en dos
categorias: tangibles e intangibles.

Los recursos tangibles son bienes fisicos como terreno, edificios, planta, equipo,
inventario y capital. Los recursos intangibles son los bienes no fisicos que crean los
administradores y otros empleados, como marcas, reputaciéon de la compaiiia, los
conocimientos que los empleados han adquirido a través de la experiencia y la propiedad
intelectual de la empresa, que incluye desde su proteccion hasta las patentes, derechos
reservados y marcas comerciales.
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Las capacidades se refieren a las habilidades de una compafia para coordinar sus
recursos y aplicarlos para el uso productivo. Estas habilidades radican en sus reglas,
rutinas y procedimientos; es decir, el estilo o la forma en que toma las decisiones y
maneja sus procesos internos para alcanzar los objetivos organizacionales. De manera
mas general, las capacidades de una compafiia son el producto de su estructura
organizacional: procesos, sistemas de control y sistemas de contratacidn.

La combinaciéon de los recursos tangibles e intangibles entrega a la organizacién la
capacidad de gestionar competentemente a sus clientes. El Know How debe estar reforzado por
recursos fisicos adecuados y que responsan a proyectos o programas disefiados a corto, mediano
o largo plazo. Una competencia distintiva se apoya en los planes del marketing relacional, y a su
vez, éste da el soporte necesario para que las competencias se mantengan vigentes con el

transcurso del tiempo y los cambios que exige el ambiente.

3.1.12 Efectos del marketing relacional en la marca

El marketing relacional procura que con el transcurso del tiempo y las relaciones a largo
plazo con clientes internos y externos, el valor de la marca sea mayor y se transforme en un
recurso intangible que proporcione una ventaja competitiva. El valor de marca para (Kotler &
Armstrong, 2007, p. 253), es “el efecto diferencial positivo que el conocimiento del nombre de la
marca tiene en la respuesta del cliente al producto o servicio”. Al analizar el valor de marca
(Batey, 2013), menciona que “es una descripcion, de las asociaciones, creencias y sentimientos
que los consumidores tienen respecto de la marca”. Actualmente el mercado exige marcas que
sean reconocidas inmediatamente por su calidad y por servicios posventa eficientes y efectivos.
Aqui se empieza a evidenciar los beneficios y efectos positivos de gestionar relacionalmente a los

clientes.

Si la marca ha utilizado el marketing relacional para fabricar productos y ofrecer servicios,
la imagen sera mas solida que la de sus competidores. Para (Uceda, 2008, p. 118), la imagen de
marca es “un conjunto de percepciones, asociaciones, recuerdos, y perjuicios que el publico
procesa en su mente y cuya sintesis es una imagen del producto, a través de su presentacion y
relacion calidad-precio”. Aunque muchas veces la competencia intenta copiar atributos de
marca, el cliente siempre reconocerd los esfuerzos originales y la verdadera esencia que
caracteriza a una empresa posicionada y con prestigio. Es evidente que el reconocimiento de
marca dependerd de aspectos relacionales como la calidad del servicio al momento del
acercamiento con el cliente o involucrado, y el contacto después de sus transacciones. Para
(Gonzalez & Garcia, 2012, p. 70), la notoriedad “se puede considerar, en general, como la

capacidad de una marca de ser reconocida por un nimero determinado de usuarios o potenciales
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usuarios”. Mientras mas notoria y facil de reconocer sea la marca, el cliente sentira deseo de

probarla o de promocionarla.

3.2. Estado del Arte

Es indispensable iniciar esta secciéon mencionando unos de los principales errores sobre la
concepcion del Marketing relacional, (CRM) por sus siglas en inglés: Customer Relationship

Management.

Para (Reinares, 2009), este error consiste en:

Este radica en creer que existe un solo tipo de CRM. Se puede identificar entre los
principales un CRM operacional encargado de la automatizaciéon de ventas y la
integracion de los sistemas de la organizacién. También y no menos importante esta el
CRM analitico para el andlisis de clientes y sus actividades. Y finalmente, el CRM
colaborativo que gestiona los diferentes canales de interaccién con el cliente.

Es por lo expuesto que se evidencia la cantidad de estudios y aportes que se han dado en

cuanto a las aplicaciones del CRM.

Un estudio realizado a 107 organizaciones pertenecientes a la Sociedad Holandesa de
Ventas, demostré que cuando las empresas aplican el CRM por motivos miméticos, es decir por
copiar o imitar acciones de empresas competidoras, se disminuye la capacidad de la institucién
de identificar percepciones valiosas de los clientes (Hillebrand, Nijholt, & Nijssen, 2011). Esto
ayuda a entender que aunque las compafiias automotrices pertenecen a un mismo mercado, sus
estrategias, tacticas y procesos deben acoplarse completamente a lo que sus clientes necesitan,

sin ser el centro de la toma de decisiones, las actividades de sus competidores.

Otro estudio desarrollé6 un modelo denominado CR2M. Es la combinacién del CRM con la
gestion de ingresos (RM), Revenue Management. E1 RM busca gestionar adecuadamente la

entrada y salida de efectivo en las empresas originado por los pedidos de sus clientes.

La conclusién de (Buhl, Klein, Kolb, & Landherr, 2011) luego de aplicar el modelo al sector
de semiconductores fue:

Se requiere gestionar adecuadamente a los segmentos de mercados y clientes con la
finalidad de que no solo se perciban ingresos a corto plazo, sino que se pueda generar un
flujo de efectivo a largo plazo originado por una relacién de valor a través de mucho
tiempo con el cliente.
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Existen varios segmentos de mercado y clientes potenciales al hablar de vehiculos, por lo
tanto, este aprendizaje de atender adecuadamente a cada segmento si se desea también percibir
ingresos a largo plazo, a mas de ser una valiosa recomendacion, se transforma en un eje de accion

al momento de analizar como las concesionarias lo estan haciendo, y qué deberian mejorar.

La logistica, un elemento muy importante para las empresas automotoras también puede
asociarse con el Marketing relacional y el cliente.
Sobre el tema (Vallejo & Camacho, 2010) consideran que:

El valor de la marca es directamente proporcional a la apreciacién de los clientes,
quienes a su vez dependen exclusivamente de la estrategia logistica y de la estrategia del
manejo de los canales de distribucién. Las organizaciones exitosas son aquellas que
reconocen en el cliente su razén de ser y lo conocen profundamente y asi satisfacen con
oportunidad sus necesidades y expectativas y desarrollan en su personal los
conocimientos y actitudes adecuadas para brindarle la atencidén que se merece.

Otra investigacion realizada por (Torres Camacho & Jaramillo Gémez, 2013) aporta:

Al finalizar el andlisis de resultados, se evidencia que a pesar de que se corrobora que el
Marketing relacional es un factor relevante en el proceso de fidelizacién de clientes, se
encuentra que las empresas reconocen su importancia pero no estd planteado como
politica o no lo tienen definido dentro de su plan estratégico.

La relacién a largo plazo con los clientes y su satisfaccién siempre seran los ejes del
marketing relacional. Las empresas de vehiculos con marcas chinas requieren construir un
ambiente que permita abrir canales de comunicacién efectivos y estructuras organizacionales
dispuestas a adaptarse para ofrecer productos y servicios con valor agregado.

En ocasiones, cuando las condiciones contractuales entre la empresa y clientes, proveedores
o cualquier grupo de interés no requieren generar un vinculo directo, la posicién de éstos en

cuanto a su repeticion de compra o relaciéon dependera de muchos factores.

Para reforzar este tema (Maria Gomez Restrepo, 2011) concluye:

En escenarios no contractuales, en los que el cliente no tiene un contrato de afiliaciéon
con la empresa, los costos de cambio son inexistentes y la satisfaccién y lealtad del
cliente se encuentran afectadas por las expectativas y el valor percibido respecto a los
productos y servicios. En este contexto, el cliente no tendra barreras para movilizarse
entre los negocios, por lo que sera mas complejo la construccidn de una relacion de largo
plazo con éste, pues no focalizard completamente su compra en una firma, dado que
siempre estara abierto a las mejores posibilidades que ofrece el mercado.
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Capitulo 4

Metodologia

4.1. Diagnostico

Para comprender el mercado en el que compiten las empresas comercializadoras y
ensambladoras de vehiculos de procedencia China, fue necesario realizar una investigacién
documental. Se consideraron datos publicados en los principales diarios locales y nacionales,

pero sobretodo los informes de la Asociacién de Empresas Automotrices del Ecuador.

A la par, se acudié a las empresas Ambacar y Chery, consideradas las mas representativas
dentro del mercado de marcas de vehiculos chinos segin la informacién recopilada en la
investigacion documental. En estas empresas, se realiz6 una entrevista a los gerentes de agencia
con la finalidad de comprender como gestionan el publico de marketing relacional, sus procesos y
su perspectiva de gestiéon. Con la necesidad de establecer una idea del valor comercial de las
marcas chinas, se aplicé una encuesta a 21 comercializadoras de vehiculos semi nuevos de la
ciudad de Ambato. El listado de las empresas encuestadas y los resultados generales obtenidos se

encuentran registrados en el (Apéndice A).

La informaciéon derivada de estos andlisis y la generada por el marco teérico, permitié la
elaboracion de una matriz FODA, la misma que como argumenta (Gonzales, 2010), tuvo como

objetivo “generar estrategias comparativas factibles”.

Informacion inicial:

En la parte inicial de este capitulo, se presenta informacién del comportamiento de las
empresas comercializadoras y fabricante de automotores de procedencia China desde el afio

2006 hastael 2013.

En Ecuador se comercializaron 52 marcas de vehiculos durante el 2013, y de esa cantidad
21 corresponden a marcas de paises asidticos como China, Japon, Corea del Sur e India. Segun las
cifras de la Asociacion de Empresas Automotrices del Ecuador (AEADE) cerca del 40% de las
marcas de automotores que circulan en el Ecuador proviene del continente asidtico. De este

grupo, las tres con mayores ventas son Kia (12.300 unidades), Hyundai (9.629) y Nissan (6.576).
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En total, las ventas de todas las marcas asidticas bordean las 44.000 unidades. (Maldonado,

2014)

En el afio 2013 las 6 principales marcas de vehiculos segin su participacién de mercado
fueron:

Tabla 2: Principales marcas de vehiculos en Ecuador

MARCA PARTICIPACION | UNIDADES
CHEVROLET 25,19% 74.032
RENAULT 14,63% 43.002
HYUNDAI 8,54% 25.092
KIA 9,62% 28.267
NISSAN 6,72% 19.748
TOYOTA 4,74% 13.917
OTROS 30,56% 89.788

Fuente: Asociacion de Empresas Automotrices del Ecuador.

Elaborado por: JARA, Ernesto (2015)
En cuanto a importaciones, en el afio 2012 las marcas chinas ocupaban el 12% del total de
importaciones y en el afio 2013 esta cifra subi6 al 13,71%.

El siguiente cuadro muestra en detalle las importaciones por origen y por segmento.

Tabla 3: Importaciones de vehiculos por segmento y pais de origen

Importaciones anuales por segmentoy pal's de origen
ARO TIPO ALEMANIA  BRASIL CHINA | COLOMBIA  COREA EE,UU, INDIA JAPON  MEXICO  OTROS TOTAL
AUTOMOVILES 749 1072 1.767 5958 12,937 283 1568 606 6.458 602 32.000
CAMIONETAS 0 67 944 239 0 1185 8 13 1873 5.265 9.782
2011 SUV'S m 1 1.908 383 7421 1490 2 2158 203 1410 15088
VAN'S 0 3 2834 5% 2051 7 0 162 10 141 5.264
CAMIONES 65 88 1.502 3.030 996 635 1 4,007 592 232 11.148
BUSES 52 675 100 117 [ 0 0 656 0 18 1729
977 1.906 9.055 9.783 23516 3.600 1,657 7713 9.136 7.758 75.101
AUTOMOVILES 729 1.766 2429 3.547 10.766 4n 1357 1.505 4457 518 27.545
CAMIONETAS 0 201 1191 3 0 2.020 473 45 1374 4757 10.064
2012 SUV'S 376 0 689 824 5.786 2.067 0 1875 324 967 12908
VAN'S 173 0 1.668 120 728 0 0 3 0 0 2692
CAMIONES 45 54 1.903 3312 1543 697 0 3592 571 213 11.930
BUSES 0 623 117 55 94 7 0 613 0 4 1513
1323 2644 7.997 7.861 18917 5.262 1830 7633 6726 6459 66.652
AUTOMOVIL 174 819 793 2.062 8.230 310 2089 668 4338 616 20099
CAMIONETA 0 62 425 0 0 1.396 265 1 944 3.199 6.292
2013 SUV 169 500 305 1.191 4677 1.828 0 2.551 1253 241 14.945
VAN 382 0 3.35% 0 1319 3 0 16 3 3 5082
CAMIGN 183 309 3491 2.298 1.229 847 192 3.720 1147 865 14,281
BUS 0 515 210 166 21 1] 0 912 70 2 1.896
908 2208 8.580 5717 15.476 4384 2546 7.868 7755 7.156 62595

Fuente: Asociacion de Empresas Automotrices del Ecuador.

Elaborado por: JARA, Ernesto (2015)

Con el transcurso del tiempo, estas empresas han intentado centrase tanto en modelos como
en mercados especificos. Debido al gran peso que tienen marcas de vehiculos reconocidas en el
pais, las restricciones de importaciones y el desarrollo de ensambladoras, las empresas chinas en

el afio 2013 disminuyeron sus importaciones en cuanto automdviles, camionetas y SUV’S.
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Optaron por ingresar a competir en mercados relacionados a actividades comerciales y de
transporte. Asf lo demuestran los cambios registrados del afio 2012 al 2013.

Las principales marcas de vehiculos chinos y su participacion en el mercado ecuatoriano
fueron:

Tabla 4: Principales marcas de origen chino en Ecuador

No.| MARCA | TOTAL | PARTICIPACION | TOTAL | PARTICIPACION | TOTAL | PARTICIPACION | TOTAL | PARTICIPACION | TOTAL | PARTICIPACION | TOTAL | PARTICIPACION | TOTAL PAR'I'ICI]’ACIOEI
2007 2007 2008 2008 2009 2009 2010 2010 pN 01 v 012 2013 2013
1 (BYD 12 0,08% 149 013% - 0,00% 138 0,10% 77 0,06% 140 012% i 0,03%
1 |CHANGAN 38 0.04% 15 0.02% 17 0,02% 13 0,01% - 0,00% - 0,00% - 0.00%
3 |CHANGHE 186 0,20% 229 0,20% 48 027% ki 0.24% 272 0,19% 155 013% 17 0,10%
4 |CHERY 30 0,03% 30 0.27% 115 012% 490 037% 1515 1,08% 1854 1,53% 1134 1,00%
§ |DONGFENG 96 010% 100 0,08% 66 0.07% 3 0,07% 163 012% 90 0,07% 140 012%
6 [FAW 67 0,07% i} 0,06% 14 0,02% 3 0,00% - 0,00% - 0,00% - 0,00%
7 [FOTON 97 011% 40 0,04% 4“4 0,05% 9 0,02% 20 0.01% n 0,02% 48 0,04%
8 |GEELY 17 0,02% ) 0,01% 4 0,00% 103 0,08% 36 0,04% 4 0,00% 3 0,00%
9 |GREATWALL | 8 0,01% 36 0,03% 19 0,02% 679 051% 2071 146% 1090 1.72% 1688 148%
10 |]AC 94 010% 303 0.27% u7 023% 406 031% 924 0,66% 1.086 0,89% 1175 1,03%
11 |]INBEI 150 0,16% 133 012% 54 0,09% 38 0,07% 13 0,02% - 0,00% - 0,00%
1 [LIFAN - 0,00% 17 0,02% 3% 0,04% 189 014% 288 0.21% 300 0,25% 73 0,06%
131QMC 643 0,70% 446 040% 253 027% 134 0.18% 164 012% 194 0,16% 93 0,08%
14 |SAICWULING | 162 0,18% 616 0,55% 193 021% 48 0,04% - 0,00% - 0,00% - 0,00%
13 |Z0TVE 131 0,14% 512 0.46% 185 0.20% 42 0.18% 222 0,16% 204 017% 81 0.07%

Fuente: Asociacion de Empresas Automotrices del Ecuador.

Elaborado por: JARA, Ernesto (2015)

Como se puede verificar, en el afio 2013 Great Wall y Chery son las empresas chinas de
mayor participacion en el mercado con el 1,48% y 1% respectivamente, ya que JAC comercializa

Unicamente camiones, busetas y montacargas.

Al realizar la investigaciéon sobre las marcas chinas en Ecuador, se evidencid un caso
particular con la marca FAW y que constituyo el origen de la mala imagen comercial y de calidad
que siguen enfrentando todas las marcas mencionadas en la Tabla 4. Se puede constatar que en el
afio 2007 y 2008, la marca FAW presenta un crecimiento en sus ventas totales por afio. Pero, en
el 2009 segun el reportaje presentado por la estacién televisiva Ecuavisa (Reportaje Ecuavisa
sobre marcas FAW, 2009) y por el canal TC Television (Reportaje TC Television sobre marcas
FAW., 2009), estas marcas enfrentaron denuncias y reclamos de varias personas por su mala
calidad. En los dos reportajes, los duefios de los automotores expresaron que sus vehiculos
presentaron serios problemas mecanicos, eléctricos y que las condiciones de la carroceria
después de apenas dos afios de ser adquiridos no eran las adecuadas. En el afio 2010 debido a lo
descrito anteriormente las ventas disminuyeron notoriamente y para el afio 2011, no se registro

ni un solo vehiculo vendido en nuestro pais.
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A través de los afios, las marcas chinas que han intentado competir en el mercado
ecuatoriano han tenido que enfrentar las duras criticas por parte de los consumidores debido a
los inconvenientes registrados en el 2009. Sin embargo, Great Wall y Chery incrementaron sus
esfuerzos para borrar de la mente de las personas la concepcién de que son marcas que no

cumplen con estandares dptimos de calidad.

Con la informaciéon recopilada se pudo establecer una idea del estado de las 2 principales
marcas de automoviles chinos en el mercado local y nacional. Se analizé las ventas y
participaciéon del mercado desde el ano 2006 al 2013, la presencia de las marcas en ciertas
provincias y finalmente, la composicion de ventas por cada marca.

En cuanto a la apreciacion del valor comercial de las marcas, se considerd los datos de la

encuesta aplicada a 21 empresas que venden vehiculos semi nuevos en la ciudad de Ambato.

Figura 5: Andlisis comparativo de ventas en unidades 2006-2013

Ventas 2006-2013
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1000 / \
500 /

(g —— —o—~

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
== GREAT WALL 13 8 36 19 679 2071 2090 1688
=i CHERY 0 30 301 115 490 1515 1854 1134

Fuente: Asociacion de Empresas Automotrices del Ecuador.

Elaborado por: JARA, Ernesto (2015)
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Figura 6: Analisis comparativo de participaciéon de mercado 2006-2013

Participacion de mercado 2006-2013
2,00%

1,50%

1,00%

0,50%

0,00% —& —
2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013
=¢—GREAT WALL| 0,01% | 0,01% | 0,03% | 0,02% | 0,51% | 1,48% | 1,72% | 1,48%
=i—=CHERY 0% 0,03% | 0,27% | 0,12% | 0,37% | 1,08% | 1,53% 1%

Fuente: Asociacién de Empresas Automotrices del Ecuador.

Elaborado por: JARA, Ernesto (2015)

Aunque Great Wall inicia con ventas en el afio 2006, la empresa Chery durante el periodo
2007-2009 llevaba una ventaja en las ventas debido a que se centr6 principalmente a ofrecer
automoviles tipo sedan. Posteriormente, Great Wall diversificé los modelos y desde el afio 2010

ha tenido cierta superioridad sobre su competidor inmediato Chery.

Figura 7: Analisis comparativo de ventas en unidades por provincia 2013

Ventas por provincia 2013
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Fuente: Asociacion de Empresas Automotrices del Ecuador.

Elaborado por: JARA, Ernesto (2015)

Pichincha, Guayas, Tungurahua e Imbabura fueron las provincias en las que mayor
presencia tuvieron las marcas de vehiculos de procedencia China. A excepcién de la provincia del

Guayas, siempre se mantuvieron las ventas de Great Wall sobre las de Chery.
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Figura 8. Analisis comparativo de composicion de ventas 2013

Composicién de ventas Great Wall Composicién de ventas Chery

Fuente: Asociacion de Empresas Automotrices del Ecuador.

Elaborado por: JARA, Ernesto (2015)

Se puede apreciar que cada empresa tiene una composiciéon de venta muy marcada hasta el
afio 2013. Great Wall prefiere concentrar la mayor parte de su produccion e importacion a las

SUV’S y a las camionetas. Mientras tanto, Chery prefiere los automéviles y VAN'S.

Analisis del valor comercial de las marcas

Para poder generar este analisis, fue necesario realizar una investigacion de la percepcion
que tienen las principales empresas de comercializacién de vehiculos semi nuevos en Ambato
sobre la calidad de las marcas de vehiculos chinos.

Se solicitd criterios a 21 empresas de la ciudad de Ambato y se utilizaron preguntas con

escalas. En el (Apéndice A) se presenta la tabulacién completa de la encuesta.

En («Patios y Concesionarios de Autos Usados en Ecuador - Patio Tuerca», 2015), pagina web
especializada en la publicaciéon de anuncios de las empresas que venden vehiculos semi nuevos,
se registran 30 concesionarios en la ciudad de Ambato. Este dato, se consideré como la poblacién
para el estudio de valor comercial de las marcas chinas.

Las 21 empresas encuestadas representan una muestra no probabilistica. Para (Collado &
Sampieri, 2010), la seleccidon de la muestra no probabilistica “depende del proceso de toma de
decisiones de un investigador o de un grupo de investigadores y, desde luego, las muestras

seleccionadas obedecen a otros criterios de investigacion”.

Asi, para seleccionar la muestra se consideraron los siguientes criterios:

a) Se tomaron en cuenta las empresas que se encuentran en avenidas de la ciudad de

Ambato que se caracterizan por concentrar el mayor nimero de vendedores de
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vehiculos semi nuevos: Avenida el Rey, Avenida de las Américas, Avenida Gonzales
Suarez y Avenida Cevallos.
b) El criterio de los encuestados sobre las empresas que consideraron como la

principal competencia y que no consten en el listado segtn el literal “a”.

Los hallazgos mas representativos y que aportan a la construccién de la percepcién del valor

comercial de las marcas de vehiculos chinos fueron:

Figura 9: ;Existe algiin vehiculo de procedencia China en su negocio?

129

a-|

Frecuencia

Fuente: Encuesta
Elaborado por: JARA, Ernesto (2015)

E1 57,1 % de los negocios encuestados respondieron que si tienen vehiculos de procedencia
China. Los criterios fueron diversos en cuanto a las marcas que normalmente venden, aunque

Great Wall muestra una clara tendencia a ser la marca mas aceptada.
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Figura 10: Percepcion en cuanto a marcas chinas
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DEFICEENTE BAIA REGULAR BUENA
Fuente: Encuesta
Elaborado por: JARA, Ernesto (2015)

La opinién sobre la calidad de las marcas de vehiculos chinos en general no es muy
favorable. A simple vista se puede evidenciar que son consideradas principalmente como
regulares. Hay 5 encuestados que consideran que las marcas chinas son buenas, esto se debe a

que en estas empresas si tienen vehiculos de procedencia China como se muestra en la Figura 12.

Figura 11: Percepcion de marcas chinas/existe algtin vehiculo de procedencia China

. PERCEPCION
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CIREGULAR
WEUENA
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=1

¢EXISTE ALGUN VEHICULO DE PROCEDENCIA CHINA
EN SU NEGOCIO?

Fuente: Encuesta
Elaborado por: JARA, Ernesto (2015)
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Figura 12: Percepcion en cuanto a valor comercial
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: JARA, Ernesto (2015)

Los datos de la percepcién del valor comercial de los vehiculos de marcas chinas muestran
visiblemente que es muy compleja su comercializacidn. Los valores registrados como excelente y
buena al igual que en el criterio de la calidad de las marcas, se debe a que como se evidencia en la

Figura 12, en estas empresas se comercializan automotores de origen chino.

Figura 13: Valor comercial/ existe algtin vehiculo de procedencia China
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: JARA, Ernesto (2015)
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Figura 14: Percepcion en cuanto a cantidad y calidad de repuestos
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: JARA, Ernesto (2015)

Una de las principales preocupaciones del cliente que pretende adquirir un vehiculo es la
facilidad para encontrar repuestos y la calidad de los mismos. Los encuestados expresan en su
mayoria criterios poco favorables en lo que se refiere a repuestos de vehiculos chinos. Por lo
tanto, el valor de la marca y el valor comercial disminuyen notoriamente. Se puede observar
criterios de excelentes/buenos debido a que como en los casos anteriores, los encuetados

pretenden defender los vehiculos de marcas chinas que se exhiben en sus empresas.

Figura 15: Cantidad y calidad de repuestos/ existe algin vehiculo de procedencia China
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: JARA, Ernesto (2015)
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Figura 16: Analisis sobre rendimiento general de vehiculos.
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Elaborado por: JARA, Ernesto (2015)
Para analizar la percepcién en cuanto al rendimiento en general, es necesario examinar lo

que opinaron los encuestados en funcion de si venden o no vehiculos de procedencia China.

Aunque la opinidn del rendimiento general de los vehiculos en su mayor parte es regular, se
evidencia que 7 de los 11 registros en este criterio pertenecen a las empresas que si venden
marcas chinas. Los 2 registros de “excelente” también provienen del criterio de empresas que
tienen en sus instalaciones automotores de procedencia China. Por lo tanto, la calidad en cuanto

arendimiento general también perjudica al valor comercial de las marcas.

4.2. Método(s) aplicado(s)

El disefio apropiado del modelo de marketing relacional requirié una metodologia cuali-
cuantitativa, o denominado también como método mixto, el mismo que para (Collado & Sampieri,
2010), “combinan al menos un componente cuantitativo y uno cualitativo en un mismo estudio o

proyecto de investigacién”.

Como lo menciona (Bernal, 2010), en la entrevista “puede profundizarse la informacién de
interés para el estudio”. Para asegurar datos de valor investigativo se aplicaron 2 entrevistas. La
primera, se aplicé en las agencias de las empresas Ambacar y Chery de la ciudad de Ambato
(Apéndice B), y permitié un andlisis situacional de estas dos organizaciones. Las personas a
cargo expusieron los elementos internos en los que las empresas se consideran superiores a la
competencia, y de la misma manera, revelaron ciertos procesos que requieren actividades de

mejora.
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La segunda entrevista (Apéndice C), dos expertos enunciaron los elementos cardinales que
el modelo de marketing relacional deberia contener. Esta informacidn aportd a que la estructura
del modelo esté sustentada por la experiencia académica y comercial que tienen los especialistas.
Esta encuesta en su parte inicial, recogid el criterio de los técnicos en cuanto a la importancia del
marketing relacional. Posteriormente, los expertos mencionaron los elementos de andlisis
situacional, es decir las actividades o procesos que dejaron conocer el estado actual de las
empresas investigadas. Con las preguntas finales establecieron las partes propositivas que
permitieron ofrecer una solucién a los problemas detectados en el andlisis situacional y en

consecuencia al problema general planteado.

Como ultima parte del método cualitativo en la evaluacién preliminar se utilizé una lista de
chequeo para recoger la apreciacién del experto sobre el modelo de marketing relacional

desarrollado y sefialando si las fases propuestas se encuentran bien estructuradas (Apéndice D).

Para analizar el valor comercial de las marcas chinas, se procedi6 a aplicar una encuesta a
21 empresas comercializadoras de vehiculos semi nuevos en la ciudad de Ambato. Lo que se
pretendid con este estudio fue tener un acercamiento al verdadero valor comercial de las marcas
chinas. A las personas encuestadas se les pregunté si en su negocio vendian vehiculos chinos y se
les solicité que valoraran mediante una escala su percepcion acerca de la calidad de: marcas
chinas, motor, sistema eléctrico, chasis, rendimiento general, repuestos, vida ttil y prestaciones

del automotor.

Con toda la informacién recopilada se realizé un analisis estratégico mediante la matriz FODA y
la generacion de estrategias. Para cada estrategia se crearon objetivos, KPI, metas y planes de
accion. Las estrategias mas importantes para el desarrollo relacional permitieron la construccién

del refuerzo relacional que contiene planes y programas para mejorar la relacién con clientes.
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Capitulo 5

Resultados

5.1. Producto final del proyecto de titulacion

Criterios de especialistas: Entrevista

Antes de desarrollar el modelo de marketing relacional se procedié a recopilar criterios de
expertos en marketing y con vasta experiencia en el manejo de empresas comerciales y de
servicios. A continuaciéon se presenta informacién de los especialistas y el resumen de sus

aportes que se registraron en la Tabla 6.

Objetivo de la Entrevista

Establecer los componentes y subcomponentes que un modelo de marketing relacional debe
contener, con la finalidad de transformar la gestién tradicional de marketing en las empresas

ensambladoras y comercializadoras de vehiculos de procedencia China.

Tabla 5: Informacion de los entrevistados

DATOS PRIMER EXPERTO SEGUNDO EXPERTO

Nombre Ing. Mauricio Sanchez Ing. Mauricio Sierra

* Ingeniero de empresas.

* Magister en Planificacion
Titulo Académico Estratégica.

* Magister en Marketing.

* Ingeniero de empresas
* Magister en Gerencia

Estratégica de empresas.
* Magister en Marketing.

Experiencia Académica Docente durante 18 afios Docente durante 7 afios
* Universidad Técnica de
Institucion Universidad Técnica de Ambato Ambato.

* Universidad Regional
Autéonoma de los Andes.

Gerente de la empresa MAS Ex Gerente de Martinizing en

242023 5 EEREL T ol Seguros (24 afios) Ambato (12 afios)

Elaborado por: JARA, Ernesto (2015)

Al registrar los criterios de los especialistas, se pudo reflexionar sobre un esquema basico y

los elementos que deben contener un modelo de marketing relacional. Para asegurar que se esta
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trabajando con informacion actual y real, es necesario en primera instancia realizar un analisis

situacional de las empresas. Los dos especialistas concuerdan en que debe ser un analisis FODA.

Con la informacién anterior, se deben proponer objetivos y estrategias enfocadas a mejorar
los puntos negativos encontrados y reforzar aquellos que se consideran positivos. Para cada
estrategia hay generar planes de accidon especificos y, finalmente, es necesario proponer

indicadores que permitan mediar el avance de los elementos propositivos.
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Tabla 6: Entrevista a Expertos

Preguntas

Ing. Mauricio Sdnchez

Ing. Mauricio Sierra

¢ Por qué es importante el
marketing relacional?

“Porque genera vinculos” “(...) lo que pasa es que
al generar vinculos se estd intentando generar
acciones beneficiosas, en cambio en el
transaccional te quedaste en la transaccion:
compra y venta.”

“Hoy en dia las tendencias del mercado son diferentes,
anteriormente hablabamos de marketing tradicional” “(...)
ahora el marketing relacional lo que hace es que haya una
relacion con el cliente a largo plazo” “(..) ayuda a
mantener clientes fieles a la organizacién.”

¢{ Qué se requiere hacer
previamente para desarrollar
un modelo de marketing
relacional?

“Se necesita conocer claramente la cartera de
clientes” “(...) conocer a profundidad la situaciéon
de sus clientes.”

“Se necesita conocer la segmentacion, tu target de mercado
y una investigacion previa sobre los futuros clientes”

¢ Cuales son los elementos de
analisis situacional que debe
contener un modelo de
marketing relacional?

“Se necesita conocer con claridad el segmento y
perfil de clientes al cual la empresa se va a dirigir”
“(...) si no se conoce el segmento, dificilmente se
podra disefiar una oferta a la medida de las
necesidades de ellos y la relacion no va a ser
efectiva” “(...) el analisis FODA al analizar las
oportunidades, estd el mercado y en el internos se
analiza los elementos propios”

“Se necesita hacer un andlisis de la situacién en la que se
encuentra la empresa, un FODA” “(...) o podria hacerse un
acercamiento al Balanced Scored Card para saber cual sera
el alinamiento o el enfoque”

(Cudles son los elementos de
mejora que debe contener un
modelo de marketing
relacional?

“(...) a partir del andlisis situacional es importante
generar estrategias que estén alineadas a un
marketing relacional y no a un transaccional” “(...)
objetivos, planes de acciéon especificos por
departamentos”

“(...) despues del diagndstico previo, se tiene que realizar
estrategias de marketing, pero en el caso del marketing
relacional estrategias relacionadas hacia el cliente” “(...) y
la relacién que tiene la organizacién con los grupos de
interés, los denominados stakeholders”

¢ En qué se evidenciaria los
benefios del modelo de
marketing relacional?

“En el posicionamiento que tenga la empresa, en la
idea que tienen los consumidores: como una
empresa que coloca productos, o como una que
ofrece solucién a las necesidades especificas” “(...)
a través de indicadores de repeticiéon de compra,
numero referidos”.

“Se podria utilizar indicadores de relaciéon que usualmente
se utiliza en la planeacion estratégica de marketing” “(...)
indices de satisfaccion de clientes”

Elaborado por: Jara, Ernesto (2015)
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Tabla 7: Esquema general del modelo de marketing relacional

FASE

ELEMENTOS

OBJETIVO

I. Analisis
situacional

Fotalezas,Oportunidades,Debilidades y Amenazas. (FODA)

Determinar los elementos internos y externos tan positivos
como negativos.

Priorizacion método de Holmes

Ordenar los elementos del FODA segin su importancia
relacional.

FODA priorizado

Visualizar de manera general el analisis FODA.

. . . Analizar los factores internos ositivos/negativos) mas
Matriz EFI (Evaluacion de factores internos) . (p /neg )
predominantes.
. ., Analizar los factores externos ositivos/negativos) maés
Matriz EFE (Evaluacion de factores externos) . (p /neg )
predominantes.

II. Base relacional

Mision y Vision

Decretar la razén de ser y aspiraciones de las empresas de
vehiculos chinos.

Objetivos relacionales

Redactar objetivos con enfoque relacional que sirvan de eje
central para las estrategias.

III. Marco
estratégico
relacional

Mapeo estratégico

Identificar el origen de las estrategias relacionales.

Estrategias cuadrante FO,FA,DO y DA

Generar estrategias y orientarlas a los objetivos relacionales

Desagregacion de las estrategias

Crear objetivos, indicadores, metas, planes de accién y
elementos operativos para cada estrategia.

Resumen relacional

Indicar el nimero de estrategias y planes de accién para cada
objetivo relacional

IV. Refuerzo
relacional

* Modelo de prospeccién
* Estrategia de fidelizacién basada en principios de marketing
relacional

Acompaiiar y monitorear a los clientes hasta el proceso de
fidelizacion

Propuesta de competencias relacionales para los niveles
estratégicos, ticticos y operativos

Proponer competencias indispensables con enfoque relacional
para cada nivel de la estructura organizacional.

Programa de relaciones

Generar informaciéon adecuada a grupos denunciados como
primordiales.

* Plan de desarrollo y posicionamiento de marca.
* Estrategia de maximizacién

Formular procesos y actividades que permitan mejorar las
marcas de vehiculos.

Elaborado por: Jara, Ernesto (2015)
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Propuesta

DISENO DE UN MODELO DE MARKETING RELACIONAL PARA EMPRESAS
ENSAMBLADORAS Y COMERCIALIZADORAS DE AUTOMOTORES DE PROCEDENCIA CHINA.

1. Analisis situacional.

El andlisis situacional estd plasmado en una matriz FODA que se construy6é en base a
entrevistas realizadas en las empresas Cynescar y Ambacar, estudio de campo en las principales
empresas de venta de vehiculos usados y con la revisiéon de fuentes primarias como informes
técnicos, revistas y periodicos.

Es importante recordar que este analisis situacional tiene un enfoque relacional. Es decir, se

han considerado elementos que afecten directamente en el proceso de gestion del publico

relacional.
Tabla 8: Elementos del andlisis situacional
FASE ELEMENTOS OBJETIVO
Fotalezas,Oportunidades,Debilidades y Determinar los elementos internos
Amenazas. (FODA) y externos tan positivos como
negativos.
Priorizacion método de Holmes Ordenar los elementos del FODA
segun su importancia relacional.
a1 FODA priorizado Visualizar de manera general el
I. Analisis 1o s
situacional analisis FODA.
Matriz EFI (Evaluacion de factores Analizar los factores internos
internos) (positivos/negativos) mas
predominantes.
Matriz EFE (Evaluacién de factores Analizar los factores externos
externos) (positivos/negativos) mas
predominantes.

Elaborado por: Jara, Ernesto (2015)
Analisis interno.
El analisis interno estd constituido por las fortalezas y debilidades de las empresas en
estudio.

Tabla 9: Fortalezas

Fortalezas -F

Amplio stock de repuestos

Talleres de mantenimiento equipados

Variedad de modelos

Personal mecanico capacitado

Sucursales a nivel nacional

Procesos de ensamblaje especializados

Experiencia en el giro de negocio

Vehiculos con muchas prestaciones

O 0[N D WIN| -

Puntos de venta amplios
Elaborado por: Jara, Ernesto (2015)
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Tabla 10: Debilidades

Debilidades -D
Personal con muchas funciones

No se hace seguimientos exhaustivo a clientes

Tecnologia local de ensamblaje de menor calidad que en China

Toma de decisiones centralizadas

Empresas con enfoque prioritario a las ventas

No existe asesoramiento seguin las necesidades de clientes

N OV G| W N

Los repuestos se encuentran Unicamente en las concesionarias
Elaborado por: Jara, Ernesto (2015)

Anadlisis externo.
El andlisis interno esta constituido por las oportunidades y amenazas de las empresas en

estudio.

Tabla 11: Oportunidades

Oportunidades -0

1 | Normativas claras por parte del Ministerio de Industrias y
Productividad (MIPRO)
Necesidad de los vehiculos en actividades comerciales

Desarrollo tecnolégico en procesos de la industria automotriz

Mano de obra calificada y de bajo costo

U | W[ N

Organizaciones gremiales: Camara de la Industria Automotriz
Ecuatoriana (CINAE),Asociacion Ecuatoriana Automotriz
(AEA), Camara Nacional de Fabricantes de Carrocerias (
CANFAC), Asociacién de Empresas Automotrices del Ecuador
(AEADE)

Elaborado por: Jara, Ernesto (2015)

Tabla 12: Amenazas

Amenazas -A

Empresas y marcas de vehiculos con trayectoria

Bajo valor comercial de las marcas

Restriccion cuantitativa a las importaciones de vehiculos

Reduccion del volumen de ventas a nivel nacional

Percepcion de que los vehiculos son de mala calidad

Desaceleracion del crecimiento econémico del pais.

N O AW N -

Incrementos arancelarios
Elaborado por: Jara, Ernesto (2015)
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Priorizacion mediante el método de Holmes.

Una vez que se ha construido la matriz FODA, se procede a priorizar cada elemento de la

misma. El método que se utilizara es el de Holmes. Este método dependiendo de la pregunta de

priorizacién asignara un valor de cero o de uno con la finalidad de determinar que elemento de

andlisis responde a la mencionada pregunta. En ocasiones se puede distribuir 0.5 por cada

elemento.

Tabla 13: Matriz de Holmes de fortalezas.

;Qué fortaleza permite una mejor gestion del
publico relacional?

Variedad de modelos
Personal mecanico capacitado

Amplio stock de repuestos
Talleres de mantenimiento equipados

Sucursales a nivel nacional

Experiencia en el giro de negocio

Vehiculos con muchas prestaciones

Puntos de venta amplios

Total

Amplio stock de repuestos

(621
[uny
(=}

S |Procesos de ensamblaje especializados

Talleres de mantenimiento equipados

o
[

Variedad de modelos

Sucursales a nivel nacional

=

0
Personal mecanico capacitado 10,5

1

1

Procesos de ensamblaje especializados

Experiencia en el giro de negocio 1|1

Vehiculos con muchas prestaciones 0,5/ 0 |05

Puntos de venta amplios 0,5/05(0,5|0,5

Elaborado por: Jara, Ernesto (2015)

Tabla 14: Fortalezas priorizadas.

1 Experiencia en el giro de negocio 7,5
2 | sycursales a nivel nacional 6,5
3 | Procesos de ensamblaje especializados 5
4 | Talleres de mantenimiento equipados 4,5
5 | Personal mecanico capacitado 4
6 | Puntos de venta amplios 3,5
7 | Amplio stock de repuestos 2,5
8 | Vehiculos con muchas prestaciones 2
9 | Variedad de modelos 1,5

Elaborado por: Jara, Ernesto (2015)
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Tabla 15: Matriz de Holmes de debilidades.

(Qué debilidad impide una adecuada gestidn del publico
de marketing relacional?

Personal con muchas funciones

No se hace seguimientos exhaustivo a clientes

Tecnologia local de ensamblaje de menor calidad que en China
Toma de decisiones centralizadas
Empresas con enfoque prioritario a las ventas
No existe asesoramiento segtin las necesidades de clientes
Los repuestos se encuentran Uinicamente en las concesionarias
Total

Personal con muchas funciones

=
31
o
[
[N
N

No se hace seguimientos exhaustivo a clientes

&
1

Tecnologia local de ensamblaje de menor calidad que en
China

Toma de decisiones centralizadas

Empresas con enfoque prioritario a las ventas

No existe asesoramiento seguin las necesidades de clientes

Los repuestos se encuentran inicamente en las
concesionarias 0 |05

Elaborado por: Jara, Ernesto (2015)

Tabla 16: Debilidades priorizadas.

1 Empresas con enfoque prioritario a las ventas 5
2| Toma de decisiones centralizadas 4,5
3 | Personal con muchas funciones 4
4| No se hace seguimientos exhaustivo a clientes 3
5| No existe asesoramiento segun las necesidades de clientes 2
6| Los repuestos se encuentran Unicamente en las concesionarias 2
7 Tecnologia local de ensamblaje de menor calidad que en China 0,5

Elaborado por: Jara, Ernesto (2015)
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Tabla 17: Matriz de Holmes de Oportunidades.

¢ Qué oportunidades facilitan la gestion del pablico relacional?

Desarrollo tecnolégico en procesos de la industria automotriz
Organizaciones gremiales: Camara de la Industria Automotriz

Normativas claras por parte del Ministerio de Industrias y
Necesidad de los vehiculos en actividades comerciales

Productividad (MIPRO)
Mano de obra calificada y de bajo costo

Ecuatoriana (CINAE),Asociacidn Ecuatoriana Automotriz (AEA),
Camara Nacional de Fabricantes de Carrocerias ( CANFAC),
Asociacion de Empresas Automotrices del Ecuador (AEADE)

Total

Normativas claras por parte del Ministerio de Industrias y Productividad (MIPRO)

Necesidad de los vehiculos en actividades comerciales

Desarrollo tecnolégico en procesos de la industria automotriz

Mano de obra calificada y de bajo costo

Organizaciones gremiales: Camara de la Industria Automotriz Ecuatoriana (CINAE),Asociacion Ecuatoriana
Automotriz (AEA), Camara Nacional de Fabricantes de Carrocerias ( CANFAC), Asociacion de Empresas
Automotrices del Ecuador (AEADE)

Elaborado por: Jara, Ernesto (2015)

Tabla 18: Oportunidades priorizadas.

1 Normativas claras por parte del Ministerio de Industrias y Productividad (MIPRO) 3
2 Desarrollo tecnolégico en procesos de la industria automotriz 2,5
3 Mano de obra calificada y de bajo costo 2
4 Organizaciones gremiales: Camara de la Industria Automotriz Ecuatoriana

(CINAE),Asociacién Ecuatoriana Automotriz (AEA), CAmara Nacional de

Fabricantes de Carrocerias ( CANFAC), Asociacién de Empresas Automotrices del

Ecuador (AEADE) 2
5 Necesidad de los vehiculos en actividades comerciales 0,5

Elaborado por: Jara, Ernesto (2015)
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Tabla 19: Matriz de Holmes de Amenazas.

Empresas y marcas de vehiculos con trayectoria

Restriccién cuantitativa a las importaciones de vehiculos

Reduccién del volumen de ventas a nivel nacional

Percepcién de que los vehiculos son de mala calidad

Desaceleracion del crecimiento econdmico del pais.

g
5 «
=] L
2 S
© g
= 5| =
(Qué amenaza impide una adecuada gestion del publico = s| 8
relacional? 3 gl 2
g g
- :
s g
L a
(33
m
Empresas y marcas de vehiculos con trayectoria 00,5 0| 11]05| 3
Bajo valor comercial de las marcas 1 11110l 1111!s
Restriccion cuantitativa a las importaciones de vehiculos 05| 0 05/0[05(05| 2
Reduccidon del volumen de ventas a nivel nacional 05|1/05 0(05/05| 3
Percepcion de que los vehiculos son de mala calidad 1111111 1111 6
Desaceleracion del crecimiento econémico del pais. 0(0(05[05]|0 05]1,5
Incrementos arancelarios 05/01(05[/05/| 00,5 2
Elaborado por: Jara, Ernesto (2015)
Tabla 20: Amenazas priorizadas.
1 Percepcion de que los vehiculos son de mala calidad 6
2 Bajo valor comercial de las marcas 5
3 Empresas y marcas de vehiculos con trayectoria 3
4 Reduccidén del volumen de ventas a nivel nacional 3
5 Restriccién cuantitativa a las importaciones de vehiculos 2
6 Incrementos arancelarios 2
7 Desaceleracién del crecimiento econémico del pafs. 1,5

Elaborado por: Jara, Ernesto (2015)
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Tabla 21: FODA priorizado

Fortalezas -F

Debilidades -D

Empresas con enfoque prioritario a las

1 | Experiencia en el giro de negocio 1
P & & ventas
2 | Sucursales a nivel nacional 2 | Toma de decisiones centralizadas
3 | Procesos de ensamblaje especializados 3 | Personal con muchas funciones
. . No se hace seguimientos exhaustivo a
4 | Talleres de mantenimiento equipados 41 . g
clientes
R . No existe asesoramiento segun las
5 | Personal mecanico capacitado 5 . .
necesidades de clientes
. Losr T
6 | Puntos de venta amplios 6 ,O.S epuestos se encuent.an .
unicamente en las concesionarias
. Tecnologia local de ensamblaje de
7 | Amplio stock de repuestos 7 Bie nbia
menor calidad que en China
8 | Vehiculos con muchas prestaciones
9 | Variedad de modelos
Oportunidades -0 Amenazas -A
1 Normativas claras por parte del Ministerio de 1 Percepcion de que los vehiculos son de
Industrias y Productividad (MIPRO) mala calidad
Desarrollo tecnolégico en procesos de la industria . .
2 . 2 | Bajo valor comercial de las marcas
automotriz
. . Empresas y marcas de vehiculos con
3 [ Mano de obra calificada y de bajo costo 3 p >y
trayectoria
Organizaciones gremiales: CAmara de la Industria
Automotriz Ecuatoriana (CINAE),Asociaciéon
4 Ecuatoriana Automotriz (AEA), CaAmara Nacional 4 Reduccion del volumen de ventas a
de Fabricantes de Carrocerias ( CANFAC), nivel nacional
Asociacion de Empresas Automotrices del Ecuador
(AEADE)
5 Necesidad de los vehiculos en actividades 5 Restriccidn cuantitativa a las
comerciales importaciones de vehiculos
6 | Incrementos arancelarios
7 Desaceleracion del crecimiento

econdmico del pais.

Elaborado por: Jara, Ernesto (2015)
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Anadlisis situacional mediante las matrices EFI y EFE.
La matriz EFI (evaluacién de factores internos) y la matriz EFE (evaluacion de factores

externos) permiten mediante un peso ponderado determinar la situacion interna y externa de las

empresas.
Tabla 22: Matriz EFI
MATRIZ EFI
FACTORES INTERNOS Clave Peso Rating | Rating
Ponderado
Fortalezas
Experiencia en el giro de negocio 0,13 3 0,39
Sucursales a nivel nacional 0,07 3 0,21
Procesos de ensamblaje especializados 0,07 3 0,21
Talleres de mantenimiento equipados 0,07 3 0,21
Personal mecanico capacitado 0,04 3 0,12
Puntos de venta amplios 0,04 4 0,16
Amplio stock de repuestos 0,03 3 0,09
Vehiculos con muchas prestaciones 0,03 3 0,09
Variedad de modelos 0,02 3 0,06
Total | 0,50 | | 1,5
Debilidades
Empresas con enfoque prioritario a las ventas 0,15 2 0,3
Toma de decisiones centralizadas 0,12 1 0,12
Personal con muchas funciones 0,09 1 0,09
No se hace seguimientos exhaustivo a clientes 0,08 2 0,16
No existe asesoramiento segun las necesidades de
. 2 0,08
clientes 0,04
Los repuestos se encuentran Uinicamente en las
. . 2 0,02
concesionarias 0,01
Tecnologia local de ensamblaje de menor calidad que
. 2 0,02
en China 0,01
TOTAL | 050 | | 0,79
| GENERAL 1,00 23 |

Elaborado por: Jara, Ernesto (2015)

La ponderacion general 2.3 es menor al estdndar minimo aceptable 2.5, por lo que se
concluye que existen factores internos que no permiten una adecuada gestiéon relacional. Se
puede evidenciar que las fortalezas tiene un valor ponderado adecuado pero, las debilidades
presentan un valor ponderado muy bajo, lo que estaria ocasionando que el publico relacional no

sea bien atendido.
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Tabla 23: Matriz EFE

MATRIZ EFE
FACTORES EXTERNOS CLAVE Peso | Rating | Rating
Ponderado
Oportunidades
Normativas claras por parte del Ministerio de Industrias y 015 3 045
Productividad (MIPRO) ’ ’
Desarrollo tecnolégico en procesos de la industria automotriz 0,1 4 0,4
Mano de obra calificada y de bajo costo 0,09 4 0,36
Organizaciones gremiales: CaAmara de la Industria Automotriz
Ecuatoriana (CINAE),Asociacion Ecuatoriana Automotriz (AEA), 008 3 024
Camara Nacional de Fabricantes de Carrocerias ( CANFAC), ’ ’
Asociacién de Empresas Automotrices del Ecuador (AEADE)
Necesidad de los vehiculos en actividades comerciales 0,08 3 0,24
Total [ 0,50 ] 1,69
Amenazas
Percepcion de que los vehiculos son de mala calidad 0,14 1 0,14
Bajo valor comercial de las marcas 0,13 1 0,13
Empresas y marcas de vehiculos con trayectoria 0,07 1 0,07
Reduccidn del volumen de ventas a nivel nacional 0,07 1 0,07
Restriccidn cuantitativa a las importaciones de vehiculos 0,03 1 0,03
Incrementos arancelarios 0,03 1 0,03
Desaceleracion del crecimiento econémico del pais. 0,03 1 0,03
TOTAL 10,50 | 0,5
| GENERAL 1,00 2,19

Elaborado por: Jara, Ernesto (2015)

Al igual que en la Matriz EF], el valor ponderado general 2,19 es menor al estandar. Esto se

debe a la ponderacion de las amenazas, principalmente a la percepcién de que los vehiculos son

de mala calidad y del bajo valor comercial de las marcas.

2. Base relacional

Para el marketing relacional, el enfoque estratégico tradicional requiere una adaptacién de

la perspectiva de la visiéon y misién. Es imperativo que cada uno de estos elementos estén

enfocados al cliente y en general al publico relacional.

Al no estar analizando una sola empresa o marca, se ha construido una misién y visiéon que

toda empresa comercializadora o fabricante de vehiculos chinos deberia considerar cuando se

desee gestionar su publico relacional.
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Tabla 24: Elementos de la Bases relacional

FASE ELEMENTOS OBJETIVO
Misién y Vision Decretar la razén de ser y aspiraciones de las empresas
II. Base de vehiculos chinos.
relacional Objetivos Redactar objetivos con enfoque relacional que sirvan de
relacionales eje central para las estrategias.

Elaborado por: Jara, Ernesto (2015)

Tabla 25: Declaracién de Mision

DESARROLLO DE LA MISION

({Quiénes somos?: Empresas automotrices

(A qué nos dedicamos?: Fabricamos y comercializamos vehiculos de procedencia China

.En qué nos diferenciamos?: Ofrecemos vehiculos y servicios de alta calidad

(Por qué y para qué hacemos lo que hacemos?: Asegurar una atencion eficiente y eficaz

(Por quién lo hacemos?: Por todo nuestro publico relacional

¢.Como lo hacemos?: con personal capacitado, tecnologia de puntay procesos clarosy
bidireccionales

DECLARACION DE LA MISION:
"Somos empresas automotrices que fabricamos y comercializamos vehiculos de
procedencia China de alta calidad y con servicios que aseguran una atencion eficiente y

eficaz a todo nuestro publico relacional, utilizando personal capacitado, tecnologia de
punta y procesos claros y bidireccionales."

Elaborado por: Jara, Ernesto (2015)

Tabla 26: Declaracion de Visién

DESARROLLO DE LA VISION

(Qué y como queremos ser dentro de 5 afios?:

(En qué nos queremos convertir?: Empresas competitivas y reconocidas

(Para quién trabajaremos?: Para nuestro publico relacional

(En que nos diferenciaremos?: Ofrecemos vehiculos y servicios de alta calidad

:Qué valores respetamos?: Responsabilidad, productividad, confianza y comunicacién

¢.Como lo lograremos?: mediante un mejoramiento continuo

DECLARACION DE LA VISION
“Seremos empresas competitivas y reconocidas en el mercado nacional beneficiando a
nuestro publico relacional y ofreceremos vehiculos y servicios de alta calidad, con valores

de responsabilidad, productividad, confianza y comunicacion con un firme compromiso
de mejoramiento continuo”

Elaborado por: Jara, Ernesto (2015)
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Declaracidn de objetivos relacionales.
Una vez que se analiz6 el estado interno y externo de las empresas, y se han declarado
enfoques relacionales, se requiere declarar objetivos que permitan cumplir dichos enfoques

considerando la informacion final del analisis situacional.

Tabla 27: Objetivo relacional No.1

Transformar la gestién tradicional a un enfoque relacional sin descuidar los esfuerzos en el
incremento de ventas y cuota de mercado.

Departamentos y unidades de negocios implicadas:

Todos los departamentos y unidades de negocios.

Cuantificacion:

e Numero de procesos modificados o actualizados.
e Estrategias y planes de accion establecidos.
e Metas cumplidas

Seguimiento:

Cada departamento sera responsable del seguimiento de los procesos, estrategias, planes de
accion y metas asignadas.

Elaborado por: Jara, Ernesto (2015)

Tabla 28: Objetivo relacional No.2

Modificar el tramo de control para que se asegure un adecuado empoderamiento y que permita
fluidez relacional.

Departamentos y unidades de negocios implicadas:

Gerencias y sub gerencias.

Cuantificacion:

e Numero de politicas y reglamentos.

e C(Crecimiento de actividades independientes.
e Disminucién del nimero de tramites.

e Disminucién de quejas y reclamos.

Seguimiento:

Se verificara con el tiempo si los tramites se efectian de manera mas 4gil y oportuna

Elaborado por: Jara, Ernesto (2015)

Tabla 29: Objetivo relacional No.3

Asegurar canales de comunicacion bidireccionales entre las empresas y su publico relacional

Departamentos y unidades de negocios implicadas:

Todos los departamentos y unidades de negocios

Cuantificacion:

e Eficiencia y eficacia de la informacién.

Seguimiento:

Se monitoreara la facilidad y calidad de informacién transmitida de adentro hacia afuera y
viceversa.

Elaborado por: Jara, Ernesto (2015)
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Tabla 30: Objetivo relacional No.4

Mejorar el nivel de confianza del publico relacional mediante la modificaciéon de procesos y la
proyeccién de una empresa preocupada por sus clientes.

Departamentos y unidades de negocios implicadas:

Todos los departamentos y unidades de negocios

Cuantificacion:

e Retencidén de publico relacional
o Fidelidad de publico relacional

Seguimiento:

Monitoreo de indicadores de retencidn y fidelizacion.

Elaborado por: Jara, Ernesto (2015)

3. Marco estratégico relacional
Esta fase fue elaborada con la finalidad generar estrategias desde una perspectiva relacional

y proponer los planes de accién que sustentaran el desarrollo y gestion de las mismas.

Tabla 31: Elementos de la fase de Marco estratégico relacional

FASE ELEMENTOS OBJETIVO
Mapeo estratégico Identificar el origen de las estrategias
relacionales.
Estrategias cuadrante Generar estrategias y orientarlas a los
III. Marco FO,FA, DOy DA objetivos relacionales
estratégico Desagregacion de las Crear objetivos, indicadores, metas, planes de
relacional estrategias accién y elementos operativos para cada
estrategia.
Resumen relacional Indicar el nimero de estrategias y planes de
accion para cada objetivo relacional

Elaborado por: Jara, Ernesto (2015)

Se presenta una matriz de mapeo estratégico relacional en la que se puede identificar el

origen de las estrategias relacionales.
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Tabla 32: Mapeo estratégico

FACTORES EXTERNOS
01 02 03 04 05 A1l A2 A3 A4 A5
Normativas Desarrollo Mano de Necesidad | Percepcion . Empresasy | Reduccién Restriccion
claras por parte - Bajo valor o
C tecnoldgico en obra L de los de que los - marcas de | del volumen | cuantitativa a
del Ministerio o Organizaciones . . comercial .
. procesos de la | calificaday . vehiculos en | vehiculos vehiculos de ventas a las
de Industrias y . - : gremiales L de las : . .
- industria de bajo actividades | son de mala con nivel importaciones
Productividad . . . marcas . . P
automotriz costo comerciales calidad trayectoria nacional de vehiculos
(MIPRO)
F1 | Experiencia en el giro de negocio E1 E2 E3 E4 ES
F2 Sucursales a nivel nacional E2 E5
F3 | Procesos de ensamblaje
especializados E1 E6 E3 E4 E6 E8
« | F4 | Talleres de mantenimiento
% equipados E6 E7
& F5
E Personal mecanico capacitado E7
= | D1 [ Empresas con enfoque
=~ prioritario a las ventas E9 E10 E11 E12
g D2 | Toma de decisiones
= centralizadas E13
D3 | personal con muchas funciones E15
D4 | No se hace seguimientos
exhaustivo a clientes E9 E14
D5 | No existe asesoramiento segtin
las necesidades de clientes E12

Elaborado por: Jara, Ernesto (2015)
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Tabla 33: Estrategias relacionales cuadrante FO.

No. | ESTRATEGIA OBJETIVO RELACIONAL
Seleccionar canales especificos de comunicacién para cada : . ' s . . e g
. P L P : Mejorar el nivel de confianza del publico relacional mediante la modificacién
E1 | involucrado, promocionando la experiencia en el negocio y el ., .
o , . de procesos y la proyeccion de una empresa preocupada por sus clientes.
cumplimiento de las normativas de ensamblaje.
Adecuar paulatinamente los procesos internos al desarrollo . .. . . .
. . . : s Transformar la gestion tradicional a un enfoque relacional sin descuidar los
E2 | tecnoldgico considerando las necesidades e informacion ;
f . . esfuerzos en el incremento de ventas y cuota de mercado.
proporcionada por los clientes e involucrados.
- . Mejorar el nivel de confianza del ptblico relacional mediante la modificacién
E3 | Reclutar personal que pueda potencializar el enfoque relacional - .
de procesos y la proyecciéon de una empresa preocupada por sus clientes.
. L , Asegurar canales de comunicacién bidireccionales entre las empresas y su
E4 | Efectuar convenios con las organizaciones gremiales = .
publico relacional
ES Disefiar un modelo de prospeccién. PMR (Prospect Relationship Transformar la gestion tradicional a un enfoque relacional sin descuidar los
Management) esfuerzos en el incremento de ventas y cuota de mercado.
E6 Seleccionar adecuadamente el parque tecnolégico considerando sus | Transformar la gestion tradicional a un enfoque relacional sin descuidar los
mercados objetivos esfuerzos en el incremento de ventas y cuota de mercado.
E7 Fomentar la gestién de relacién con empleados B2E (Business-to- Mejorar el nivel de confianza del publico relacional mediante la modificacién
Employee). de procesos y la proyeccidn de una empresa preocupada por sus clientes.

Elaborado por: Jara, Ernesto (2015)

Tabla 34: Estrategias relacionales cuadrante FA.

No. | ESTRATEGIA

OBJETIVO RELACIONAL

Fidelizar y retener clientes considerando los

E8 principios del marketing relacional

Mejorar el nivel de confianza del publico relacional mediante la
modificacion de procesos y la proyeccion de una empresa preocupada
por sus clientes.

Elaborado

por: JARA, Ernesto (2015)

Tabla 35: Estrategias relacionales cuadrante DO

No. | ESTRATEGIA

OBJETIVO RELACIONAL

Formar grupos de especialistas internos para
E9 | analizar la tecnologia que potencialice la gestion
relacional

Transformar la gestion tradicional a un enfoque relacional sin descuidar
los esfuerzos en el incremento de ventas y cuota de mercado.
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No.

ESTRATEGIA

OBJETIVO RELACIONAL

Desarrollar nuevos perfiles de cargo con un

Transformar la gestién tradicional a un enfoque relacional sin descuidar

E10 | enfoque mucho mas relacional en el nivel .
: los esfuerzos en el incremento de ventas y cuota de mercado.
operativo.
Recoger opiniones y experiencias de las gy .
ger op y exp . Asegurar canales de comunicacidn bidireccionales entre las empresas y
E11 | organizaciones gremiales en cuanto a manejo de A .
., . su publico relacional
gestion relacional.
. Mejorar el nivel de confianza del publico relacional mediante la
Agregar a los objetivos de ventas y cuotas de e, <
E12 modificacion de procesos y la proyeccion de una empresa preocupada
mercado un enfoque de valor agregado .
por sus clientes.
. . L Modificar el tramo de control para que se asegure un adecuado
E13 | Analizar y mejorar la estructura organizacional : . . .
empoderamiento y que permita fluidez relacional.
Mejorar el nivel de confianza del publico relacional mediante la
E14 | Disefiar programas de relaciones modificacion de procesos y la proyeccidon de una empresa preocupada
por sus clientes.
Elaborado por: Jara, Ernesto (2015)
Tabla 36: Estrategias relacionales cuadrante DA
No. | ESTRATEGIA OBJETIVO RELACIONAL
Estructurar planes de maximizacién enfocados a . . . . .
o Transformar la gestidn tradicional a un enfoque relacional sin descuidar
E15 | potencializar las marcas pero con enfoque

relacional

los esfuerzos en el incremento de ventas y cuota de mercado.

Elaborado por: Jara, Ernesto (2015)
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Tabla 37: Desagregacion de las estrategias. Objetivo relacional No.1

A Q
No. ESTRATEGIA OBJETIVO KPI FORMULA KPI CRITERIO ]?E META PLAN DE ACCION RESPONSABLE :
ACEPTACION =
Adecuar 111 Auditar los procesos internos y detectar los que requieren
paulatinamente 61% - 90% - acn?allizacién tecno.l()gica. : i ] %
los procesos Asegurar que los 112 Solicitar asesoramiento para analizar la tecnologia Jefes s3]
idnternosllal groceso.s.intergos o requerida. Departamentales §
esarroro e servicios y € : Procesos actualizad o ; 113 Generar presupuestos 2
B2 tecnolégico produccién estén Nivel de 0sx100 0 o 90% de nivel de -
considerando las actualizados y actualizacion o . 50% - 60% actualizacién . . . =1
X Procesos existentes 1.14 Asignar recurso monetarios Gerencias =
necesidades e respondan a las )
informacioén necesidades de los ;
roporcionada por | clientes. s3]
lpos Slientes e p 1.1.5 Actualizar los procesos J.Departamentales ::;
involucrados. 3
61% - 90% 1.2.1 Dete.rr.nin:.ilr caracterl’sti-cas .d'e los prospectos Dpto.Marketing ‘3
L 1.2.2 Planificaciéon de comunicacion m
Disefiar un modelo Clientes Dpto.Marketin, Q
de prospeccion. Llegar a mercados y 50% - 60% 1.2.3 Especificar acciones de comunicacion pto. g g
E5 PMR (Prospect a clientes Cobertura del contactados x100 90% de cobertura =
h p o modelo Clientes ° - - - - 2
Relationship especificos . 1.2.4 Asignar canales y unidades de tiempo Dpto.Marketing
potenciales X
Management) &
1.2.5 Monitorear Dpto.Marketing 4
) . 70% - 80% 131 Determinar las proyecciones de Dpto. Ventas y Jefes
2S§cclf::jr;;ente el ;J(;ltilczlfardamente el Equi tualizad _ ventas y produccién. de planta
0 quipos actualiza o - FO0 80% del parque
parque, . parque.tecr.mlégico t{gccrllillg;cq;le 0sx100 60% - 69% tecnolégico 132 Desarrollar proyectos de J.Departamentales y
E6 tecnolégico con la finalidad de actualizado Total equipos actualizado - renovacion de equipos Jefes de planta.
considerando sus | que se atienda
mercados oportunamente a los
objetivos clientes 1.3.3 Evaluar proyectos Gerencias
141 Determinar los/ principales colaboradores ] Departamentales oo
o o que conformaran los grupos 53]
80% - 95% — - g
Formar grupos de Analizar areas que demuestren falencias 1 >
especialistas 1.4.2 relacionales J.Departamentales 1 %
) Evitar que el publico E 5]
internos para . .. =
E9 analizar la relacional sea Efectl_vlldad en Eficiencia+Eficacia 60% - 79% 95% de efectividad | 1.4.3 Generar un informe ].Departamentales 7] £
tecnologia que atendido de manera | atencién L8
o inadecuada —
potencialice la o
sz . [%2]
gestion relacional 1.4.4 Evaluar informe. Gerencias z
e
D 11 C 1 | % de Perfil Perfil lizad §
esarrofiar ontar con personal | % de rertiles erfiles actualizado 100% de perfiles Determinar competencias J.Departamentales “
E10 | nuevos perfilesde | que aporte valor actualizados. sx100 80% - 100% . 1.5.1 . =]
actualizados Complementarias. J.Talento Humano m

cargo con un

agregado a los

Total perfiles
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CRITERIO DE PLAN DE ACCION
No. ESTRATEGIA OBJETIVO KPI FORMULA KPI ACEPTACION META RESPONSABLE
enfoque mucho procesos y . .
més relacionalen | productos 70% - 79% 152 Definir el grado de las competencias ].']?elpartalgentales
el nivel operativo. J.Talento Humano
153 Agregar las competencias al modelos de seleccién de J.Departamentales
- personal J.Talento Humano
Lreitrierie o/ 1.6.1 Actualizar FODA J.Departamentales
5% anual
Estructurar planes | Mostrar al mercado
de maximizacion marcas de calidad Ventas Crecimiento del Establ bieti ifi
enfocados a respaldadas por Cuota de — recimiento de Crecimiento del 5% | 1.6.2 stablecer objetlvos especilicos J.Departamentales
E15 L . Ventas 3% anual relacionales
potencializar las empresas que se mercado relativa . anual
competencia
marcas pero con preocupan por su
enfoque relacional | entorno relacional
1.6.3 Desarrollar programas relacionales especificos J.Departamentales
1.6.4 Asignar presupuesto Dpto. Financiero

Gerencia

PLAZO

Elaborado por: Jara,
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Tabla 38: Desagregacion de las estrategias. Objetivo relacional No.2

CRITERIO DE PLAN DE ACCION
No. | ESTRATEGIA OBJETIVO KPI FORMULA KPI ACEPTACION META RESPONSABLE PLAZO
1.7.1. | Analizar la estructura actual ]Gl;lc;ez‘l:"ltzmentales E Zo
80%- 100% —cbar =k
Agilitar los 1.7.2. | Generar propuesta de estructura Gerencia B = 2
8l e J.Departamentales ]
) . procesos de tal ]
Analizar y mejorar Mmanera aue no Efectividad de Procesos con el G . Sz
E13 | la estructura L q, . Eficiencia+Eficacia | 70% - 79% 100% de 1.7.3. | Poner a discusion erencia 5>
L ningtn publico procesos - ].Departamentales oS
organizacional ; efectividad > ™
relacional se vea £5
afectado G . >3
1.7.4. | Aprobar propuesta erencia

Elaborado por: Jara, Ernesto (2015)
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Tabla 39: Desagregacion de las estrategias. Objetivo relacional No.3

CRITERIO DE PLAN DE ACCION
No. | ESTRATEGIA OBJETIVO KPI FORMULA KPI ACEPTACION META RESPONSABLE PLAZO
1.8.1. | Realizar acercamiento o
90%-100% 3
Efectuar convenios | Garantizar una 1.8.2. | Estipular compromisos bilaterales Z
S - Convenios efectuados . =
con las comunicacioén Cumplimiento . 100% Gerencia 2}
E4 - . Convenios - . §
organizaciones permanente con | de convenios < 70% -89% | cumplimiento | 1.8.3. | Asignar responsables »
. . planificados o
gremiales el medio externo =
=
1.8.4. | Firmar convenio a
&
a
Gerencia %
1.9.1. | Determinar temas a ser tratados J.Departamentales 8
90%-100% P S
- Aprovechar la . Gerencia 5
Recoger opiniones y efperiencia de 1.9.2. | Proponer una agenda de trabajo J.Departamentales o
experiencias de las . . E
organizaciones agrupaciones Cumplimiento Reuniones efectuadas 100% Gerencia o2}
E11 . especializadas . Reuniones 70% - 89% o 1.9.3. | Ejecutar agenda =2
gremiales en cuanto . de reuniones i cumplimiento J.Departamentales
) L para mejorar la planificadas o)
amanejo de gestién =z
. cultura 523
relacional. . 2
relacional
1.9.4. | Evaluar resultados de los acercamientos Gerencia

J.Departamentales

Elaborado por: Jara, Ernesto (2015)
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Tabla 40: Desagregacidon de las estrategias. Objetivo relacional No.4

No. | ESTRATEGIA OBJETIVO KPI FORMULA KPI CRITERIO DE META PLAN DE ACCION RESPONSABLE PLAZO
ACEPTACION
Seleccionar 1.10.1. | Determinar el tipo de audiencia(mercado objetivo) | J.Departamentales o
canales 70% - 809 o
especificos de & 4 1.10.2. | Asignar canales a cada audiencia J.Departamentales |2
x Z
comunicacién 3g
Fnaislﬁif:do gggzg;ﬁ:ﬁ; los 60% - 69% 80% de nivel 1.10.3. | Determinar periodicidad de la informacién J.Departamentales 3 E
L . Nivel de alcance | Clientes contactados 0 : =
E1 | promocionando | beneficiosy ; de alcance por o
L . por canal Total clientes I
la experiencia ventajas de los canal g 2
en el negocioy vehiculos rél
Sl clumpllmlento 1.10.4. | Evaluar resultados E]zfgr?:it:mentales =
elas &
normativas de S
ensamblaje.
].Departamentales -
1.11.1. | Disefiar perfil de cargo Dpto.Talento = =
90%-100% Humano S 5
w
Reclutar ::I:l:;);s:;;;res 1.11.2. | Hacer la convocatoria ggtz.;r‘iento 2 g
personal que . .. . o 2
ueda que atiendan Cumplimiento Convocatorias efectuadas 100% ==
B3 |P s efectivamente las | de Convocatorias ® ® 0 Dpto.Talento Qm
potencializar el ) . } 70% - 89% cumplimiento 1.11.3. | Reclutar personal S
necesidades convocatorias planificadas Humano go
enfoque . %)
relacional relacionales de — E
las empresas 1.11.4. | Seleccionar personal HE::’);\nzzento =
m
w
1.11.5. | Evaluar personal ggtz.;r‘iento >
90%-100% Determinar los equipos, personal, 2 g
1.12.1. | maquinaria y distribucién fisica de los J.Talleres g o
Fomentar la talleres. o=
- Garantizar un E g
gestion de - o B
relacién con selr.‘;lc:io de Personal involucrado 100% gz
calidad que . AT oo Preparar un proyecto de adaptacién de >3
57 F]g:lpslif;i(s)—sto— permita la Participacion 1 B2 participacion L1220 rolleres. JTalleres I
satisfaccion interna Total de personal Interna 2
Employee) para s
. completa de &
coordinar el =
. . todos los =
equipamiento de | . .
los talleres involucrados. Gerencia =
. 1.12.3. | Evaluary ejecutar proyecto 2
=
E8 Fidelizar y Asegurar indices de Clientes retenidos 80% -90% 90% indice de 11341 Desarrollar estrategias de retencion Gerencia com
retener clientes | relaciones alargo | retencién Total clientes 0 0 retencion o y fidelizacion J.Departamentales
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CRITERIO DE

PLAN DE ACCION

No. | ESTRATEGIA OBJETIVO KPI FORMULA KPI ACEPTACION META RESPONSABLE PLAZO
considerando plazo con 0 o
los principios nuestros clientes 70% - 79%
del marketing y publico
relacional relacional
1141 Redactar valores, principios y politicas ]C]'Je(:e;‘ftlzmentales
85% -95% 77 | de valor agregado. -ep
Agregar a los Agregar 1142 Incorporar a las metas cuantitativas de J.Departamentales
32:1 ettal:(;lsciitas caracteristicas Satisfaccion del glienltels. satisfechos 35% d.efniv‘% _ | Mercado metas cualitativas.
E12 tinicas de valora | cliente otal clientes € satistaccion
de mercado un productos y relacional 74% - 84% 1.14.3 | Evaluar el alcance de ambas metas J.Departamentales
enfoque de .
servicios.
valor agregado
1144 Efectuar acciones correctivas en aquellas que J.Departamentales
- demuestren brechas.
90%-100%
Hacer un Porcentaje 1.15.1 Evaluar herramientas de monitoreo ](I;Zrear:"?aamentales
Disefiar - X ) . . 100% de o de clientes oep
seguimiento clientes Clientes monitoreados .
E14 | programas de ; . 70% - 89% Clientes
. completo de monitoreados Total clientes .
relaciones . monitoreados
clientes contactados
115.2 Escoger la herramienta que mas se acople Gerencia

alas necesidades de cada empresa

].Departamentales

Elaborado por: Jara, Ernesto (2015)
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Tabla 41: Resumen relacional.

' NUMERO DE
OBJETIVO RELACIONAL Eﬁg?&fgg Gll):S PLANES DE
ACCION
Transformar la gestion tradicional a un enfoque
relacional sin descuidar los esfuerzos en el incremento 6 24
de ventas y cuota de mercado.
Modificar el tramo de control para que se asegure un
adecuado empoderamiento y que permita fluidez 1 4
relacional.
Asegurar canales de comunicaciéon bidireccionales 2 3
entre las empresas y su publico relacional
Mejorar el nivel de confianza del publico relacional 6 18
TOTAL 15 54

Se puede observar que el objetivo No. 1 y No. 4 son los que mas estrategias y planes de

accion requieren. Esto se debe a que el cumplimiento de estos dos objetivos es de suma

Elaborado por: Jara, Ernesto (2015)

importancia si se desea construir una gestiéon que verdaderamente generen procesos relacionales

a largo plazo y sobre todo, entreguen productos y servicios con un alto valor percibido.

4. Refuerzo relacional
Para complementar esta propuesta, se desarrollard el refuerzo relacional en el que se

considerardn algunas estrategias que a criterio particular permitiran reforzar la cultura

relacional en las empresas ensambladoras y comercializadoras de vehiculos de procedencia

China.

Las estrategias seleccionadas son:

1. E5: Disefiar un modelo de prospeccidon. PRM (Prospect Relationship Management)

2. EB8: Fidelizar y retener clientes considerando los principios del marketing relacional

3. E10: Desarrollar nuevos perfiles de cargo con un enfoque relacional en el nivel

operativo.

4. E14: Disefiar programas de relaciones

5. E15: Estructurar planes de maximizacidon enfocados a potencializar las marcas pero con

enfoque relacional

Tabla 42: Elementos del refuerzo relacional

FASE

ELEMENTOS

OBJETIVO

IV. Refuerzo
relacional

* Modelo de prospeccién

* Estrategia de fidelizacién basada
en principios de marketing

relacional

Acompafiar y monitorear a los clientes
hasta el proceso de fidelizacién
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FASE

ELEMENTOS

OBJETIVO

Propuesta de competencias
relacionales para los niveles

estratégicos, tacticos y operativos

Proponer competencias indispensables
con enfoque relacional para cada nivel
de la estructura organizacional.

Programa de relaciones

Generar informacién adecuada a grupos
declarados como primordiales.

* Plan de desarrollo y
posicionamiento de marca.
* Estrategia de maximizacion

Formular procesos y actividades que
permitan mejorar las marcas de
vehiculos.

Elaborado por: Jara, Ernesto (2015)

Tabla 43: Modelo de prospeccion (Conciencia)

MODELO DE PROSPECCION
PRIMER MOMENTO: CONCIENCIA
OBJETIVO DEL MOMENTO Presentar las marcas con la finalidad de que los clientes generen
una respuesta
ACTIVIDAD OBJETIVO DE LA ACTIVIDAD DETALLE

Conformar una base de datos
de clientes

Reunir el mayor nimero de
prospectos.

Acceder a base de datos
genéricas, conseguir
programas de generaciéon de
contactos o crear la base
utilizando herramientas
online como blogs o redes
sociales.

Andlisis de atributos de
interés

Filtrar la informaciéon en
funcién de datos relevantes y
de interés para la empresa.

Analizar la base de datos en
busca informacion de interés o
que pueda servir a la empresa.
Para este caso: ubicacidon del
prospecto, pertenencia algin
grupo o asociacion y actividad
comercial.

Eleccién del canal de
comunicacion

Elegir el canal de comunicacion
mas adecuado en funcidn de las
caracteristicas del prospecto.

En funcién de la cantidad y
calidad de informacion de
cada prospecto, se asignan
canales de comunicacién. Si la
informaciéon contiene datos
como email, se podria utilizar
el correo directo con
informacion de las marcas,
teléfonos y el link de la pagina
web de la empresa. Si existen
pocos prospectos con correo
electronico, se deberia utilizar
medios de comunicacion
masiva.

Elaborado por: Jara, Ernesto (2015)
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Tabla 44: Modelo de prospeccién (Consideracion)

MODELO DE PROSPECCION
SEGUNDO MOMENTO: CONSIDERACION
OBJETIVO DEL MOMENTO Ofrecer a los clientes contactados informacién mas detallada de
las marcas
ACTIVIDAD OBJETIVO DE LA ACTIVIDAD DETALLE

Elegir la informacién que se
detallara en este proceso.

Asegurar que la informacién
presentada sea de completo
interés para la persona
contactada.

Dependiendo del perfil de la
persona contactada,
esquematizar la informacién
en funcién del canal elegido de
una manera atractiva.

Iniciar un proceso de
comunicacidon mas detallado
y personalizado.

Ofrecer a la persona interesada
informacion mas detallada de
la marcay de los servicios que
ofrece.

Si el canal elegido es el
telefénico, utilizar un script
eficiente y flexible.

Si es por medio de pagina web,
se recomienda que la
informacion esté agrupada por
productos y servicios.
Actualizar continuamente los
modelos, caracteristicas y
precios. Ofrecer simuladores
de cotizacién y soporte online
sincroénico y asincroénico.
Finalmente, presentar en el
sitio web un foro donde se
registren comentarios de
clientes y su experiencia con la
marca.

Registro minucioso de los
contactos realizados.

Recopilar informacién para el
analisis sobre las principales
preguntas y preferencias que
tuvieron las personas
contactadas.

Cuando el contacto sea
telefénico, registrar las
preguntas mas frecuentes y
que no se pudo responder
inmediatamente.

Si fue mediante el sitio web,
registrar 'y analizar los
segmentos a los que la
persona mas tiempo dedico, el
nimero de veces que ingresd
o las consultas que hizo en el
soporte técnico, foros o
simuladores de cotizacion.

Elaborado por: Jara, Ernesto (2015)
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Tabla 45: Modelo de prospeccion (Conversion)

MODELO DE PROSPECCION
TERCER MOMENTO: CONVERSION
OBJETIVO DEL MOMENTO Transformar al prospecto en consumidor
ACTIVIDAD OBJETIVO DE LA ACTIVIDAD DETALLE

Establecer contacto con el
prospecto.

Relacionarse con las personas
que demostraron real interés
en las marcas.

Contactar a las personas que
demuestren mayor
acercamiento e interés en la
marca. Aunque se pueden
utilizar canales de
comunicacion online, se
aconseja utilizar la linea
telefdnica.

Impulsar la venta.

Convertir en usuario de las

marcas a la persona interesada.

Es importante responder
claramente las inquietudes o
dudas que el prospecto tenga
sobre la marca. Dependiendo
de las politicas de las
empresas se puede ofrecer
amplios programas de pagos y
servicios complementarios
con descuentos especiales.
Como por ejemplo, accesorios
para el vehiculo o seguridad
extra.

Analisis general.

Monitorear la ubicacion del
resto de contactos que no se
encuentren en esta fase.

Analizar el nUmero de
personas en esta fase en
relacion con el niimero inicial.
Identificar a aquellos que se
quedaron en la fase de
consideracion y desarrollar
otras estrategias para su
acercamiento final o para
campafias futuras.

Elaborado por: Jara, Ernesto (2015)

El siguiente elemento de la fase de refuerzo relacional consiste en determinar las

competencias requeridas en los diferentes niveles organizacionales de las empresas que fabrican

y comercializan vehiculos de procedencia China.
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PRINCIPIOS

INFORMACGION

INVERSION

INDIVIDUALIZAR

INTERACCIONAR

INTEGRAR

Tabla 46: Estrategia basada en principios del marketing relacional

ESTRATEGIA' BASADA EN PRINCIPIOS DELMARKETING RELACIONAL

ACCIONES

1) Informacién basica de
clientes: Nombres y apellidos
completos, direcciones, teléfonos
y correo electrénico

2) Segmentacion socioeconéomica:
Niveles: Media tipica y media alta
Profesion: actividades comerciales

3) Segmentacion por utilizacion:
* Transporte de mercaderia.
* Origen y destino de mercaderia

BASE DE DATOS
CLIENTES
SEGMENTADOS

4) Analizar la
informacién y
seleccionar a los mejores
prospectos de clientes

linea

5) Contactar a los clientes con 6)
mayor posibilidad de respuesta:

electrénico

Informaciéon

vehiculos en

telefébnica 'y  correo

especializadas

periddicos y en revistas

de 7) Agregar a la base de
radio, datos la informacién de
clientes atraidos por la
fase No.6

ACERCAMIENTO
CON EL CLIENTE E
IDENTIFICACION
DE NECESIDADES

8) Agrupar a los clientes
considerando sus necesidades e
interés en la marca

canal de
apropiado

9) Determinar el
comunicaciéon mas
para cada cliente

10) Ofrecer los vehiculos y
servicios posventa que mas se
adapten a las necesidades del
cliente

PRODUCTOS Y
SERVICIOS
INDIVIDUALIZADOS

11) Establecer
de contacto con el
considerando los

elegidos en la fase No.9

la periodicidad
cliente
canales

12) Contactar al cliente y
registrar sus inquietudes y
requerimientos

13) Programar con el cliente
citas y generar espacios de
interaccién segun lo solicitado en
la fase No.12

RELACION
PERMANENTE CON
EL CLIENTE

14) En cada contacto con el
cliente recoger sus sugerencias

sobre los productos y servicios

15) Transmitir estas sugerencias
a las instancias pertinentes en la
empresa para ser analizadas y
ejecutadas

16) Exponer al cliente los
cambios realizados y registrar su
criterio

INTENCION DE CREAR UNA RELACION UNICA Y. A LARGO PLAZO

Elaborado por: Jara, Ernesto (2015)
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Tabla 47: Propuesta de competencias con enfoque relacional en niveles estratégicos

NIVELES ESTRATEGICOS: Gerencias Generales

COMPETENCIA DESCRIPCION
Capacidad para coordinar niveles organizacionales y generar un clima laboral apropiado fundamentado en valores y
DESARROLLO DE SU EQUIPO principios éticos. Los gerentes deben propiciar el trabajo en equipo involucrando a representantes de todos los

niveles organizacionales.

Capacidad para escoger y manejar los mejores canales de comunicacién internos y externos. Utiliza estos canales
HABILIDADES MEDIATICAS para anunciar la filosofia empresarial internamente y con los diferentes involucrados. Demuestra altos niveles de
desenvolvimiento y facilidad de palabra en medios escritos, radiales y televisivos.

Es la habilidad para reconocer las debilidades de la organizacién y generar planes de mejora. Se hace cargo de
LIDERAZGO PARA EL CAMBIO trasmitir valores, principios y politicas que permitan disminuir los efectos negativos de procesos deficientes
detectados. Propicia el trabajo en equipo y ejecuta acciones para crear un adecuado clima laboral.

Capacidad para generar planes estratégicos que beneficien a la organizacién basados en la realidad interna y en el
conocimiento del entorno del mercado local, regional y nacional. Requiere conocer las capacidades maximas de cada
nivel y el potencial del talento humano que lo compone. Apoyados en las relaciones publicas, estos niveles buscan el
mayor beneficio para la empresa y para los clientes e involucrados comerciales.

PENSAMIENTO ESTRATEGICO

Permite el establecimiento de metas y objetivos departamentales reales y alcanzables. Analiza objetivamente el
rendimiento de los niveles tacticos y operativos considerando factores como tiempo, recursos econémicos, técnicos,

EMPOWERMENT fisicos y humanos. Distribuye eficientemente responsabilidades y permite la toma de decisiones en las diferentes
areas.
Las Gerencias Generales requieren la capacidad de crear macro convenios y gestionar contrataciones a niveles de
RELACIONES PUBLICAS mayor complejidad, donde se involucran instituciones publicas y privadas. Deben facilitar la comunicacién entre las

partes y buscar beneficios mutuos.

Capacidad para organizar internamente la empresa con la finalidad de atender las necesidades de los clientes,
ORIENTACION AL CLIENTE orientando los procesos, recursos y personal para gestionar eficientemente las relaciones con los involucrados. Se
requiere también facilidad para transmitir y recibir informacién interna.

Fuente: (Alles, 2004)

Elaborado por: JARA, Ernesto (2015)
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Tabla 48: Competencias con enfoque relacional en niveles estratégicos

PERFIL DE COMPETENCIAS NIVELES ESTRATEGICOS
NIVELES
D|C|B|A

COMPETENCIAS

DESARROLLO DE SU EQUIPO
HABILIDADES MEDIATICAS
LIDERAZGO PARA EL CAMBIO
PENSAMIENTO ESTRATEGICO
EMPOWERMENT
RELACIONES PUBLICAS
ORIENTACION AL CLIENTE

Elaborado por: Jara, Ernesto (2015)

Objetivo: Determinar el nivel de las competencias que se requieren en los niveles estratégicos.
Procedimiento:
v Identificar las competencias para el nivel estratégico.
v’ Asignar los niveles que requieren las competencias considerando los siguiente:
NIVEL D: 25% de requerimiento de la competencia (Nivel bajo)
NIVEL C: 50% de requerimiento de la competencia (Nivel medio)
NIVEL B: 75% de requerimiento de la competencia (Nivel medio alto)

NIVEL A: 100% de requerimiento de la competencia (Nivel alto)

El nivel estratégico en cualquier organizacién se transforma en el eje central de la gestion. Por
lo tanto, para que el enfoque relacional aporte en toda la estructura tactica y operativa, es necesario
que los altos mandos y mentalizadores del modelo de negocio conciban y proyecten relaciones a

largo plazo y de beneficio muto con sus involucrados actuales y potenciales.
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Tabla 49: Propuesta de competencias con enfoque relacional en niveles tacticos

NIVELES TACTICOS: Jefes departamentales, Jefes de talleres, Jefes de agencia

COMPETENCIA DESCRIPCION

Facilidad para formar grupos y trabajar eficientemente con sus integrantes. Debe orientar los esfuerzos y recursos
COLABORACION de los grupos a satisfacer las necesidades organizacionales y de los clientes, cooperando internamente y

coordinando los canales de comunicacién con el medio externo.

Capacidad para identificar personal proactivo y con iniciativa con la finalidad de delegar funciones y
EMPOWERMENT responsabilidades que permita tomar decisiones independientemente en niveles operacionales. También se puede

concebir como la habilidad para ejecutar acciones por cuenta propia considerando el alcance de su autoridad y
responsabilidad.

MODALIDADES DE CONTACTO

Competencia esencial que necesita destrezas de comunicacién y escucha efectiva. Es de vital importancia para
asegurar un proceso de retroalimentacién con clientes, proveedores compafieros de trabajo, etc. Estos niveles
requieren transmitir la informacién lo mas claro posible e interpretar los datos proporcionados sin errores.

ORIENTACION AL CLIENTE INTERNO Y
EXTERNO

Capacidad para escuchar y entender las necesidades reales y potenciales de los clientes internos y externos. Debe
demostrar habilidades para enfocar sus conocimientos y su experiencia en la solucién oportuna a problemas
recurrentes o inusuales.

PROFUNDIDAD EN EL CONOCIMIENTO DE
LOS PRODUCTOS

Demostrar un extenso conocimiento de la composicién de ventas y de los servicios que la empresa ofrece,
disponibilidad y ubicaciéon tanto de personal como de productos. Esta competencia es requerida en los jefes
departamentales y principalmente en jefes de agencia, de talleres y de repuestos.

Destreza en el manejo de conflictos y en la identificacion de los intereses individuales, departamentales y

NEGOCIACION empresariales. Facilidad para ofrecer soluciones inmediatas y de beneficio mutuo.
Habilidad para expresar claramente su punto de vista y para entender el de los demas. Al encontrarse en medio de la
< pirdmide de gestién organizacional, estos niveles requieren un alto grado de comunicacién tanto horizontal como
COMUNICACION : . L s
vertical. Normalmente se encargan de exponer la realidad y el alcance de las actividades planificadas y por lo tanto
son de vital importancia para que las relaciones internas y externas se desenrollen eficientemente.
CREDIBILIDAD TECNICA Capacidad para proyectar y demostrar credibilidad al momento de comunicar planes y proyectos en los diferentes

niveles organizacionales. Exige un alto grado de facilidad de palabra y de comunicacioén.

PRESENTACION DE SOLUCIONES
COMERCIALES

Facilidad para transmitir los atributos y competencias distintivas de la marca sobre todo cuando se trata de
transacciones representativas y de gran volumen.

CONOCIMIENTO DE LA INDUSTRIAY EL
MERCADO

Conocimiento profundo y actualizado de: preferencias de clientes, estabilidad/inestabilidad politico-social,
actividades y ofertas de la competencia, desarrollo tecnolégico, servicios complementarios existentes y potenciales,
imagen y valor de sus marcas y de marcas competidoras.

CONSTRUCCION DE RELACIONES DE
NEGOCIOS

Este nivel al ser el personal de contacto directo con otras empresas, entidades financieras, compaiiias de seguros,
instancias politicas, sociales y legales requiere habilidades para generar dependencias a largo plazo.

CONCIENCIA ORGANIZACIONAL

A mas de la capacidad para comprender la cultura organizacional considerando la capacidad maxima de respuesta a
los requerimientos de clientes o involucrados, y del conocimiento profundo de politicas y normas internas asi como

67




NIVELES TACTICOS: Jefes departamentales, Jefes de talleres, Jefes de agencia

COMPETENCIA

DESCRIPCION

de las instancias jerarquicas al momento de tomar decisiones, los jefes departamentales necesitan tener bien claro
los deberes y derechos de las personas que estan bajo su mando, las responsabilidades propias de sus cargos y los
derechos como elemento tactico organizacional.

Fuente: (Alles, 2004)

Elaborado por: JARA, Ernesto (2015)
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Tabla 50: Propuesta de competencias con enfoque relacional en niveles tacticos (Niveles de

competencias)

PERFIL DE COMPETENCIAS NIVELES TACTICOS
NIVELES
D|C|BJ|A

COMPETENCIAS

COLABORACION

EMPOWERMENT

MODALIDADES DE CONTACTO

ORIENTACION AL CLIENTE INTERNO Y EXTERNO
PROFUNDIDAD EN EL CONOCIMIENTO DE LOS PRODUCTOS
NEGOCIACION

COMUNICACION

CREDIBILIDAD TECNICA

PRESENTACION DE SOLUCIONES COMERCIALES
CONOCIMIENTO DE LA INDUSTRIA Y EL MERCADO
CONSTRUCCION DE RELACIONES DE NEGOCIOS
CONCIENCIA ORGANIZACIONAL

Elaborado por: Jara, Ernesto (2015)

Objetivo: Determinar el nivel de las competencias que se requieren en los niveles tacticos.
Procedimiento:
v’ Identificar las competencias para el nivel tactico.
v Asignar los niveles que requieren las competencias considerando los siguiente:
NIVEL D: 25% de requerimiento de la competencia (Nivel bajo)
NIVEL C: 50% de requerimiento de la competencia (Nivel medio)
NIVEL B: 75% de requerimiento de la competencia (Nivel medio alto)

NIVEL A: 100% de requerimiento de la competencia (Nivel alto)

Las competencias y el nivel propuesto estan disefiados para que se aseguren planes y tacticas
mucho mas relacionales. Transformar la concepcién estratégica a actividades enfocadas al publico

relacional pero en funcion de la realidad operativa.
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Tabla 51: Propuesta de competencias con enfoque relacional en niveles operativos

NIVELES OPERATIVOS: Personal de contacto, Vendedores, Jefes de ventas

COMPETENCIA

DESCRIPCION

INICIATIVA - AUTONOMIA

Demostrar decision al momento de solucionar problemas individuales y de su entorno mas cercano. Requiere
también capacidad de andlisis y un alto grado de tolerancia a niveles de estrés.

MODALIDADES DE CONTACTO

Competencia esencial que necesita destrezas de comunicaciéon y escucha efectiva. Es de vital importancia para
asegurar un proceso de retroalimentacién con clientes, proveedores compaferos de trabajo, etc. Estos niveles
requieren transmitir la informacién lo mas claro posible e interpretar los datos proporcionados sin errores.

ORIENTACION AL CLIENTE INTERNO Y
EXTERNO

Capacidad para escuchar y entender las necesidades reales y potenciales de los clientes internos y externos. Debe
demostrar habilidades para enfocar sus conocimientos y su experiencia en la solucién oportuna a problemas
recurrentes o inusuales.

TRABAJO EN EQUIPO (TEAM WORK)

Demostrar entusiasmo y condiciones para el cumplimiento de metas y objetivos grupales o departamentales. Esta
competencia conjuntamente con la desarrollo de relaciones aportan a que se fortalezcan los esfuerzos para fidelizar
clientes.

CONCIENCIA ORGANIZACIONAL

Capacidad para comprender la cultura organizacional considerando la capacidad maxima de respuesta a los
requerimientos de clientes o involucrados. Conocimiento profundo de politicas y normas internas asi como de las
instancias jerarquicas al momento de tomar decisiones.

DESARROLLO DE RELACIONES

Requieren la habilidad de relacionarse y de generar espacios para que clientes habituales y potenciales asi como
involucrados directos tengan facilidades al momento de formular requerimientos y reclamos, o solicitar productos
y servicios complementarios.

Fuente: (Alles, 2004)

Elaborado por: JARA, Ernesto (2015)
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Tabla 52: Propuesta de competencias con enfoque relacional en niveles operativos (Niveles de

competencias)

PERFIL DE COMPETENCIAS NIVELES OPERATIVOS

NIVELES
COMPETENCIAS D|C|B|A

INICIATIVA - AUTONOMIA

MODALIDADES DE CONTACTO

ORIENTACION AL CLIENTE INTERNO Y EXTERNO
TRABAJO EN EQUIPO (TEAM WORK)
CONCIENCIA ORGANIZACIONAL

DESARROLLO DE RELACIONES
Elaborado por: Jara, Ernesto (2015)

Objetivo: Determinar el nivel de las competencias que se requieren en los niveles
operacionales.
Procedimiento:
v’ Identificar las competencias para el nivel operacional.
v’ Asignar los niveles que requieren las competencias considerando los siguiente:
NIVEL D: 25% de requerimiento de la competencia (Nivel bajo)
NIVEL C: 50% de requerimiento de la competencia (Nivel medio)
NIVEL B: 75% de requerimiento de la competencia (Nivel medio alto)

NIVEL A: 100% de requerimiento de la competencia (Nivel alto)

Normalmente en este nivel se encuentra el personal de contacto, el mismo que tiene la dificil
tarea de ser el medio de comunicacién entre la empresa y su ambiente interno y externo. Es
imperativo que las personas presente un nivel muy importante de iniciativa y que generen espacios

apropiados para construir relaciones a largo plazo con los involucrados.
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Figura 17: Programa de marketing relacional

Programa de marketing relacional

1 2 3 4

Andlisis estratégico Planeacién Implementacién Control

_

Elaborado por: Jara, Ernesto (2015)

Fase 1: Andlisis estratégico
Para el desarrollo de esta fase es necesario responder a las 4 preguntas basicas de un programa

de marketing relacional.

Primera pregunta: ;Cuales son los segmentos de clientes a los que se va a dirigir,

especificamente sus perfiles de comportamiento y transaccionales con referencia a la marca?

Tabla 53: Segmento de clientes

FASE SELECCIONADA OBJETIVO CRITERIO DE

SEGMENTACION
No se analizaran

Se consideraran a los criterios demograficos

clientes que se o psicograficos. La

encuentran en la fase | Proponer accionesy segmentacion estara

de posventa. Es decir, | estrategias de en funcion de:

superarf),n la fase de ﬁdeliz:?u':i(')n y de a) Tipo de vehiculo

conversion y por lo retencion. .

s adquirido.
tanto adquirieron
vehiculos b) Quejasy tipos de

apoyo mas frecuentes.

Elaborado por: Jara, Ernesto (2015)
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Segunda pregunta: ;cuadl es la oferta y en qué canales y momentos debe estar disponible?

Es importante proyectar la imagen de una empresa que se preocupa por la satisfaccién total de
los clientes para que se genere un sentimiento de fidelidad. La oferta principal sera la posibilidad de
tener acceso a informacién actualizada de los vehiculos, stock de repuestos, planificacién de
chequeos, respuestas a inquietudes y solucién oportuna a inconvenientes presentados con los
vehiculos. Este tipo de oferta requerira de una disponibilidad de tiempo completo sustentada por la

mezcla de diversos canales.
Se presenta por lo tanto un plan de fidelizacién que sera detallado en la fase de planeacién y se
recomienda utilizar los indicadores de fidelidad, satisfaccién y retencién de clientes por lo cual se

adjuntan las fichas para cada indicador.

Tabla 54: Propuesta de la estructura de un plan de fidelizacién de clientes.

ESTRUCTURA DE UN PLAN DE FIDELIZACION DE CLIENTES

Objetivo General del plan: Estructurar procesos para que las empresas ensambladoras y
comercializadoras de automotores de procedencia China fidelicen y retengan clientes.

Objetivos especificos del plan:

e Determinar las necesidades reales y potenciales del cliente.
Presentar productos y servicios con valor agregado.
Mejorar el nivel de satisfaccion del cliente.

Incrementar el nimero de clientes
Incrementar el volumen de ventas
Asegurar relaciones a largo plazo con los clientes.

Elemento del Finalidad del Métodos Detalles
plan elemento
Identificacion de | Identificar e Uso de bases de datos.
las necesidades | claramente lo que e Encuestas. e Paginas web, redes
reales y | el cliente requiere e Entrevistas. sociales, blogs, foros,
potenciales. de la organizacion. e Uso de herramientas etc.

online

Aplicaciones de

Su finalidad es

Estrategias de

Atencién pos venta y

acciones de | ejecutar acciones fidelizacion online servicio al cliente
retencion de | concretas de online, crowdsoursing,
clientes. fidelizacion campafias SMS, mailing
sustentadas en la marketing, branded

informacion content, espacios

proporcionada por testimoniales en la

el cliente web, Net Promoter

Score, CRM ___ On

Demand, etc.

Descuentos,
programas de lealtad,
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ESTRUCTURA DE UN PLAN DE FIDELIZACION DE CLIENTES

Objetivo General del plan: Estructurar procesos para que las empresas ensambladoras y
comercializadoras de automotores de procedencia China fidelicen y retengan clientes.

Objetivos especificos del plan:

o Determinar las necesidades reales y potenciales del cliente.
Presentar productos y servicios con valor agregado.
Mejorar el nivel de satisfaccion del cliente.

Incrementar el nimero de clientes
Incrementar el volumen de ventas
Asegurar relaciones a largo plazo con los clientes.

Elemento del Finalidad del Métodos Detalles
plan elemento

e Estrategias de estrategias co-marca
fidelizacion offline

e Plazos de créditos,
financiacion, etc.

e Politicas de retencién.

Elaborado por: Jara, Ernesto (2015)
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Tabla 55: Ficha del indicador de fidelidad

. INDICADOR DE FIDELIDAD
CODIGO INDICADOR:
IFC P
PROCESO DE FIDELIZACION DE CLIENTES
RESPONSABLE: Jefes departamentales FUENTE: |indice de satisfaccién y retencién

Mide el nivel de lealtad de los clientes

PROPOSITO

Busca determinar los clientes que son fieles a la empresa y que han demostrado un comportamiento
habitual de compra y de utilizacién de servicios.

ESCALA REFERENCIA TENDENCIA

Porcentaje Histdrico Creciente

FRECUENCIA

RECOLECCION

COBERTURA

MINIMO | SATISFACTORIO | APROPIADO REVISION

Compras y uso de servicios

75% 85% Mensual Trimestral

FORMULA DE CALCULO
SATISFACCION + RETENCION

USUARIOS

Gerencia y Jefes departamentales.

OBSERVACIONES

Se requiere determinar el valor de los indicadores de satisfaccion y retencion.

Fuente: (Mufioz & Vera, 2010)

Elaborado por: JARA, Ernesto (2015)



Tabla 56: Ficha del indicador de satisfaccion

cODIGO INDICADOR DE SATISFACCION DE CLIENTE
INDICADOR:
Isc PROCESO DE FIDELIZACION DE CLIENTES
RESPONSABLE: Jefes Departamentales FUENTE Histdrico de V.entas.}ll encuesta de
: satisfaccion

Mide el grado de satisfaccion del cliente en funcidn de caracteristicas de valor percibido

PROPOSITO

Determinar si los clientes han encontrado el producto o servicio satisfactorio o han identificado valor
o utilidad en los productos y servicios.

REFERENCI

A

COBERTURA

ESCALA TENDENCIA

Porcentaje Creciente

FRECUENCIA

MINIMO RECOLECCION REVISION

SATISFACTORIO | APROPIADO

Compras y uso de
servicios

75% 85% 100% Mensual Trimestral

FORMULA DE CALCULO

IENTES QUE HAN CONSUMIDO EN EL PERIODO - CLIENTES INSATISFECHO
CLIENTES TOTALES EN EL PERIODO

L

C S

USUARIOS

Gerencia y Jefes departamentales.
OBSERVACIONES

Es necesario un estudio previo donde se demuestre el nimero de clientes insatisfechos.

Fuente: (Muioz & Vera, 2010)

Elaborado por: JARA, Ernesto (2015)



Tabla 57: Ficha del indicador de retenciéon

: INDICADOR DE RETENCION DE CLIENTE
CODIGO INDICADOR:
IFC P
PROCESO DE FIDELIZACION DE CLIENTES
RESPONSABLE: Jefes Departamentales FUENTE: Histdrico de ventas

Mide el porcentaje de clientes que no han abandonado la empresa

PROPOSITO

Complementar datos que permitan analizar y determinar la fidelidad de los clientes.

ESCALA REFERENCIA TENDENCIA

Porcentaje Historico Creciente

COBERTURA FRECUENCIA

RECOLECCION

MiNIMO SATISFACTORIO APROPIADO REVISION

Compras y uso de servicios

75% 85% 100% Mensual Trimestral

FORMULA DE CALCULO

NUMERO DE CLIENTES RETENIDOS 0 RENOVADOS EN EL PERIODO
CLIENTES TOTALES EN EL PERIODO

USUARIOS

Gerencia y Jefes departamentales.
OBSERVACIONES

El indicador debe ser medido en periodo de tiempo previamente establecido.

Fuente: (Mufioz & Vera, 2010)

Elaborado por: JARA, Ernesto (2015)



Tercera pregunta: ;cual es el retorno financiero?

Para analizar efectivamente el retorno financiero, se propone utilizar los siguientes indicadores.

Tabla 58: Indicadores de retorno financiero

INDICADOR

DESCRIPCION

COSTO POR MILLAR:

costo por accién X 1000

CPM=

numero de personas a las que se llega

Inversién requerida para cada
accién considerando una muestra
de 1000 personas.

PORCENTAJE DE RESPUESTA

numero de respuestas X 100

R%=

numero de personas a las que se llegd

Determina el porcentaje de
respuesta por cada accién

RESPUESTAS POR MILLAR

RPM= R% x 10

Determinar el numero de
respuestas por cada 1000

COSTO POR RESPUESTA

Determinar el costo de cada
respuesta segin la accién de
comunicacion.

RETORNO SOBRE LA INVERSION

Margen bruto total — costo total de la campaia

ROI =
Costo total de la campafia

Margen bruto total = ptiblico meta X porcentaje de respuesta

X margen de producto o servicio

Costo total de la campafia= costo fijos + costo variables

Este indicador sera utilizado
principalmente para analizar el
rendimiento de la inversion en los
servicios de mantenimiento
vehicular y venta de repuestos.

Elaborado por: Jara, Ernesto (2015)

Hay muchos factores que se deben considerar para calcular los indicadores propuestos. En
primer lugar, el programa estd disefiado para retener a los clientes y asegurar que accedan a
servicios posventa (mantenimiento vehicular) y compra de repuestos. El precio del mantenimiento

de los automotores es el segundo factor, depende del kilometraje, mano de obra requerida y
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repuestos utilizados. Finalmente, el porcentaje de respuesta es decir, el nimero de clientes que

acudieron al chequeo en funcidn del total de clientes contactados.

Los siguientes datos, son aproximaciones en funcién del criterio de personal de contacto de las

empresas, especialistas en informatica y de informes estadisticos nacionales.

GASTO DE MANTENIMIENTO DE LA PAGINA WEB MES TRIMESTRAL
PERSONAL DE CONTACTO (SUELDO) 365 1095
PERSONAL ADMINISTRADOR DE LA PAGINA

(SUELDO) 365 1095
HOSTING 8,33 25
DOMINIO 5,83 17,5
COSTO TRIMESTRAL 2232,5
NUMERO DE CLIENTES 140 420
COSTO POR MILLAR:

CPM — costo por aocidn X 1000 22325

nimere de personas a las que =5 lega

CPM= $5315,47619

Por cada 1000 personas que se contacten con la pagina web, es necesario invertir $5315,47619

en el trimestre.

PORCENTAJE DE
RESPUESTA
o _ nimero de respusstas X 100
R% numero de perzones o los que == lego 105
420

R%= 25% 0,250

Del total de clientes contactados, apenas un 25% accedieron a los servicios de mantenimiento.

Este valor ha sido considerado para su posterior analisis en el ROI.
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RESPUESTAS POR MILLAR
RPM = Rroggx 10

RPM =250
Por cada 1000 personas contactadas, 250 acceden a los servicios de chequeo.

COSTO POR RESPUESTA
- CPM
T RPM

CPR= $21,26

Ala empresa le ha costado $21,26 ddlares cada respuesta efectiva de los clientes en el trimestre.
Si se aumenta el porcentaje de respuesta a un 50% el costo por respuesta seria de $10,63. Por lo

tanto, para las empresas es de vital importancia asegurar el mejor porcentaje de respuesta que sea

posible.

CALCULO DEL ROI
DATOS PARA EL CALCULO
Publico meta 420
Porcentaje de respuesta 25%
Margen del servicio* $50
Costo de la campaiia $2232,5

* El servicio considerado para el cilculo del margen bruto total es el mantenimiento que se
realiza a un vehiculo cada 5000 kilémetros. Para un vehiculo tipo SUV este mantenimiento al cliente
le cuesta alrededor de $100, y segtn el criterio del personal de contacto, el margen de ganancia es del

50%. Por lo tanto, el margen del servicio es de $50.

MARGEN BRUTO TOTAL
Margen bruto total = ptiblico meta X porcentaje de respuesta X margen de producto o servicio
Margen bruto total = 420x0,25x50

Margen bruto total= $5250
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Quiere decir, que el margen bruto por hacer el chequeo de los 5000 kilometros a 105 clientes es de
$5250.

ROL Margen bruto total — costo total de lo compafia

Costo total de la campaiia

ROI = 5250 — 2232,5
- 22325

ROI=1,3516 = 135,16%

Por cada doélar invertido en la campafia de fidelizacién, se recupera 1,35 délares, es decir el

135,16 % de rentabilidad de la inversion.

Si todos los datos se mantienen iguales, pero el porcentaje de respuesta disminuye a 21% el ROI
seria de 0,97 o del 97%. Al igual que en el costo por respuesta, este porcentaje es primordial para el
retorno de la inversion. Cualquier valor menor al 10,6% del porcentaje de respuesta genera un ROI

negativo.

Tabla 59: Cuarta pregunta: ;qué infraestructura se requiere?

REQUERIMIENTO DESCRIPCION

La base de datos es fundamental para acceder a
la lista de los clientes que se encuentran en la
Base de datos fase de pos venta y a informacién como correo
electrénico, nimero telefonico, direccion y tipo
de vehiculo adquirido.

Es necesario un software de gestion de
relaciones CRM o CRM On Demand para
gestionar adecuadamente la informacién de los
clientes y de sus transacciones.

Herramienta de administracion de relaciones

Es imprescindible asegurar servidores Web que
garantices la disponibilidad de los canales
online las 24 horas del dia y una central
telefénica.

Canales de respuesta

Elaborado por: Jara, Ernesto (2015)
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Tabla 60: Requerimientos generales para la pagina web.

DESARROLLO WEB
REQUERIMIENTOS DE PERSONAL

Disefiador web

Desarrollador

Experto en 3d
REQUERIMIENTOS TECNICOS
Camara ojo de pez
Computador (MAC)

Hosting

-

REQUERIMIENTOS GENERALES PARA LA PAGINA WEB

INICIALES

Nombre de dominio

ADMINISTRACION WEB
REQUERIMIENTOS DE PERSONAL

Administrador del sitio

Personal de contacto
REQUERIMIENTOS TECNICOS

Computador

FUNCIONAMIENTO

Hosting

Nombre de dominio
Elaborado por: Jara, Ernesto (2015)

Fase 2: Planeacion
Se presenta a continuacién un cuadro resumen de la planificacién del programa de marketing
relacional enfocado a la fidelizacion de clientes mediante la atencién a 4 necesidades.

Posteriormente, se desarrolla un sub planificacién.

82



Figura 18: Planeacidén del programa de marketing relacional
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Elaborado por: Jara, Ernesto (2015)
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Tabla 61: Detalle de informacién de vehiculos

INFORMACION DE VEHICULOS

OBJETIVO: Ofrecer al cliente el catdlogo completo de vehiculos y servicios disponibles.

E-MAILING BRANDED CONTENT

e Laestructura o esquema del contenido debe

ser simple pero eficiente. , . . -
e Evitar contenido javascript o plug-ins Crear una pagina web que permita una visita
porque ser4 detectado como spam. virtual a los talleres, patios de exhibicion y vista

e No agregar muchos graficos o archivos | de 360 grados tanto interna como externa de

adjuntos. Es mas eficiente agregar un link a | los vehiculos.
la secciéon especifica de informacién de
vehiculos.

e Diseflar el contenido para una facil
visualizacién en smartphones y tablets.

e Enviar una vez por mes la informacion si
existieran cambios en cuanto a servicios,
atencion de talleres, etc.

Elaborado por: Jara, Ernesto (2015)

Tabla 62: Detalle de informacién sobre stock de repuestos.

INFORMACION SOBRE STOCK DE REPUESTOS

OBJETIVO: Proporcionar al cliente una base de datos de repuestos disponibles y los precios en
funcién del modelo del vehiculo.

BASE DE DATOS ONLINE

e Asignar una seccién de la pagina web de la empresa a una base de datos sobre la
disponibilidad de repuestos a nivel nacional.

e  Mostrar la informacién por tipo de vehiculo y tipo de repuesto.

e Se debe visualizar por medio de mapas la ubicacién de los repuestos segin su
disponibilidad.

e  Ofrecer la informacion técnica especifica de cada repuesto.

e Proporcionar el precio total del repuesto incluido el transporte y embalaje.

e Permitir la adquisicién y online.

Elaborado por: Jara, Ernesto (2015)
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Tabla 63: Detalle de informacién sobre recordatorios de chequeos.

INFORMACION SOBRE RECORDATORIOS DE CHEQUEOS

OBJETIVO: Recordar al cliente la importancia y la necesidad de los chequeos planificados del
vehiculo.

LINEA TELEFONICA

e Llamar trimestralmente al cliente para averiguar el kilometraje recorrido del
vehiculo.

e Siel kilometraje se encuentra dentro de los valores normales, informar el rango que el
estandar admite y recordar la importancia de los chequeos periédicos del vehiculo.

e Registrar el valor del kilometraje para programar la préxima llamada.
e Siel kilometraje sobrepaso el estdndar, agendar con el cliente la visita a los talleres.

CAMPANAS SMS Y REDES SOCIALES

e Después de tres meses de la fecha del ultimo chequeo, enviar mediante un mensaje de
texto o de red social un recordatorio.

e Se debe adjuntar en el texto numeros telefénicos o direcciones electronicas de contacto
con la empresa.

Elaborado por: Jara, Ernesto (2015)

Tabla 64: Detalle de informacién sobre respuestas a inquietudes.

RESPUESTAS A INQUIETUDES

OBJETIVO: Solucionar oportunamente las inquietudes de los clientes

SERVICIO TECNICO ONLINE

e Para el soporte online sincrénico, se debe crear en la pagina de la empresa un chat en
donde los usuarios registrados presenten sus inquietudes al personal de contacto.

e En el caso de ser asincrénico se debe habilitar formularios para registrar las inquietudes
de los clientes. Se debe asegurar que la respuesta sea en un plazo maximo de 24 horas.

PREGUNTAS FRECUENTES

e Crear en la pagina web un foro para preguntas frecuentes. Los usuarios registraran sus
inquietudes y el personal de la empresa respondera. Se debe habilitar comentarios de
otros clientes a las preguntas contestadas.

e En funcién de las preguntas mas frecuentes realizadas por los clientes, presentar las
respuestas de manera ordenara y categorizada.

REDES SOCIALES

Utilizar redes sociales como alternativa, habilitando el servicio técnico online y las preguntas
frecuentes.

Elaborado por: Jara, Ernesto (2015)
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Tabla 65: Detalle de herramienta de administracion de relaciones (CRM).

HERRAMIENTA DE ADMINISTRACION DE RELACIONES (CRM)

OBJETIVO: Gestionar adecuadamente los clientes.

La utilizacién de una herramienta de administraciéon de relaciones (CRM) durante todo el proceso

permitira registrar la informacién generada dependiendo la necesidad del cliente.

Elaborado por: Jara, Ernesto (2015)

Tabla 66: Detalle Net Promoter score

NET PROMOTER SCORE

OBJETIVO: Medir el grado de satisfaccion del cliente.

La aplicacién de la métrica Net Promoter Score después de cada servicio, ayudara a medir la
satisfaccion del cliente y el grado en el que el usuario recomendaria los servicios de la empresa.

Los valores ideales en este indicador son de 9y 10.

Elaborado por: Jara, Ernesto (2015)

Fase 3: Implementacion

Para la fase de implementacion es necesario un grupo que se encargue de todo el programa, y de
gestionar la logistica técnica y humana requerida. El grupo puede dividirse en 3 equipos de trabajo.
Uno estard encargado del desarrollo grafico de la pagina web asi como de su administracién, el
segundo, de la gestion de la central telefénica y del envio de SMS y mensajes a redes sociales, y el
tercero, de la gestidn y andlisis de la herramienta de administracién de relaciones (CRM) y del Net Promoter

Score.
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Figura 19: Conformacién del grupo integrador de relacion

GRUPO INTEGRADOR DE RELACION

CONTENIDO WEB COMUNICACION ANALITICO

Herramienta de
SMS/Redes administracién Net Promoter
sociales de relaciones Score
(CRM)

Disefio grafico Gestion del sitio Central telefénica

Elaborado por: Jara, Ernesto (2015)

Fase 4: Control

Se debe hacer un andlisis de las metas planteadas al inicio del programa. Es necesario medir el
grado de fidelidad alcanzado y los resultados por cada canal sugerido. Este analisis permite
determinar qué canal es mas efectivo al momento de solucionar las necesidades del cliente. Aquellos
canales que demuestren un bajo rendimiento deberan ser estudiados para determinar si es necesario
actualizar su contenido o eliminarlo por completo.

El registro de indicadores debera ser mensual, y trimestralmente se debera analizar los
resultados acumulados para reforzar los canales que demuestran un rendimiento adecuado y

eliminar los que no dieron resultado.
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Tabla 67: Propuesta de plan de desarrollo y posicionamiento de marcas.

PLAN DE DESARROLLO Y POSICIONAMIENTO DE MARCAS

ETAPA 1: ANALISIS DEL MARCO DE REFERENCIA COMPETITIVO
Objetivo: Identificar claramente las principales marcas competidoras

PROCESO

ACTIVIDADES

DESCRIPCION

Identificar miembros

de categoria

Analisis con enfoque
de industria.

Analisis con enfoque

Identificar productos o grupos de productos que
compiten y que pueden ser considerados como
sustitutos.

Andlisis de competidores reales y potenciales que

de mercado. satisfacen las mismas necesidades de los clientes.

e Andlisis FODA de la | Analisis de percepcion de las Fortalezas,
Analisis de la . . e

competencia. oportunidades, debilidades y amenazas de la

competencia.

competencia.

ETAPA 2: RECONOCIMIENTO DE PUNTOS DE DIFERENCIA Y DE PARIDAD
Objetivo: Identificar oportunamente atributos en la marca con la finalidad de asociarlos o
compararlos con marcas competidoras.

PROCESO

ACTIVIDADES

DESCRIPCION

Reconocimiento de

puntos de diferencia.

Identificar los puntos
de diferencia

Identificar atributos positivos que los clientes
asocian fuertemente con la marca y que son
dificiles de encontrar en otra.

Reconocimiento de
puntos de paridad.

Identificar los puntos
de paridad

identificar atributos que se pueden encontrar y
compartir con otras marcas

Andlisis de marcos de

referencias

Investigacion de
marcos referenciales.

Utilizando los puntos de diferencia y paridad
investigar los competidores actuales y

potenciales.
ETAPA 3: ESTABLECER EL MANTRA DE LA MARCA
Objetivo: Definir la esencia y promesa central de la marca
PROCESO ACTIVIDADES DESCRIPCION
Exponer al publico las cualidades especiales de la
L. Comunicar marca y que la diferencian de las demas.
Disefar el mantra de , e ,
la marca Simplificar Redactarla de manera corta y precisa.
Inspirar Agregar elementos significativos para los

colaboradores.

ETAPA 4: DETERMINAR EST
Objetivo: Comunicar las bondades de |

RATEGIAS DE DIFERENCIACION
a marcay generar una ventaja competitiva

DESCRIPCION
PROCESO ACTIVIDADES
Por medio de | Ofrecer servicios y procesos mas eficientes y
Desarrollar servicios oportunos.
estrategias de
diferenciacion Por medio del canal Disefiar canales de comunicacién bidireccionales

y que agiliten la transmisién de informacién o
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entrega de productos

Por medio de los | Contar con personal capacitado que ofrezcan
colaboradores servicios de calidad

Por medio de la | Generarimdagenes (percepcion visual) con mucha
imagen fuerza y que se asocien a las necesidades de los
clientes.

Branding Emocional | Generar en el cliente una percepcidon de que la
marca es genuina.

Elaborado por: Jara, Ernesto (2015)
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Tabla 68: Estrategia de maximizacion.

DA N ' /\ /) .
VEHICULOS

SERVICIOS

Utilizar upselling como estrategia. Es decir,
mediante una investigacion de preferencias y
aficiones del cliente, ofrecerle accesorios para
su vehiculo y personalizarlo segin sus
requerimientos. Por ejemplo: GPS,
modificaciones en la suspensidn, alégenos, etc.

Preparacion y calibraciéon del vehiculo
segun los destinos de preferencia del
cliente.

Revisién y mantenimiento de los
accesorios.

Asesoramiento sobre aditivos mas
recomendados segun las destinos de
preferencia del cliente

Ofrecer varias versiones de los vehiculos para
que se ajusten al presupuesto del cliente y a su
facilidad de pago.

Chequeos menores y alineaciones sin
costo a los vehiculos considerados
“Elite”

Planes flexibles de financiamiento para
vehiculos estandar.

Preferencias en asignacion de turnos a
clientes con mayor registro de
mantenimientos en los talleres de la
concesionaria.

Precios especiales y descuentos con
empresas aliadas: seguridad electrénica
de los vehiculos, monitoreo, blindaje de
vidrios, etc.

Posibilidad de recibir el vehiculo como
parte de pago de una version mejorada
o de nuevos modelos.

Elaborado por: Jara, Ernesto (2015)
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Tabla 69: Presupuesto trimestral aproximado del refuerzo relacional

Elaborado por: Jara, Ernesto (2015)

1 Este valor ya esta considerado en el programa de marketing relacional en 3.2
2 Este valor ya esta considerado en el programa de marketing relacional en 3.3y 3.4
3 Este rubro esta incluido en el valor cancelado al especialista en analisis de personal
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COD. DETALLE | Unidad | Cantidad. | Precio Unitario | VALOR Total
MODELO DE PROSPECCION/ESTRATEGIA 6.696
DE FIDELIZACION SEGUN PRINCIPIOS DE
1 | MARKETING RELACIONAL
1.1 |Inversidn de base de datos Meses 3 99 297
1.2 | Personal para la gesti6én de informacion Meses 3 365 1.095
1.3 | Desarrollo Web!? Meses 3 - -
1.4 | Mantenimiento web (Hosting y Dominio)? Meses 3 - -
1.5 | Publicidad Meses 3 1.638 4914
1.6 | Telefonia Meses 3 130 390
2 | PROPUESTA DE COMPETENCIAS RELACIONALES 3.000
2.1 | Especialista en andlisis de personal Meses 3 1.000 3.000
2.2 | Proceso de actualizacién de competencias3 Meses 3 - -
3 | PROGRAMA DE MARKETING RELACIONAL 2.232,5
3.1 | Personal de contacto (sueldo) Meses 3 365 1.095
3.2 | Personal administrador de la pagina (sueldo) Meses 3 365 1.095
3.3 | Hosting Meses 3 8,33 25
3.4 | Dominio Meses 3 5,83 17
TOTAL 11.928




5.2. Evaluacion Preliminar

Cualquier herramienta administrativa, de gestiéon o de comercializacién al ser disefiada,
pretende con su esencia solucionar problemas que ya son visibles de diferentes formas en las
organizaciones.

Por lo tanto, es importante que el modelo de marketing relacional desarrollado sea evaluado
por un especialista en el tema, con la finalidad de determinar el grado de efectividad que éste

tendria en el caso de ser aplicado.

Proceso de evaluacion preliminar.

a) Disefio de una lista de chequeo.- Con la finalidad de recoger el criterio del
especialista en cuanto al contenido del modelo de marketing relacional se disefié una
lista de chequeo (Anexo 4)

b) Entrega del modelo al especialista.- Una vez concluido el modelo de marketing
relacional, se lo entreg6 al experto para su andlisis. La informacién del experto

escogido se presenta a continuacion:

Tabla 70: Informacidn del experto en la validacién del modelo.

DATOS EXPERTO

Nombre Ing. Mauricio Sierra

* Ingeniero de empresas
* Magister en Gerencia

Estratégica de empresas.
* Magister en Marketing.

Titulo Académico

Experiencia Académica Docente durante 7 afios
* Universidad Técnica de
e e Ambato.
Institucion

* Universidad Regional
Autonoma de los Andes.

Gerente de Martinizing en

Cargo Ambato (12 afios)

Elaborado por: JARA, Ernesto (2015)

c¢) Validacion del experto.- Cuando finaliz6é la evaluacién del modelo por parte del

experto, se registraron los siguientes criterios:
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Tabla 71: Validacion del experto

ANALISIS DE EXPERTO

COMPONENTES MODELO DE ELEMENTOS ELEMENTOS
MARKETING RELACIONAL SITUACIONALES | PROPOSITIVOS

Misién

Visiéon

Objetivos relacionales generales

Analisis de fortalezas
Analisis de debilidades
Andlisis de oportunidades

NRHEFHEN

Analisis de amenazas
Priorizacién del FODA
Estrategias

Objetivos por estrategia
Planes de accién para cada
estrategia

Responsables de planes de accidon

Indicadores

NNE @ |HE|™

Planes relacionales especificos
Elaborado por: JARA, Ernesto (2015)

5.3. Analisis de resultados

Una vez que se ha cumplido el objetivo general planteado al inicio de este documento, se

precede a analizar el cumplimiento de los objetivos especificos.

. Realizar un estudio sobre el posicionamiento y participacién actual del mercado
nacional y local de las empresas ensambladoras y comercializadoras de vehiculos de

procedencia China.

Con la investigacién documental y de campo se pudo mostrar la realidad de las empresas de
vehiculos chinos en cuanto se refiere a participaciéon de mercado, su posiciéon a nivel nacional y

local frente a la competencia y finalmente, la percepcién del valor de sus marcas.

*  Analizar de manera general la gestién de recursos y esfuerzos en la atencién de los
canales de distribucidn, colaboradores, proveedores, socios estratégicos, mercado y

redes relacionales.
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Las entrevistas efectuadas en las dos empresas mas importantes de vehiculos con marcas
chinas permitié generar un andlisis situacional y real de cdmo los niveles estratégicos, tacticos y

operativos gestionan el publico relacional.

. Detectar procesos con indicadores por debajo de los estandares OJptimos y

determinar acciones correctivas.

La informacién proporcionada por el estudio de campo, estudio documental y las
entrevistas permitieron detectar un modelo de marketing transaccional que fundamentado por la
necesidad de competir en el mercado, estaba descuidando procesos relacionales que son de vital
importancia para ofrecer productos y servicios con valor agregado a los clientes y generar
canales de comunicacién internos y externos mucho mas fluidos y bidireccionales.

Con el valioso aporte de expertos en marketing, se pudo proporcionar y establecer los

elementos que deberia tener el modelo de marketing relacional.

. Elaborar un Modelo de Marketing relacional para las empresas ensambladoras y

comercializadoras de vehiculos de procedencia China.

El modelo desarrollado contiene las herramientas necesarias que permitiran a las empresas
que comercializan y fabrican vehiculos bajo marcas chinas agregar a sus procesos un enfoque
relacional, transformar su gestion, contribuir en la construccién de relaciones a largo plazo con el
publico relacional, potencializar las marcas y modificar las percepciones en lo que se refiere a su

calidad.
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Capitulo 6

Conclusiones y Recomendaciones

6.1. Conclusiones

Después de desarrollar el trabajo investigativo y propositivo, se ha llegado a las siguientes

conclusiones.

Debido a fuertes barreras de crecimiento comercial en nuestro pais, aranceles, disminucién
de cuotas de importacion y comercializacion, las empresas comercializadoras y ensambladoras
de vehiculos de procedencia China han concentrado muchos esfuerzos en potencializar una

gestion de marketing transaccional.

Las empresas ensambladoras y comercializadoras de procedencia China requieren
urgentemente acoplar a sus modelos de gestion una perspectiva relacional que permita propiciar

transacciones con su publico relacional mucho mas duraderas.

También se pudo evidenciar que la percepcién del valor comercial de las marcas chinas se

encuentra aun en clara desventaja en relaciéon a marcas mas fuertes y de mayor trayectoria.

El enfoque de marketing transaccional no es suficiente si se desea generar un valor

agregado en los productos y servicios que las empresas de vehiculos ofrecen.

6.2. Recomendaciones

Considerar los enfoques relacionales propuestos en el presente trabajo y generar los
entornos organizacionales necesarios por parte de empresas, para que la gestion relacional se

convierta paulatinamente en un eje transversal.
Analizar periédicamente indicadores de fidelizacién de clientes y no solamente los

referentes a participaciéon de mercado. Es imperativo que las empresas concentren también

esfuerzos en mantener satisfechos a sus clientes.
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Evaluar constantemente las competencias de los perfiles de cargo con la finalidad de
garantizar que el personal interno de las organizaciones esté cada vez mas alineado al enfoque

relacional.

Efectuar seguimientos exhaustivos a clientes de tal forma que se tenga un referente de su

estado actual.

Un modelo relacional requiere datos actualizados de todas las areas para poder medir el
impacto y los beneficios de las acciones planificadas. Los encargados de la gestion y generacion
de datos de volumen de ventas, indices de retencidn, indices de fidelizacién, indicadores de
respuestas a programas relacionales y de la informacién generada por el manejo de la pagina
web son responsables directos de la efectividad de los planes de fidelizacién y retencidn, asi

como de la prospeccion de clientes.
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Apéndice A. — Resultados del estudio de valor de marca

Resultados de entrevistas a dueiios de comercializadoras de vehiculos semi nuevos de la ciudad de Ambato

i 2z CRITERIO SOBRE CALIDAD DE:
EMPRESA DUENO/GERENTE DIRECCION E § g MARCAS MOTOR SISTEMA cinsis  |RENDIMIENTO| oo oo | VIDAUTIL VALOR PRESTACIONES
2% 2 | cHINAs ELECTRICO GENERAL VEHICULO | COMERCIAL VEHICULO
AUTOMOTORES VILLENA RUPERTO VILLENA | AV EL REY Y NAPO GALERAS NO  [BAJA BAJA BAJA BAJA BAJA BAJA BAJA BAJA REGULAR
AUTO TATAL LENIN SALGUERO [V, LAS AMERICAS Y VENEZUELA NO |REGULAR  [REGULAR  [BUENA BAJA BUENA REGULAR  [REGULAR  |REGULAR  |BUENA
AUTOS Y AUTOS GALO SANCHEZ AV. LAS AMERICAS Y NICARAGUA NO |DEFICIENTE [REGULAR  |REGULAR  |BUENA REGULAR  [DEFICIENTE [DEFICIENTE [BAJA REGULAR
SPEED AUTO SANTIAGO NOVOA  [AV.LAS AMERICAS Y NICARAGUA Sl |BUENA REGULAR  |REGULAR  |BUENA BUENA REGULAR  |BUENA REGULAR  |BUENA
SUPER AUTO SILVIA CISNEROS | AV. LAS AMERICAS Y BRASIL NO |REGULAR |REGULAR  |REGULAR  |REGULAR  [BUENA DEFICIENTE |BUENA DEFICIENTE |BUENA
AUTOMOTORES CARLOS PALACIOS |SEBASTIAN PALACIOS | AV. LAS AMERICAS Y BRASIL Sl |REGULAR  |DEFICIENTE [REGULAR  |BUENA REGULAR  |DEFICIENTE |REGULAR  |DEFICIENTE |EXCELENTE
VELCARS RAUL VELASCO AV. LAS AMERICAS Y PARAGUAY Sl |BUENA BUENA BUENA BUENA BUENA DEFICIENTE [BAJA REGULAR  [BAJA
CENAUTO PATRICIO TORO AV. LAS AMERICAS Y PARAGUAY Sl |REGULAR |REGULAR  |DEFICIENTE |BUENA BUENA REGULAR  |BUENA BAJA DEFICIENTE
QUILOSA JORGE QUISPE AV. GONZALES SUAREZ Y JUAN CAJAS NO [BAJA REGULAR  |DEFICIENTE |REGULAR  |REGULAR  |BAJA BAJA BAJA BUENA
AUTOMOTORES CUMANDA NATALIA PEREZ AV. GONZALES SUAREZ Y JUAN CAJAS Sl |BUENA REGULAR  |REGULAR  |BUENA BUENA REGULAR  |BUENA BUENA BUENA
CONFIAUTO NAPOLEON VELASCO [AV.EL REY Y 12 DE NOVIEMBRE Sl |REGULAR  |REGULAR  |DEFICIENTE [REGULAR  [REGULAR  [BAJA BAJA REGULAR  |REGULAR
CERO CHOQUES JOSE ARCOS AV.ELREY Y 12 DE NOVIEMBRE S |REGULAR |REGULAR  |REGULAR  |REGULAR  |BUENA BAJA BAJA BAJA REGULAR
ULLOA AUTOMOTORES PATRICIO ULLOA  [AV.EL REY Y CAYAMBE NO |REGULAR  |BUENA REGULAR  |REGULAR  |BUENA DEFICIENTE [BAJA DEFICIENTE |DEFICIENTE
AUTO SIERRA DIVISION SEMI NUEVOYDAVID SALTOS AV.CEVALLOS Y FILOMENTOR CUESTA | I |REGULAR  |BUENA REGULAR  |BUENA BUENA BUENA REGULAR  |DEFICIENTE [BAJA
VEHICENTRO JOSE F.DEHOWITT  |AV.CEVALLOS Y FILOMENTOR CUESTA | SI  |BUENA EXCELENTE |BUENA EXCELENTE |EXCELENTE |EXCELENTE [BUENA EXCELENTE |BUENA
YANEZ AUTO ALVARO YANEZ AV. CEVALLOS Y ABDON CALDERON S| |REGULAR  [REGULAR  |REGULAR  |BUENA BUENA REGULAR  [BAJA DEFICIENTE |REGULAR
MAYA AUTOS RODRIGO MAYA MONTAVO Y RODRIGO PACHANO S| |DEFICIENTE |DEFICIENTE |DEFICIENTE |REGULAR  [BAJA DEFICIENTE |DEFICIENTE |DEFICIENTE |REGULAR
GARCIA AUTOS LORENA GOMEZ AV.JACOME CLAVIJO Y AV. ATAHUALPA | NO  |DEFICIENTE [REGULAR  [BAJA DEFICIENTE |BAJA DEFICIENTE [REGULAR  |BAJA BUENA
COMERCIAL CHUQUI GERARDO NAUCA  [AV.JULIO JARAMILLO BARRIO SOLIS NO [BAJA BAJA DEFICIENTE |DEFICIENTE |BUENA DEFICIENTE |BUENA REGULAR  |REGULAR
MUSHUC AUTO SERAFIN PANDI A.JOSE PERALTA Y POMPILIO LLONA NO  [BAJA BAJA BAJA BAJA REGULAR  [BAJA DEFICIENTE |BAJA BUENA
AUTOS KOREA SEMINUEVOS PABLO HARO AV. ATAHUALPA Y VICTOR HUGO sl |BUENA BUENA BUENA REGULAR  |EXCELENTE |BUENA BUENA BUENA BUENA

Fuente: Entrevista

Elaborado por: JARA, Ernesto (2015)
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Apéndice B. — Esquema de entrevista en empresas

Objetivo del instrumento: Obtener informacién que permita el desarrollo del anélisis
situacional de las empresas ensambladoras y comercializadoras de vehiculos de procedencia
China.

L. EN CUANTO AL ANALISIS SITUACIONAL

1. ;Cuadles son las fortalezas de la empresa?
2. ¢Cudles son las debilidades de la empresa?
3. ;Cudles son las oportunidades que tiene la empresa?
4. ;Cudles son las amenazas que tiene la empresa?
IL EN CUANTO AL PUBLICO RELACIONAL
1. ;Coémo gestiona la empresa al publico relacional?
2. ;Cudles son los esfuerzos que realiza la empresa para fidelizar?
3. ;Quéle distingue a su empresa de la competencia?
II1. EN CUANTO A LA MARCA
4. ;Cudl es su criterio sobre la imagen de la marca?
5. ¢Cudl es su criterio del posicionamiento de la marca?

6. (Cudl es el valor agregado que su empresa ofrece?

Elaborado por: JARA, Ernesto (2015)

98



Apéndice C. — Entrevista a Experto

Objetivo del instrumento: Establecer los componentes y subcomponentes que un modelo
de marketing relacional debe contener, con la finalidad de transformar la gestién tradicional de
marketing en las empresas ensambladoras y comercializadoras de vehiculos de procedencia

China.

Preguntas Primer Experto Segundo Experto

1 (Por qué es
importante el
marketing
relacional?

2 | ;Qué serequiere
hacer
previamente
para desarrollar
un modelo de
marketing
relacional?

3 ;Cuales son los
elementos de
analisis
situacional que
debe contener un
modelo de
marketing
relacional?

4 ;Cuales son los
elementos de
mejora que debe
contener un
modelo de
marketing
relacional?

5 (En qué se
evidenciaria los
benefios del
modelo de
marketing
relacional?

Elaborado por: JARA, Ernesto (2015)
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Apéndice D. — Lista de chequeo

Objetivo: Evaluar si en el modelo de marketing relacional disefiado se encuentran todos los

componentes necesarios para asegurar su efectividad al momento de ser aplicado.

ANALISIS DE EXPERTO
COMPONENTES MODELO DE ELEMENTOS ELEMENTOS
MARKETING RELACIONAL SITUACIONALES | PROPOSITIVOS
Mision
Vision

Objetivos relacionales generales

Analisis de fortalezas
Anélisis de debilidades
Andlisis de oportunidades

Analisis de amenazas
Priorizacion del FODA

Estrategias

Objetivos por estrategia

Planes de accidn para cada estrategia

Responsables de planes de accién

Indicadores

Planes relacionales especificos
Elaborado por: JARA, Ernesto (2015)
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Resumen Final

Disefio de un modelo de marketing relacional para empresas ensambladoras y comercializadoras

de automotores de procedencia China.

Ernesto Alfredo Jara Vasquez
105 paginas

Proyecto dirigido por: Mario Alberto Moreno Mejia, Mg.

Las empresas comercializadoras y ensambladoras de vehiculos de procedencia China se
concentraron tanto en obtener la mayor cuota de mercado posible, que involuntariamente
descuidaron esfuerzos por ofrecer productos y servicios con valor agregado.

Para evidenciarlo se realizé un estudio de la realidad en el mercado ecuatoriano de las
principales marcas de vehiculos chinos. Posteriormente se analizaron las empresas Ambacar y
Chery, con la finalidad de comprender como gestionan actualmente el marketing. Se gener6 un
andlisis situacional y se construyeron estrategias con sus respectivos planes de accion.
Finalmente, se gener6 un modelo de prospeccién, se plantearon competencias relacionales
obligatorias al momento de seleccionar colaboradores, se propuso un programa de relaciones y

un plan de desarrollo y posicionamiento de marca.
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