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RESUMEN.

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo desarrollar un modelo de
marketing relacional que ayudara a incrementar el nivel de participacion que la
empresa Hard Compu posee en el mercado debido a que hay un gran nimero de
empresas que ofrecen el servicio de venta y reparacion de computadoras, motivo por
el cual se quiere diferenciar el servicio que ofrece Hard Compu para que el cliente
tenga una mejor percepcion e imagen de la empresa. El trabajo investigativo se
fundamentd en el investigacion bibliografica y de campo para establecer la
informacidn pertinente a investigar, utilizando fuentes primarias y secundarias,
ademas de apoyarse en el método descriptivo que ayudd a recopilar la informacion
necesaria para poder plantear una propuesta, que pretende mejorar la competitividad
que tiene la empresa Hard Compu en la ciudad de Ambato mediante la aplicacion de
estrategias relacionales fundamentadas en la fidelizacion, diferenciacion y
publicidad, que fomentaran las relaciones que la empresa tiene con sus clientes,
haciéndolas de mejor calidad y mayor duracion para obtener un beneficio mutuo a lo

largo del tiempo.

Palabras clave: marketing relacional, competitividad, clientes.
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ABSTRACT

The aim of this research project is aiming to develop a relationship marketing model
which will help to increase market share of the company Hard Compu since there are
a great number of companies that offer the service of computer sales and
repairments. This is why it is willing to make a difference of their service in order for
the customers to have a better perception and image of the company. The research
project was based on bibliographic research and fieldwork in order to establish the
appropriate information to be investigated using primary and secondary sources. In
addition, it was based upon the descriptive method which helped to gather the
necessary information in order to suggest a proposal to improve the competitiveness
of the company Hard Compu in the city of Ambato through the application of
relationship strategies based on loyalty, distinction and advertising. This will
encourage the relationships that the company has with its customers by making them

better in quality and long lasting to obtain a mutual long-term benefit.

Keywords: relationship marketing, competitiveness, customers.
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CAPITULOII

EL PROBLEMA

1.1.TEMA.

El marketing relacional aplicado a Hard Compu para generar una mayor

competitividad.

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

1.1.1. CONTEXTUALIZACION.

En los ultimos afios el avance tecnologico ha cambiado el mercado debido a que es
cada vez méas grande la facilidad y la ayuda que brinda la tecnologia para la
adquisicién de equipos de computo tanto para uso personal como empresarial. En la
venta y reparacion de computadoras existe un mayor nimero de competidores, y en
Ecuador esta plaza es abarcada por las grandes organizaciones que ofrecen el
servicio como son: Tecnomega C.A, Siglo 21, XPC, Digital Team S.A, Hardware
Doctor, PC Sistems, entre otras; que compiten entre si por acaparar la mayor

cantidad del mercado en el pais.

En la provincia de Tungurahua la competencia en el &mbito tecnoldgico ha crecido
en gran proporcion por el aparecimiento de muchas empresas que ofrecen el servicio
de venta y reparacion de computadoras, para el cliente es cada vez mas facil acceder
al sector de equipos tecnoldgicos por la gran oferta existente; mientras que del lado
de las empresas es mas complicado llegar al cliente y sobresalir de la competencia
para que accedan a sus servicios, lo que motiva a desarrollar estrategias y politicas

comerciales a la empresas para llegar de mejor manera al cliente.



A la empresa Hard Compu la competencia le afecta en mayor proporcion por la
variedad de empresas que se encuentran ya posicionadas en el mercado, tales como:
Tecnicom S.A, Adecomp, Cinticomp, entre otras; lo que se hace mas complicado
definir la manera y forma en que se debe llegar al consumidor para ofrecerle los
productos o servicios de una manera distinta, en funcion de lograr generar un
impacto y quedarse en la mente del consumidor mediante la aplicacion del marketing

relacional.

Analizar el nivel de competencia que hay en el mercado es un factor muy importante
de diferenciacion porque a partir de esto se podra generar una ventaja competitiva y
crear un valor agregado que distinguira a la empresa de las demas para que el cliente
perciba que existe una preocupacién por satisfacer sus necesidades y personalizar los
productos que ofrecen para enfocarse a un segmento especifico mediante estrategias

de diferenciacion y posicionamiento.

1.2. ANALISIS CRITICO.

El problema de la empresa Hard Compu, es la gran cantidad de competidores que
existen en el mercado y que ofrecen el servicio de venta y reparacion de
computadoras, las mismas que cambian a un ritmo acelerado respondiendo a las
exigencias de un mundo contemporéaneo y globalizado. Porque hay muchos cambios
que se dan en base a las organizaciones internacionales debido a que al ser un pais
subdesarrollado dependemos del mercado global y las empresas multinacionales que

controlan este campo y estamos afectados por las variantes que en ellos se generan.

En definitiva lo que se busca es desarrollar un modelo de marketing relacional que
permita fortalecer la relacién que la empresa Hard Compu tiene con sus clientes y
hacerlas a largo plazo, mediante la aplicacion de estrategias especificas vy
herramientas tales como fidelizacion, posicionamiento, marketing tradicional, CRM,
se perciba que el producto o servicio que se ofrece es de una mejor calidad en
relacién a las otras empresas ; y que a su vez se logre motivar su deseo de compra

para que la relacion que se genere sea productiva y de gran impacto.



1.3. PROGNOSIS.

Al no darle una solucion al problema establecido, la empresa Hard Compu no tendra
el impacto deseado sobre los consumidores, ni podra proyectarse de la mejor manera
en el mercado; debido a que el grado de participacion de la empresa disminuira y las
empresas de la competencia ganaran méas clientes; por lo cual, se aplicara el
marketing relacional para mejorar las relaciones que se tiene con los clientes, para su
mayor aprovechamiento; y beneficio mutuo; porque se ofrecera un servicio
diferenciado que llamara la atencion por el grado de preocupacion que se va a
generar sobre los consumidores mediante estrategias y tacticas relacionales que

trataran de hacer mas activa la participacion que los clientes tienen con la empresa.

1.4. FORMULACION DEL PROBLEMA.,

¢De qué manera el marketing relacional ayuda a generar mayor competitividad en la

Empresa Hard Compu?

1.4.1. INTERROGANTES.

¢ Como aparece el problema que se pretende solucionar?

El problema aparece por la gran cantidad de empresas que ofrecen servicios y venta
de computadoras en la ciudad de Ambato y por la necesidad de lograr una mayor

participacion en el mercado y ser mas competitivos.

¢Por qué se origina? _ Se origina por la gran competencia que hay en el mercado de

la tecnologia y la busqueda de satisfacer las necesidades el cliente.

1.4.2. DELIMITACION.

CAMPO: Administracion
AREA: Marketing

ESPECIALIZACION:  Marketing.



ESPACIAL: En la empresa Hard Compu.

TEMPORAL: 4 meses

1.5. JUSTIFICACION.

En el presente trabajo se realiza un analisis del marketing relacional y su incidencia
en la empresa Hard Compu para lograr una mayor competitividad porque el mercado
de la tecnologia y la informatica va creciendo cada vez mas, debido al gran nimero
de empresas que brindan y prestan el servicio de la venta y reparacion de
computadoras y con el marketing relacional lo que se busca es fortalecer y conservar
las relaciones de la empresa con sus clientes para captarlos y mantenerlos mediante
la aplicacion de estrategias especificas para incentivar la compra de los productos o

servicios que la empresa oferta en el mercado.

Se justifica la presente investigacion porque se pretende mejorar la relacion que se da
entre la empresa y sus clientes, mediante la aplicacion y desarrollo de elementos tales
como: mediante la aplicacién de la fases que componen un modelo de marketing
relacional, de tal modo que éste perciba un mejor servicio y se logre fidelizar a los
clientes y mantener relaciones a lo largo del tiempo, para que ellos incrementen los
ingresos a la empresa por la mayor recurrencia en la compra y adquisicion de
tecnologia, desarrollando estrategias de diferenciacion a fin de lograr captar la
atencion de los clientes actuales y potenciales y motivar su deseo de compra en

relacion con la competencia.

Para establecer un modelo de marketing relacional es necesario analizar el
comportamiento del consumidor para poder establecer y aplicar estrategias y
decisiones que ayuden a fortalecer las relaciones con el cliente para que perciban que
la empresa se preocupa por ellos y se pone interes en atender y satisfacer las
necesidades que poseen, ademas de las que se analizan en la sociedad en general para
que se genere una relacion cordial y el cliente se sienta a gusto con lo que se le

ofrece.



1.6. OBJETIVOS.

1.6.1. OBJETIVO GENERAL

e Desarrollar un estudio de marketing relacional aplicado a Hard Compu para

lograr una mayor competitividad

1.6.2. OBJETIVO ESPECIFICO

e Diagnosticar la situacion actual de la empresa Hard Compu.

e Fundamentar tedricamente los elementos que intervienen en el marketing

relacional.

e Elaborar un modelo de marketing relacional para la empresa Hard Compu.



CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1. ESTADO DEL ARTE.

Al investigar en internet sobre marketing relacional se pudo encontrar:

Pérez, A. (2013). EI marketing relacional como herramienta de gestidn
administrativa que permita fortalecer el servicio al cliente en la Pontificia
Universidad Catdlica del Ecuador Sede Ambato, periodo 2013. Pontificia
Universidad Catodlica del Ecuador Sede Ambato, Ecuador, se puede identificar
elementos que sustentan el desarrollo del presente trabajo como son los componentes
del marketing relacional, las relaciones con el cliente y programas de fidelizacion;

que respaldan y fortalecen la investigacion.

Ademas se observa la tesis de: Agualongo, V (2011). Plan de Marketing Relacional
para la Fidelizacion de Clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Miguel
Ltda. Canton San Miguel. Provincia Bolivar, Afio 2011. Universidad Estatal de
Bolivar. Ecuador, quien llega a identificar puntos clave dentro del marketing
relacional que ayudan a la mejora de la relacion que tiene el cliente con la empresa
para lograr fidelizarlos mediante estrategias especificas para obtener beneficios

mutuos; que es lo que busca el presente trabajo.
En la web se encuentra la tesis:

Rospigliosi, A & Sanchez, C. (2003). Repositorio digital. Facultad de Comunicacion.
Universidad de Piura. Recuperado de
http://pirhua.udep.edu.pe/bitstream/handle/123456789/772/INF_154.pdf?sequence=1

En este trabajo investigativo se destaca el desarrollo del marketing relacional y lo

fundamental que es crear y mantener la relacién con el cliente ya que de eso depende



la preferencia que tenga el mismo sobre nosotros, ademés de que en el trabajo se
evidencia que el cliente es una pieza fundamental para que la empresa salga adelante

y realice su actividad dentro de un mercado competitivo.

2.2. FUNDAMENTACION LEGAL.

En base a la Ley Organica de Defensa del Consumidor, se encontrd los siguientes

articulos:
Ley Organica de Defensa del Consumidor.
Capitulo 11.
Derechos y Obligaciones de los Consumidores.

Art. 4.- Derechos del consumidor.- Son derechos fundamentales del consumidor, a
méas de los establecidos en la Constitucion Politica de la Republica, tratados o
convenios internacionales, legislacion interna, principios generales del derecho y

costumbre mercantil, los siguientes:

2.- Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios

competitivos, de dptima calidad, y a elegirlos con libertad;

4.- Derecho a la informacién adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre los
bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios, caracteristicas,
calidad, condiciones de contratacion y demas aspectos relevantes de los mismos,

incluyendo los riesgos que pudieren prestar;

5.- Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo por
parte de los proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo referido a las

condiciones dptimas de calidad, cantidad, precio, peso y medida;

6.- Derecho a la proteccion contra la publicidad engafiosa o abusiva, los métodos

comerciales coercitivos o desleales;

7. Derecho a la educacion del consumidor, orientada al fomento del consumo

responsable y a la difusion adecuada de sus derechos;



8.- Derecho a la reparacion e indemnizacién por dafios y perjuicios, por deficiencias
y mala calidad de bienes y servicios;

12.- Derecho a que en las empresas o establecimientos se mantenga un libro de
reclamos que estara a disposicion del consumidor, en el que se podra anotar el

reclamo correspondiente, lo cual sera debidamente reglamentado.
Art. 5.- Obligaciones del consumidor.- Son obligaciones de los consumidores
1.- Propiciar y ejercer el consumo racional y responsable de bienes y servicios;

2.- Preocuparse de no afectar el ambiente mediante el consumo de bienes o servicios

que puedan resultar peligrosos en ese sentido;

3.- Evitar cualquier riesgo que pueda afectar su salud y vida, asi como la de los

demas, por el consumo de bienes o servicios licitos; v,

4. Informarse responsablemente de las condiciones de uso de los bienes y servicios a

consumirse.
Capitulo I11.
Regulacion De La Publicidad y su Contenido.

Art. 6.- Publicidad Prohibida.- Quedan prohibidas todas las formas de publicidad
engafiosa o abusiva, o que induzcan a error en la eleccion del bien o servicio que

puedan afectar los intereses y derechos del consumidor.

Art. 7.- Infracciones publicitarias.- Comete infraccion a esta Ley el proveedor que
a través de cualquier tipo de mensaje induce al error 0 engafio en especial cuando se

refiere a:

1.- Pais de origen, comercial o de otra indole del bien ofrecido o sobre el lugar de

prestacion del servicio pactado o la tecnologia empleada;

2.- Los beneficios y consecuencias del uso del bien o de la contratacion del servicio,

asi como el precio, tarifa, forma de pago, financiamiento y costos del crédito;

3.- Las caracteristicas basicas del bien o servicio ofrecidos, tales como componentes,

ingredientes, dimensién, cantidad, calidad, utilidad, durabilidad, garantias,



contraindicaciones, eficiencia, idoneidad del bien o servicio para los fines que se

pretende satisfacer y otras; vy,

Art. 8.- Controversias derivadas de la publicidad.- En las controversias que
pudieren surgir como consecuencia del incumplimiento de lo dispuesto en los
articulos precedentes, el anunciante debera justificar adecuadamente la causa de

dicho incumplimiento.

El proveedor, en la publicidad de sus productos o servicios, mantendra en su poder,
para informacion de los legitimos interesados, los datos técnicos, fécticos y

cientificos que dieron sustento al mensaje.
Capitulo 1V
Informacién Bésica Comercial.

Art. 9.- Informacion publica.- Todos los bienes a ser comercializados deberan
exhibir sus respectivos precios, peso y medidas, de acuerdo a la naturaleza del

producto.

Toda informacion relacionada al valor de los bienes y servicios debera incluir,
ademas del precio total, los montos adicionales correspondientes a impuestos y otros

recargos, de tal manera que el consumidor pueda conocer el valor final.

Ademas del precio total del bien, debera incluirse en los casos en que la naturaleza
del producto lo permita, el precio unitario expresado en medidas de peso y /o

volumen.

Art. 10.- Idioma y moneda.- Los datos y la informacion general expuesta en
etiquetas, envases, empaques u otros recipientes de los bienes ofrecidos; asi como la
publicidad, informacién o anuncios relativos a la prestacion de servicios, se
expresaran en idioma castellano, en moneda de curso legal y en las unidades de
medida de aplicacion general en el pais; sin perjuicio de que el proveedor pueda
incluir, adicionalmente, esos mismos datos en otro idioma, unidad monetaria o de

medida.
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La informacidn expuesta sera susceptible de comprobacion.

Art. 11.- Garantia.- Los productos de naturaleza durable tales como vehiculos,
artefactos eléctricos, mecanicos, electrodomésticos y electronicos, deberan ser
obligatoriamente garantizados por el proveedor para cubrir deficiencias de la
fabricacion y de funcionamiento. Las leyendas "garantizado”, "garantia™ o cualquier
otra equivalente, solo podran emplearse cuando indiquen claramente en que consiste
tal garantia, asi como las condiciones, forma, plazo y lugar en que el consumidor

pueda hacerla efectiva.

Toda garantia deberd individualizar a la persona natural o juridica que la otorga, asi

como los establecimientos y condiciones que operara.

Art. 12.- Productos deficientes o usados.- Cuando se oferten o expendan al
consumidor productos con alguna deficiencia, usados o reconstruidos, tales
circunstancias deberan indicarse de manera visible, clara y precisa, en los anuncios,

facturas o comprobantes.
Capitulo V
Responsabilidades y Obligaciones del Proveedor.

Art. 17.- Obligaciones del proveedor.- Es obligacion de todo proveedor, entregar al
consumidor informacion veraz, suficiente, clara, completa y oportuna de los bienes o
servicios ofrecidos, de tal modo que éste pueda realizar una eleccién adecuada y

razonable.

Art. 18.- Entrega del bien o prestacion.- Todo proveedor esta en la obligacion de
entregar o prestar, oportuna y eficientemente el bien o servicio, de conformidad a las
condiciones establecidas de mutuo acuerdo con el consumidor. Ninguna variacion en
cuanto a precio, tarifa, costo de reposicion u otras ajenas a lo expresamente acordado

entre las partes, sera motivo de diferimiento.

Art. 19.- Indicacién del precio.- Los proveedores deberan dar conocimiento al
publico de los valores finales de los bienes que expendan o de los servicios que
ofrezcan, con excepcion de los que por sus caracteristicas deban regularse

convencionalmente.
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El valor final deberd indicarse de un modo claramente visible que permita al
consumidor de manera efectiva, el ejercicio de su derecho a eleccion, antes de

formalizar o perfeccionar el acto de consumo.

Art. 20.- Defectos y vicios ocultos.- EI consumidor podra optar por la rescision del
contrato, la reposicion del bien o la reduccion del precio, sin perjuicio de la
indemnizacién por dafios y perjuicios, cuando la cosa objeto del contrato tenga
defectos o vicios ocultos que la hagan inadecuada o disminuyan de tal modo su
calidad o la posibilidad del uso al que habitualmente se le destine, que, de haberlos
conocido el consumidor, no la habria adquirido o hubiera dado un menor precio por

ella.

Art. 21.- Facturas.- El proveedor esta obligado a entregar al consumidor, factura
que documente el negocio realizado, de conformidad con las disposiciones que en

esta materia establece el ordenamiento juridico tributario.

En caso de que al momento de efectuarse la transaccion, no se entregue el bien o se
preste el servicio, deberd extenderse un comprobante adicional firmado por las
partes, en el que constara el lugar y la fecha en la que se lo hara y las consecuencias

del incumplimiento o retardo.

En concordancia con lo previsto en los incisos anteriores, en el caso de prestacion de
servicios, el comprobante adicional deberd detallar ademés, los componentes y
materiales que se empleen con motivo de la prestacion del servicio, el precio por
unidad de los mismos y de la mano de obra; asi como los términos en que el

proveedor se obliga, en los casos en que el uso practico lo permita.

Art. 22.- Reparacion defectuosa.- Cuando un bien objeto de reparacion presente
defectos relacionados con el servicio realizado e imputables al prestador del "mismo,
el consumidor tendrd derecho, dentro de los noventa dias contados a partir de la
recepcion del bien, a que se le repare sin costo adicional o se reponga el bien en un

plazo no superior a treinta dias, sin perjuicio a la indemnizacién que corresponda.
Si se hubiere otorgado garantia por un plazo mayor, se estara a este ultimo.

Art. 23.- Deterioro de los bienes.- Cuando el bien objeto del servicio de

acondicionamiento, reparacion, limpieza u otro similar sufriere tal menoscabo o
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deterioro que disminuya su valor o lo torne parcial o totalmente inapropiado para el
uso normal al que esté destinado, el prestador del servicio debera restituir el valor del
bien, declarado en la nota de ingreso, e indemnizar al consumidor por la pérdida

ocasionada.

Art. 24.- Repuestos.- En los contratos de prestacion de servicios cuyo objeto sea la
reparacion de cualquier tipo de bien, se entendera implicita la obligacion de cargo del
prestador del servicio, de emplear en tal reparacion, componentes 0 repuestos nuevos
y adecuados al bien de que se trate, a excepcion de que las partes convengan

expresamente lo contrario.

El incumplimiento de esta obligacion dara lugar, ademas de las sanciones e
indemnizaciones que correspondan, a que se obligue al prestador del servicio a

sustituir, sin cargo adicional alguno, los componentes o repuestos de que se trate.

Art. 25.- Servicio técnico.- Los productores, fabricantes, importadores,
distribuidores y comerciantes de bienes deberan asegurar el suministro permanente
de componentes, repuestos y servicio técnico, durante el lapso en que sean
producidos, fabricados, ensamblados, importados o distribuidos y posteriormente,
durante un periodo razonable de tiempo en funcién a la vida atil de los bienes en
cuestion, lo cual ser4 determinado de conformidad con las normas técnicas del

Instituto Ecuatoriano de Normalizacién -INEN-.

Art. 26.- Reposicion.- Se considerara un solo bien, aquel que se ha vendido como un
todo, aunque esté formado por distintas unidades, partes, piezas o mddulos, no
obstante que estas puedan o no prestar una utilidad en forma independiente unas de
otras. Sin perjuicio de ello, tratandose de su reposicion, esta se podra efectuar
respecto de una unidad, parte, pieza 0 modulo, siempre que sea por otra igual a la que

se restituya y se garantice su funcionalidad.

Art. 27.- Servicios profesionales.- Es deber del proveedor de servicios
profesionales. Atender a sus clientes con calidad y sometimiento estricto a la ética

profesional, la ley de su profesion y otras conexas.

En lo relativo al cobro de honorarios, el proveedor debera informar a su cliente,

desde el inicio de su gestion, el monto o parametros en los que se regira para fijarlos
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dentro del marco legal vigente en la materia y guardando la equidad con el servicio

prestado.

Art. 28.- Responsabilidad solidaria y derecho de repeticion.- Seran
solidariamente responsables por las indemnizaciones civiles derivadas de los dafios
ocasionados por vicio o defecto de los bienes o servicios prestados, los productores,
fabricantes, importadores, distribuidores, comerciantes, quien haya puesto su marca
en la cosa o servicio y, en general, todos aquellos cuya participacion haya influido en
dicho dafio.

La responsabilidad es solidaria, sin perjuicio de las acciones de repeticion que
correspondan. Tratandose de la devolucion del valor pagado, la accién no podra

intentarse sino respecto del vendedor final.

Art. 29.- Derecho de repeticion del Estado.- Cuando el Estado ecuatoriano sea
condenado al pago de cualquier suma de dinero por la violacion o inobservancia de
los derechos consagrados en la presente Ley por parte de un funcionario publico, el

Estado tendra derecho de repetir contra dicho funcionario lo efectivamente pagado.

Art. 30.- Resolucién.- La mora en el cumplimiento de las obligaciones a cargo del
proveedor de bienes o servicios, permitira al consumidor pedir la resolucién del

contrato, sin perjuicio de las indemnizaciones que pudieren corresponder.

Art. 31.- Prescripcion de las acciones.- Las acciones civiles que contempla esta Ley
prescribiran en el plazo de doce meses contados a partir de la fecha en que se ha
recibido el bien o terminado de prestar el servicio. Si se hubiese otorgado garantia

por un plazo mayor, se estara a éste, para efectos de prescripcion.
Capitulo VII
Proteccion Contractual.

Art. 45.- Derecho de devolucion.- El consumidor que adquiera bienes o servicios
por teléfono, catdlogo, television, Internet o a domicilio, gozard del derecho de
devolucién, el mismo que deberéa ser ejercido dentro de los tres dias posteriores a la
recepcion del bien o servicio, siempre y cuando lo permita su naturaleza y el estado

del bien sea el mismo en el que lo recibio.
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En el caso de servicios, el derecho de devocion se ejercerda mediante la cesacion
inmediata del contrato de provision del servicio.

Art. 46.- Promociones y ofertas.-Toda promocion u oferta especial debera sefialar,
ademas del tiempo de duracion de la misma, el precio anterior del bien o servicio y el
nuevo precio o, en su defecto, el beneficio que obtendria el consumidor, en caso de

aceptarla.

Cuando se trate de promociones en que el incentivo consista en la participacion en
concursos o sorteos, el anunciante debera informar al publico sobre el monto o
namero de premios de aquellos, el plazo y el lugar donde se podran reclamar. El
anunciante estara obligado a difundir adecuadamente el resultado de los concursos o

sorteos.

Art. 47.- Sistemas de crédito.- Cuando el consumidor adquiera determinados bienes
0 servicios mediante sistemas de credito, el proveedor estara obligado a informarle

en forma previa, clara y precisa:
1. El precio al contado del bien o servicio materia de la transaccion;

2. El monto total correspondiente a intereses, la tasa a la que seran calculados; asi
como la tasa de interés moratoria y todos los demas recargos adicionales;

3. El nimero, monto y periodicidad de los pagos a efectuar; y,
4. La suma total a pagar por el referido bien o servicio.

Se prohibe el establecimiento y cobro de intereses sobre intereses. El calculo de los
intereses en las compras a crédito debe hacerse exclusivamente sobre el saldo de
capital impago. Es decir, cada vez que se cancele una cuota, el interés debe ser
recalculado para evitar que se cobre sobre el total del capital. Lo dispuesto en este
articulo y en especial en este inciso, incluye a las instituciones del Sistema

Financiero.
El proveedor esté en la obligacion de conferir recibos por cada pago parcial.

El pago de la cuota correspondiente a un periodo de tiempo determinado hace

presumir el de los anteriores.
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Art. 48.- Pago anticipado.- En toda venta o prestacion de servicios a crédito, el
consumidor siempre tendra derecho a pagar anticipadamente la totalidad de lo
adeudado, o a realizar pre-pagos parciales en cantidades mayores a una cuota. En

estos casos, los intereses se pagaran Unicamente sobre el saldo pendiente.
Lo prescrito en el presente articulo incluye al sistema financiero.

Art. 49.- Cobranza de créditos.- En la cobranza de créditos, el consumidor no
debera ser expuesto al ridiculo o a la difamacién, ni a cualquier tipo de coaccién
ilicita ni amenaza de cualquier naturaleza, dirigida a su persona, por el proveedor o

quien actle en su nombre.

La obligacion impuesta al proveedor, serd exigible, sin perjuicio de las acciones

penales a las que hubiere lugar.

Art. 50.- Pagos con tarjeta de crédito.- El precio para el pago con tarjeta de crédito,
sera el mismo precio que al contado. Toda oferta, promocidn, rebaja o descuento
exigible respecto a la modalidad de pago al contado, sera también exigible por el
consumidor que efectla pagos mediante el uso de tarjetas de crédito, salvo que se
ponga en su conocimiento oportuna y adecuadamente, en la publicidad o informacién

respectiva y de manera expresa, lo contrario.
Capitulo IX
Practicas Prohibidas.

Art. 55.- Practicas abusivas.- Constituyen practicas abusivas de mercado, y estan

absolutamente prohibidas al proveedor, entre otras, las siguientes:

1. Condicionar la venta de un bien a la compra de otro o a la contratacion de un
servicio, salvo que por disposiciéon legal el consumidor deba cumplir con algln

requisito;
2. Rehusar atender a los consumidores cuando su stock lo permita;

3. Enviar al consumidor cualquier servicio o producto sin que éste lo haya solicitado.
En tal hipotesis, se entendera como muestras gratis los bienes y /o servicios

enviados;
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4. Aprovecharse dolosamente de la edad, salud, instruccion o capacidad del

consumidor para venderle determinado bien o servicio;

5. Colocar en el mercado productos u ofertar la prestacion de servicios que no
cumplan con las normas técnicas y de calidad expedidas por los Organos
competentes;

6. Aplicar férmulas de reajuste diversas a las legales o contractuales;

7. Dejar de fijar plazo para el cumplimiento de sus obligaciones, o dejarlo a su Unico

criterio; y,

8. El redondeo de tiempos para efectivizar el cobro de intereses, multas u otras

sanciones econdmicas en tarjetas de crédito, préstamos bancarios y otros similares.

2.3.CATEGORIAS FUNDAMENTALES.

Grafico 2.1 Categorias Fundamentales.

Segment

Diferencia
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Benchm
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Marketing Competitivi
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Elaborado por: Morales, 2015
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2.4. DEFINICION DE CONCEPTOS.

2.4.1. Marketing.

A lo largo del tiempo las personas han ido desarrollando diferentes actividades para
comercializar y vender sus productos y darlos a conocer en el mercado para que los
clientes perciban una imagen y capten el concepto que proponen para competir con
las demés empresas que buscan lo mismo. Cada empresa establece sus objetivos en
funcién a lo que busca en un periodo determinado y la manera en que quiere llegar al
cliente; elaborando estrategias y técnicas de persuasion para que los clientes sientan
curiosidad y adquieran sus productos, lo que genera un grado de confusion en los
cliente porque en el mercado hay muchas empresas que se enfocan a un mismo
mercado de igual o parecida forma a lo que hace la otra empresa; donde el cliente
estd rodeado de empresas que ofrecen los mismos productos pero lo que las

diferencia es la forma y las estrategias que ocupan para vender los productos.

“Marketing es un sistema total de actividades de negocio ideado para planear
productos satisfactores de necesidades, asignarles precio, promoverlos, distribuirlos a
los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacion” (Stanton, Etzel,
& Walker, Fundamentos de Marketing, 2007, pag. 6). Las empresas fundamentan
sus actividades en el marketing para llegar al cliente y satisfacer sus necesidades
porque segun esto establecen los atributos y las caracteristicas del producto para
sacarlo al mercado, por lo que el marketing en si ayuda a las empresas a crear un

valor y relaciones con los clientes para generar un intercambio de productos.

Grafico 2.2. Proceso del Marketing.
Captura de valor
proveniente de
» ) los clientes
- - Construccion Creacion de
Comprension Disefio de .
. de un programa relaciones
del mercado y estrategia de . Captura de valor
. de marketing rentables y del .
de las marketing de los clientes
. . que agrado del
necesidades y orientada al . . para crear
. proporciona un cliente -
deseos del cliente . beneficios y
. valor superior .
cliente capital en forma
de clientes

Fuente: (Stanton, Etzel, & Walker, Fundamentos de Marketing, 2007)
Elaborado por: Morales, 2015
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Dentro el marketing las empresas deben investigar y conocer tanto al mercado como
a los clientes y sus requerimientos para en base a esto elaborar una estrategia para
poder llegar a ellos con una propuesta diferente para crear un valor que conlleve al
beneficio de la empresa y de los clientes mediante el establecimiento de relaciones
rentables, las mismas que deberadn ser sostenibles a lo largo de tiempo para que su
duracién sea de largo plazo y el beneficio que se genere sea mas productivo para las

dos partes.

2.4.2. Marketing Relacional.

2.4.2.1. Teorias del Marketing Relacional.

En la evolucién de los enfoques de mercado se destacan dos teorias dentro el
marketing relacional; una que se basa en el cliente y la otra que se basa en las redes
sociales. “El marketing relacional basado en el mercado, que trata con relaciones e
intercambio relativamente simples y asumen un contexto de mercado” (Lopez,
Machuca, & Viscarri, 2008, pag. 364), en esta teoria se establece que hay un nimero
de clientes que tienen un nivel bajo de dependencia con la empresa porque los
recursos Y la informacion que necesitan esta en abundancia y a su alcance, donde el
vendedor es la parte mas activa porque se encarga de dar a conocer los productos de

una manera amplia.

La segunda teoria establece que “El marketing relacional basado en las redes, que se
refiere a las relaciones mas complejas y asume un contexto de redes” (Lopez,
Machuca, & Viscarri, 2008, pag. 365), donde se establece que hay un pequefio
namero de clientes con una dependencia alta con la empresa porque los recursos y la
informacidn que requieren son escasos y aqui cualquier parte puede ser la mas activa

dependiendo de la relacion que se plantee entre ellos.
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Grafico 2.3 Tipos de Teorias de Marketing Relacional.

Mercados. Redes.
Marketing Relacional Marketing Relacional
Basado en el Mercado Basado en las Redes
& >
Baja complejidad relacional Alta complejidad relacional

Fuente: (Lopez, Machuca, & Viscarri, 2008)
Elaborado por: Morales, 2015

“Se ha sugerido que las empresas con frecuencia se enfocan en atraer clientes (el
“primer acto”) pero ponen poca atencion a lo que deberian hacer para conservarlos
(el “segundo acto”)” (Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2009, pag. 176) , por lo que seria
optimo que se enfoquen en los dos aspectos para que obtengan un mayor beneficio
fundamentado principalmente a largo plazo mediante el aprovechamiento al méximo

de los clientes que ya consiguen y que a su vez se los debe mantener.

Analizando esta idea podemos afiadir la fundamentacién de otra teoria conocida
como la teoria de la cubeta del marketing que establece que “el marketing puede
considerarse como una gran cubeta. En tanto estos programas sean efectivos, la
cubeta se mantiene llena. Sin embargo solo hay un problema (...) hay un agujero en
la cubeta” (Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2009, pag. 176) , lo que se refiere a que
mientras la empresa con el producto o servicio que ofrece satisface las necesidades
del cliente, estos estaran contentos y seguiran accediendo a lo que se les ofrece;
mientras que si hay algin aspecto que no le gusta al cliente, sera un problema
potencial porque los clientes empiezan a dejar de confiar en lo que se les ofrece, y

dejaran de adquirir los productos.

Esta teoria en parte explica porque las empresas pierden a sus clientes o su producto
no llega de la manera que se espera al mercado, porque lo que mas se busca es
acaparar mas clientes brindandoles ademés una relacion confortable y amena, para
que asi se sientan a gusto y prefieran los productos que se les ofrece antes que los de
la competencia. “El marketing de relacion representa en esencia un cambio de

paradigma dentro del marketing, alejandose de wun enfoque en las
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adquisiciones/transaccion 'y yendo hacia un enfoque en la retencidon/relacion”
(Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2009, pag. 176), para que en definitiva el momento
que realicen una compra se le ofrezca una experiencia mas Nno un Servicio

fundamentado en la busqueda de la retencion el cliente.

2.4.3. Definicion del Marketing Relacional.

“El marketing relacional como su nombre lo indica, busca crear, fortalecer y
mantener las relaciones de las empresas comercializadoras de bienes y servicios con
sus clientes, buscando lograr el méximo niimero de negocios con cada uno de ellos”
(Gil Albarragan & Mufioz, 2006, pag. 75), para lograr un beneficio a largo plazo
mediante la satisfaccion de las necesidades que se perciba que tiene el cliente, para
conseguir fidelizarlos mediante la innovacion y mejora de las relacion del cliente con

el mercado y las empresas que ofrecen un determinado servicio.

Ademas de que “el marketing relacional reconoce a cada cliente como un individuo,
con sus necesidades individuales especificas. Esta es la base para personalizar cada
interaccion con un cliente basandose en sus intereses y preferencias que se derivan
del conocimiento que disponemos sobre ¢1” (Schnarch Kirberg, 2011, pag. 105), de
donde se deriva la importancia que tiene conocer al cliente para actuar en funcion a

ellos y para satisfacer sus necesidades.

“Por lo tanto el marketing relacional es lo que han hecho toda la vida los pequefios
comerciantes, atendiendo a sus clientes cara a cara” (Renart, 2004, pag. 69), y que
con el pasar del tiempo a ganando mas fuerza y a la vez ha ido siendo mucho mas
necesario su conocimiento, para su posterior aplicacion en las empresas; para obtener
una relacién con el cliente que sea mucho mas duradera y de mejor calidad; para que

de esta manera la rentabilidad de la empresa tenga un incremento significativo.

El marketing relacional busca un didlogo directo con los clientes de una marca. La
relacion sugiere una dindmica de accidn-reaccion. Para comunicar un mensaje
efectivo y apropiado, uno que hable a cada cliente y que provoque una respuesta, hay
que conocer el publico meta, sus preferencias de consumo, sus habitos personales y

sus valores socioculturales. (Azebedo & Abaete de Pomeranz, 2010, pég. 6)
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Para lograr establecer las relaciones necesarias encaminadas a lograr la fidelizacion y
a su vez la satisfaccion de los clientes; buscando siempre cubrir las necesidades que
poseen en un periodo de tiempo prudente para lograr cautivarlos y llamar su

atencion.

Y en funcion a la calidad de relaciones que debe fomentar la empresa,
fundamentadas en la confianza y compromiso, ademas de la equidad y orientacion a
largo plazo, se genera un equilibrio, no solo para la empresa o solo para el cliente;
sino que las dos partes saquen algo de provecho y formen una relacion de amistad
mas no solo de cliente-vendedor. Un punto calve dentro del marketing relacional es
que las empresas deben elaborar estrategias y realizar estudios para medir la
percepcion que el cliente tiene de la empresa y el concepto que tienen del servicio

que se les ofrece en funcidn a algunos pardmetros a tomar en cuenta:

2.4.4. Factores Diferenciales.

2.4.4.1. Tratar de comprender al cliente.

Es un punto muy importante para las empresas porque no todos los clientes son
iguales ni tienen los mismos gustos y preferencias porque cada persona es un mundo
y la mente de cada persona es muy diferente, pero en base a los productos que se le
ofrece o el servicio que se les da, podemos evaluar que tan bien lo captan o si no es
de su agrado; buscando ademas la manera de saber que quiere el cliente para situar
los productos en ese ambito y aplicar estrategias para potenciar esta relacion hasta
lograr un vinculo estrecho y duradero. Las relaciones con el cliente han ido
cambiando y modificando su percepcion porque la empresa considera algunos tipos
de clientes, segun la manera en que se relacionan, yendo desde ser extrafos hasta los

clientes ya como socios.

Después de que el cliente sigue comprando los productos de la empresa, se puede
conocer sus necesidades, ademas de sus gustos y preferencias para poder establecer y
ofrecerle una propuesta mas personalizada para consolidar una relaciéon de amistad
con el cliente. Aqui hay la posibilidad de que el cliente no evalte ni capte bien la

calidad del servicio, donde la empresa debe buscar establecer la relacion de amistad
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para que exista cierta confianza y comodidad con los productos o servicios que se le
ofrece, y no sientan la necesidad de consultar con el mercado o con la competencia la
propuesta que se le presenta; porque ya tendran claro el concepto de la empresa por

las experiencias satisfactorias que se les brindo veces anteriores.

Una vez que la relacion de amistad con el cliente se fortalecié se pasa a un nivel
superior que es el de la relacion como socios que se basa en que “la clave para tener
éxito en esta etapa de sociedad es la capacitacion de la empresa para organizar y usar
la informacion sobre clientes individuales en mas forma efectiva que los
competidores” (Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2009, pag. 179) , por lo que los clientes
se benefician de las ofertas que se les hace con el conocimiento suficiente para
satisfacer las necesidades que poseen y tener establecida la relacién cliente-empresa,
logrado asi tener un afecto entre si porque los clientes van a percibir que la empresa
estd en la capacidad de hacer todo lo posible para invertir en mejorar la relacién e

investigar para evolucionar su mezcla de productos y servicios.
2.4.4.2. Investigar sus necesidades y su estilo de vida.

Para tener una relacion buena con el cliente es importante conocer cuales son sus
necesidades ademas de saber cual es su estilo de vida para poder establecer
parametros especificos de conducta y buscar la manera de mejorar el servicio que se
brinda y que sea de una manera cdmoda, beneficiando su estilo de vida cotidiano;
donde “Ila diferenciacién entre la oferta de distintas empresas tiende a migrar hacia el
servicio que acompafia al producto y el trato que recibe el cliente” (Renart, 2004,
pag. 70) , porque lo importante es lograr la satisfaccion, confianza y compromiso en
el cliente para que se sienta a gusto con lo que se le ofrece y llene las expectativas

que tiene sobre la empresa.
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Grafico 2.4 Metas del Marketing de Relaciones.

Mejorar

Retener

Satisfacer

Adquirir

Fuente: (Stanton, Etzel, & Walker, Fundamentos de Marketing, 2007)
Elaborado por: Morales, 2015

Después de analizar el grafico lo que seria 6ptimo para el cliente y la empresa es que
los pasos de la pirdmide se encaminen de abajo hacia arriba para lograr mejorar la
relacién con el cliente para generar proceso de compra estable y duradero; donde
exista un beneficio tanto para la empresa como para el consumidor porque se va a
mejorar el proceso que va dese la adquisicion hasta el mejoramiento de estas

relaciones.

2.4.4.3. Evaluar la calidad del servicio.

Las empresas deben tener conciencia de que no siempre todos los clientes perciben la
calidad del servicio de la misma manera y es posible que cierto nimero de
consumidores no estén conformes con el servicio que se les da; por lo que es muy
importante que las empresas analicen y evallen que tipo de servicio estan ofreciendo
para que si hay un sector insatisfecho se busque atenderlos de mejor manera y poder
satisfacer sus necesidades, logrando asi un fortalecimiento de las relaciones que se

tiene con ellos y lograr fidelizarlos por el buen servicio que se les va a ofrecer.

Las empresas pueden evaluar este aspecto mediante encuestas en linea y en las redes
sociales mas importantes como son Facebook, Twitter e Instagram que permitiran
interactuar de manera activa con los clientes para analizar el grado en que se percibe

el servicio que se les ofrece.
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2.4.4.4. Buscar vincular al cliente con la marca.

Las empresas deben lograr que la gente sienta a la marca como suya, es decir que se
identifiquen con ella y que se sientan a gusto; para que cuando necesiten algun
producto no tengan la necesidad de buscar otra marca o acudir a varias empresas para
ver que producto les conviene; sino que ya tengan en su mente la marca de la
empresa y sientan que deben comprar sus productos porque estos son de buena
calidad y llenan sus expectativas. Se debe establecer un vinculo con el cliente que le
dé la confianza para sentirse parte de la empresa y un factor muy importante es la
interaccion en las redes sociales porque son medios de comunicacion importantes y
de gran alcance que permitirdn que los clientes puedan conocer de mejor manera y

puedan opinar acerca de la empresa en una interfaz llamativa y comoda de usar.
2.4.4.5. Usar una base de datos confiable.

Un punto fundamental para las empresas es buscar la fidelizacion de sus clientes,
donde se debe buscar hacer todo lo posible para conocer y saber todo lo que el
cliente piensa y busca; para establecer un patrén especifico de necesidades; que se
fundamenta en una base de datos para estar mucho mas cerca de los clientes y tener

un vinculo mas estrecho con ellos.

Una herramienta fundamental para gestionar al cliente mediante una base de datos
confiable es el establecimiento de un sistema CRM, que es la gestion de las
relaciones con los clientes por medio del procesamiento de la informacién necesaria
para poder conocer sus necesidades y requerimientos, ademas de que se pueda
informarles de los productos que se ofrecen, las promociones, descuentos y demas

temas que tengan que ver con el producto para lograr una mejor relacién con ellos.

2.4.5. Proceso General del Marketing Relacional.

Para establecer un proceso se debe evaluar los factores que intervienen y los
enfoques que se debe establecer, destacAndose entre los factores principales el
didlogo, la comunicacion, la generacién de valor, las necesidades que se generan y la

interaccidn que se da entre la empresa y sus clientes.
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2.4.5.1. El proceso de Interaccion.

“La relacion requiere el intercambio o transferencia 6ptima de los productos, pero
ademas un patréon de elementos de servicios deben ser incluidos. Sin ellos, los
productos pueden ser de valor limitado o sin valor para el cliente” (Lopez, Machuca,
& Viscarri, 2008, pag. 369) , porque hay factores de mucha importancia que si no
son atendidos a tiempo o manejados correctamente pueden destruir la relacion que se
busca generar con el cliente; porque por ejemplo un reclamo de los clientes, o un
trato descortés del personal pueden hacer que el cliente de por terminada la relacién
que es fundamental para la empresa y su actividad comercial. Este proceso es muy
importante porque se puede analizar detalladamente las actividades e interacciones

que se dan y que son primordiales al momento de establecer la relacion.
2.4.5.2. El proceso de comunicacion planificada.

Este proceso establece que “de acuerdo al concepto integrado de comunicacion de
marketing, todos los medios y los esfuerzos de comunicacion tienen que estar
integrados en un mensaje consistente” (Lopez, Machuca, & Viscarri, 2008, pag.
370), porque lo que se busca es crear una expectativa donde no se espera una
respuesta inmediata sino una respuesta mas directa para establecer una
retroalimentacion y mejorar las relaciones para tener un mayor beneficio a largo
plazo, Tanto este proceso como el de interaccidn van de la mano porque los dos son
fundamentales para mantener la relacién y lograr posteriormente reforzarla para que
sea percibida con un buen valor y exitosa porque estos procesos se encargan de dar a

conocer a la empresa, sus productos que ofrecen y en si el servicio que brindan.

2.4.5.3. El dialogo del marketing.

Después de establecer una interaccion y una comunicacion eficaz interviene el
didlogo del marketing que constituye la creacion del valor al cliente mediante la
calidad de servicio que perciban y la manera en que dan a conocer a las demas
personas dicho servicio, porque el dialogo se basa en aprovechar el conocimiento que
se brinda, pero ademas aportar para mejorar este conocimiento que llegue a mas

personas. Mediante este proceso se quiere que el cliente sienta que la empresa se
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preocupa por ellos y que hace todo lo posible para conocer y satisfacer sus
necesidades mediante la elaboracion de sus productos y de la oferta que se da al
mercado, ademas de que vean el hecho de que se realiza una retroalimentacion para
mejorar el servicio y que el cliente se sienta mas a gusto; y en definitiva que las dos
partes estén en capacidad de escuchar e interactuar en un dialogo para entender y

saber qué y como se ofrecen los productos.

2.4.5.4. El proceso del valor el marketing relacional.

En esta etapa se establece que “(...) una estrategia de marketing relacional debe
crear méas valor entre las partes. EI consumidor tiene que percibir y apreciar el valor
que es creado a través de una relacion continua” (Lopez, Machuca, & Viscarri, 2008,
pag. 372), en donde el cliente va a percibir un mayor valor cuando la empresa esta
mas pendiente de él y lo monitorea constantemente porque asi se le da la percepcion
de una mayor preocupacién por él y por la mejora del concepto de que lo que el

recibe y de lo que esperaba recibir.

Pero para que el cliente perciba que un producto tiene un valor adicional, la empresa
se debe también preocupar por lo que sucede después de la compra, porque es
fundamental que por ejemplo aparte de que el producto sea de calidad, de la misma
manera sea tanto la entrega el producto, el entretenimiento, el seguimiento, el
mantenimiento, la posterior informacion, y la innovacion porque estos factores van a

ayudar a incrementar el valor y a lograr una distincion de la competencia.

En conclusion “el proceso de interaccion es el ndcleo, el proceso de comunicacion
planificada es un aspecto distintivo y el proceso de valor es el resultado” (Lopez,
Machuca, & Viscarri, 2008, pag. 374) , porgue si se usan estos aspectos en conjunto
se crea un impacto mediante una relacion continua y se establece en si el marketing

relacional.

2.4.6. Comunicacién Comercial

La comunicacion comercial es el conjunto de sefiales, signos y simbolos que la

empresa utiliza para informar, persuadir y recordar los bienes o servicios que ofertan
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en el mercado para persuadir y estimular la compra en los consumidores,
estableciendo un analisis previo para conocer las diferentes necesidades y
requerimientos de los clientes porque cada vez se encuentran mas informados y

buscan mejores productos o servicios.
2.4.6.1. Proceso de la Comunicacion Comercial.

“La creacion de buenas relaciones con los clientes requiere mas que limitarse a
desarrollar un buen producto, fijar un precio atractivo y ponerlo a disposicion de los
clientes objetivo. Las empresas también tienen que comunicar sus propuestas de
valor al cliente” (Kotler & Armstrong, Principios de Marketing, 2008, péag. 495),
donde interviene algunos aspectos que pueden modificar o establecer un patrén
diferente al que se quiere transmitir, por lo que se sigue un proceso especifico para

comunicar lo que la empresa desea a los clientes.

“El proceso de la comunicacion comercial consiste en que las empresa vendedora-
emisor emite un mensaje sobre su oferta o sobre ella misma hacia el cliente real o
potencial-receptor. EI mensaje se envia a través de un medio o canal de
comunicacion” (Sellers & Casado, 2010, pag. 218) , donde se busca la mejor manera
de que se dé a conocer los productos o servicios que se ofertan en el mercado y la
manera en que se los ofrece; para que el receptor lo interprete de una manera clara y

entienda completamente el mensaje que se quiere proyectar.

Grafico 2.5 Proceso de la Comunicacion.

Emisor | -] Codificacion N Medlos_del N Decodificacion N Receptor
mensaje
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Retroalimentacion. Respuesta o |
(Feedback)

Fuente: (Lambin, Gallucci, & Sicurello, 2009)
Elaborado por: Morales, 2015
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El proceso de la comunicacion esta formado por los siguientes elementos:

1. El emisor es la persona que envia el mensaje que quiere dar a conocer,

2. La codificaciéon es la forma en la que se manda el mensaje ya sea con
imagenes, simbolos o signos,

Los medios son los canales que se usa para transmitir el mensaje,

El mensaje es la informacion que se quiere dar a conocer,

La decodificacion es el proceso de interpretacion del mensaje,

El receptor es la persona a la que va dirigido el mensaje,

La respuesta es la reaccion después de captar el mensaje,

La retroalimentacion es la respuesta que se le da al emisor sobre el mensaje,

© ®©® N o g b~ w

Y el ruido es la distorsion que se puede generar en el proceso de la

comunicacion.

Para realizar una comunicacion efectiva se debe tener claro el tipo de audiencia al
que se va a enviar el mensaje, para establecer la manera y la forma en que se lo va a
enviar, porque al analizar a las personas, se observa su comportamiento y se
establece la mejor forma para elaborar el mensaje y el contenido que este va a tener.
Ademas de medir la recurrencia de envio del mensaje para no cansar a las personas
ni saturarlas de informacion, porque de esto va a depender la respuesta que generen

sobre lo que se le ofrece 0 comunica en el mensaje.

2.4.7. Comunicacion de Marketing.

“Con comunicacion de marketing nos referimos a todas las sefiales 0 mensajes
emitidos por la empresa a un publico diverso” (Lambin, Gallucci, & Sicurello, 2009,
pag. 440)” ,ademas constituye todos los medios que las empresas utilizan para
estimular la compra de los productos o servicios que ofrecen, mediante diferentes
herramientas que ayudan a llegar al cliente de una mejor manera y darle a conocer de
una forma especializada lo que se ofrece en el mercado, para crear una necesidad de
compra en ellos y la percepcidn de que la empresa posee un bien o servicio que ellos

requieren.
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2.4.7.1. La publicidad.

“Es un instrumento de comunicacion unilateral, impersonal y remunerado que
emplea los medios de comunicacion de masas para trasmitir un mensaje pagado y
controlado por el emisor (vendedor)” (Sellers & Casado, 2010, pag. 223) , la
publicidad es un medio masivo que utilizan las empresas para comunicar a los
consumidores los productos que ofrecen, tratando de persuadir la compra y
adquisicion de los mismos; dandole un enfoque econémico por ser promotora de

bienes y servicios.

En la publicidad intervienen algunas partes como los anunciantes que son las
empresas, que establecen en que medios y la recurrencia en que se transmite el
mensaje, los agentes de publicidad que son los intermediarios para transmitir el
mensaje, los medios que constituyen las vias en que se llega a los consumidores, y la

audiencia que es el pablico meta de este proceso.

2.4.7.2. La promocion de ventas.

“La promocion de ventas comprende un amplio espectro de actividades, como
patrocinios de eventos, programas de continuidad, concursos, exposiciones
comerciales o industriales, exhibiciones en tiendas, rembolsos, muestras, premios,
descuentos y cupones” (Stanton, Etzel, & Walker, Fundamentos de Marketing,
2007, pag. 506), ademas constituye un conjunto de estimulos que las empresas
establecen sobre sus productos en un periodo determinado de tiempo, para persuadir
la compra y adquisicién de ellos por parte de los consumidores, se la utiliza para que
el cliente perciba que puede adquirir los mismos productos a precios mas bajos y de
una manera mas facil, ya sea mediante el establecimiento de descuentos y

promociones por temporadas.

2.4.7.3. Las relaciones publicas.

Se las define como todas las “acciones que persiguen construir buenas relaciones con

los consumidores a partir de una publicidad favorable, la creacion de una buena
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imagen corporativa y evitando rumores, articulos periodisticos o acontecimientos
desfavorables” (Kotler, Armstrong, Camara Ibafiez, & Cruz Roch, 2004, pag. 542),
ademas constituyen el conjunto de acciones a largo plazo que las empresas
establecen para dar a conocer los productos o servicios que ofrecen, ademas de que
ayuda para proteger y mantener la imagen corporativa de la empresa para vender los
productos y tener una buena opinién publica para poder establecer relaciones més

fuertes con los clientes y con el entorno en si.
2.4.7.4. Marketing directo.

Es el conjunto de las herramientas tradicionales que usan las empresas para dar a
conocer los productos que ofrecen de una manera mucho mas interactiva y
experiencial para generar un mayor impacto sobre los clientes “utiliza la
comunicacion directa con los consumidores para generar una respuesta en forma de
un pedido, una peticion de mas informacion o una visita a un punto de venta directa
cara a cara” (Kerin, Hartley, & Rudelius, 2007, pag. 337), generando un estimulo a
corto plazo para que los clientes adquieran los productos o servicios ofertados por la
empresa mediante el uso de la venta por catélogo, el correo electrénico, exhibiciones,

y el tele marketing.

2.4.8. La Diferenciacion.

Cada vez con mayor frecuencia las empresas buscan sacar una ventaja sobre las
demas de la competencia, enfocandose a ofrecer productos o servicios especializados
y de mejor calidad que los demas que ya se ofrecen en el mercado, para que el
consumidor perciba algo mejor y fuera de lo comun para asi lograr la lealtad de los

clientes.

“El proceso de diferenciacion es el conjunto de actividades tendientes a desarrollar o
identificar, evaluar y seleccionar un conjunto de caracteristicas distintivas e
importantes de las/s estructura/s de oferta/s que una empresa comercializa”
(Sciarroni, Rico, & Stern, 2009, pag. 293) , porque si se diferencian de la

competencia la empresa va a tener una posicion exclusiva sobre ellos o en si una
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ventaja competitiva en un segmento especifico de mercado que lo va a separar de las

demas empresas que ofertan los productos o servicios en el mercado.

Hay cuatro formas en las que las empresas pueden diferenciarse de los demas de la

competencia en cuando a los productos o servicios que ofrecen gque son:

e Ser el mejor, en la actividad comercial que realice la empresa, ademas de
mejorar el desempefio que tienen sobre los competidores.

e Ofrecer lo més nuevo, que se fundamenta en establecer una solucién a una
necesidad especifica que no estaba satisfecha.

e Ser mas eficiente, para asi reducir los tiempos de entrega y la manera en que
se llega al consumidor.

e Ofrecer productos méas baratos, porque de esta manera se da la percepcion de
que es un producto mucho mas econémico pero que es similar en cuanto a las

caracteristicas que posee.

Dentro de la diferenciacion las empresas deben ofrecer productos y servicios fiables
a precios competitivos dentro del mercado y que tengan una buena disponibilidad
para que estén al alcance de todas las personas; al mismo tiempo de ser innovadores
y no monotonos, para asi establecer un objetivo claro para poder conocer las

necesidades de los clientes y buscar satisfacerlas.

Las empresas que se centran en el cliente y buscan la satisfaccion de sus necesidades
deben establecer un proceso clave para poder lograr la diferenciacion dentro del

mercado; y el proceso consiste en los siguientes pasos:

e Establecer el modelo de valor de los clientes.
e Jerarquizar el valor de los clientes.
e Definir un valor especifico que sea deseado por el cliente.

e Dar a conocer los valores de la empresa.

Conocer al cliente es fundamental para establecer la diferenciacion porque de esta
manera se podra establecer un proceso previo para analizar los factores clave que

incide en ellos y en su percepcion sobre lo que se les ofrece.



32

2.4.8.1. Estrategias de Diferenciacion.

“El objetivo de una estrategia de diferenciacion consiste en lograr una ventaja
competitiva al crear un bien o servicio que sea percibido por los clientes como
exclusivo o de una manera importante” (Sciarroni, Rico, & Stern, 2009, pég. 29) ,
para que se sientan a gusto con lo que adquieren y no se generen expectativas
equivocadas sobre algo que desean adquirir. Basdndose en aspectos claves como son
la innovacidn, la satisfaccion del cliente y la calidad, que en si van a establecer

parametros que sobresalgan de los demas.

Al elaborar estrategias de diferenciacion hay que enfocarse en dos tipos de
diferenciacion, la tangible y la intangible, donde la primera se refiere a las
caracteristicas que el cliente puede observar y palpar para poder percibir que es algo
diferente; mientras que la segunda consiste en el valor adicional que la empresa le da
a los consumidores tanto en productos como servicios y que no se lo puede tocar sino

percibir como puede ser el servicios y el trato que se les brinda.
Dentro de las estrategias que se pueden desarrollar hay siete tipos que son:

e De producto.

e De servicio.

e De personal

e De imagen.

e De canal de distribucion.
e De precios.

e De paquete de servicios.

2.4.9. La Fidelizacién del Cliente.

Con el avance de la tecnologia y la evolucion del mercado la competencia ha ido en
aumento por el gran numero de empresas que se han especializado en la prestacion
de servicios y oferta de productos cada vez mas similares por lo que es importante
para las empresas lograr destacarse de las deméas y lograr una fidelidad de sus

consumidores porque “La fidelizacion es buscar el mantenimiento de relaciones a
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largo plazo con los clientes més rentables de la empresa, intentando conseguir la
mayoria de sus compras” (De la Encarnacion, 2014, pdg. 154), para asi tener unas

base estable de clientes a los cuales se les ofrecera productos y servicios de calidad.

2.4.9.1.Ventajas.

e Hay un mayor recurrencia de compra.

e Los clientes generan un mayor numero de pedidos.

e Los gastos son en mayores proporciones.

e Son una fuente confiable de informacion.

e El poder el marketing boca a boca.

e Mejor ambiente de trabajo con gente conocida.

e Menor costo en sistemas de basqueda de clientes.

e Menor sensibilidad a cambio de precios de los productos.

e Un mayor volumen de gasto del cliente.

2.4.10. Determinantes bésicos del valor percibido del cliente.

2.4.10.1.1. El precio.

Es un factor fundamental porque es muy importante que el cliente perciba que el
precio que se establece por un producto resulte lo mas justo posible para la empresa y
para el comprador para sentir mayor confianza al adquirir los productos, ademas de
gue no represente un gasto elevado para algo que se lo puede conseguir a un menor o

igual precio.

2.4.10.1.2. La fiabilidad.

Se refiere a la percepcion de la calidad del servicio que se le ofrece al consumidor
que en definitiva va a marcar la recurrencia con que la compra se realizara y la forma
en que se perciba a la empresa y a su servicio, como factor de diferenciacion de la

competencia.
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2.4.10.1.3. El servicio.

Constituye la manera en gue se le trata al cliente y la forma en que los consumidores
perciben si es confiable la informacion que se le da a conocer asi como el trato que se
les brinda es el mejor y més apropiado; y la cortesia con que se los trata al momento
de la compra y adquisicién de los productos o servicios.

2.4.10.4. La ubicacion.

El lugar donde esta situada la empresa es fundamental porque el cliente debe percibir
que el local comercial esté relativamente cerca y no necesariamente debe estar en un
centro comercial, sino que debe ademas tener un acceso facil y estratégico para que

sea agradable la visita que realiza el cliente.

2.4.10.5. Los elementos sensoriales.

Se refiere a todos los elementos que influyen o inciden en la experiencia que tiene el
cliente al momento de realizar la compra, porque es fundamental que sea una buena
experiencia el proceso de adquisicion de los productos, ademas que aqui interviene la

decoracion, el personal, el aspecto del local y la atmosfera del mismo.

Grafico 2.6 Niveles de Fidelizacion.

» ' Obtencion de
» Recomenda Menor informacion

Ventas ciones sensibilidad a
cruzadas positivas precios altos

Ventas
repetidas

Fuente: (Lopez, Machuca, & Viscarri, 2008)
Elaborado por: Morales, 2015

Un factor importante dentro de la fidelizacion es la respuesta del cliente hacia el
valor que percibe de la empresa porque muchas veces no es lo mismo el valor que la
empresa quiere proyectar y el valor que el cliente percibe por lo que es muy
importante que exista un monitoreo y evaluacion de la percepcion del cliente; por

ejemplo las empresas pueden establecer sistemas de comunicacion eficaz mediante el
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uso de los buzones de sugerencia para ver que piensa el cliente. Para después pasar a
las ventas cruzadas que van a fortalecer el grado de fidelizacion del cliente por la

oportunidad de comprar varios tipos de productos en el mismo lugar.

Posterior a esto interviene el punto de las recomendaciones que el cliente va a hacer
cuando percibe un buen producto y/o servicio porque es normal que la gente hable y
recomiende las cosas que compraron y que satisfizo una necesidad especifica. Para
que ocurra esto el cliente ya realizo algunas compras en la empresa por lo que es
mucho menos sensible el aumento de los precios de los productos por la confianza
que tienen con la empresa. Para por ultimo entrar en la obtencion de informacién
para que la empresa pueda conocer las necesidades cambiantes que se presentan en el

mercado.

Todo el proceso de fidelizacion del cliente requiere inversion para establecer y lograr
que el cliente este satisfecho con lo que ofrecemos, por lo que esta inversion es
fundamental y necesaria cuando se compara con los beneficios que se van a obtener

en el futuro en cuestion de ventas y rentabilidad.

2.4.11. Competitividad.

“Competitividad es la capacidad que tienen las empresas de aprovechar en forma
efectiva sus ventajas distintivas para ser mejores que sus competidores. Hablar de
competitividad, es hablar de aquellos factores que nos hacen diferentes de los demas”
(Sciarroni, Rico, & Stern, 2009, pag. 166) las empresas en general al iniciar sus
actividades comerciales establecen estrategias y metas para cumplir tanto a corto,
mediano y largo plazo, fundamentandose ademas de sobresalir de las demas
empresas de la competencia, por lo que podemos definir a la competitividad como

hacer las cosas mejor que los demas.

Se puede considerar competitiva a una empresa cuando esta en la capacidad de
producir bienes o servicios con una calidad mayor a la competencia, ademas de
hacerlo con menos cotos y mejores esfuerzos; para de esta manera generar una mayor
rentabilidad, en lo que los directivos de la empresa juegan un papel fundamental
porque de ellos depende la forma en que se establece y se gestiona la empresa,

analizando todas las areas que la conforman.
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2.4.11.1.Niveles de competitividad.

Las empresas deben establecer de una manera clara los niveles en que se establece la
competitividad, para enfocarse y establecer la planificacion correcta para desarrollar
las diferentes actividades comerciales; porque constituye dos puntos clave como son

la externa y la interna:

La competitividad interna constituye la forma en que se administra y gestiona el
desarrollo y accionar de los recursos de la empresa entre los que estan el personal,
ideas, materiales, y el capital, que a largo plazo se van a encargar de definir el

desarrollo de la empresa en si.

Y la competitividad externa que es la orientacion que la empresa establece para el
cumplimiento de sus objetivos en el mercado en que se desarrollan porque hay
variables ajenas a la empresa que pueden inferir en la empresa y su actividad
econdmica; como son la innovacién, dinamismo, la economia, entre otras; que si se
quiere obtener un nivel bueno de competitividad es necesario analizar estos factores

y buscar cumplirlos.

2.4.11.2. Factores claves de la competitividad.

Dentro de la competitividad empresarial hay algunos factores que determinan la

forma en que las empresas se destacan en el mercado, entre los que se destacan:

e El gran nimero de competidores.
e Ladiferenciacion.
e Los cortos ciclos de produccion.
e Laglobalizacion.

e El avance de la tecnologia.

Estos factores inciden en la empresa y en el desarrollo de sus estrategias porque

pueden modificar la forma en que los consumidores perciben lo que se le ofrece.
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2.4.12. Benchmarking.

“Benchmarking es un proceso continuo y sistematico para evaluar y comparar
productos, servicios, procesos u operaciones de organizaciones reconocidas como
lideres con el objeto de mejorar la propia organizacion” (Sciarroni, Rico, & Stern,
2009, pag. 183), el benchmarking es una herramienta empleada por la cual las
empresas, mediante la cual tienen la capacidad de identificar elementos, aspectos o
procesos que pueden aprovechar para obtener una ventaja sobre los competidores; y

asi poder diferenciarse dentro de un mercado especifico.

“El proceso del benchmarking se concentra en las actividades mas exitosas. Es por
ello que el benchmarking es méas que un analisis de la competencia. El objetivo es
aprender no simplemente que se produce, sino también como se produce” (Finnigan,
2007, pag. 7) , debido a que no se investiga exclusivamente a los competidores
directos, sino que a los que van a la vanguardia indiferente del area que se encuentre;
debido a que de esa manera la empresa puede observar y conocer de una manera mas

amplia el entorno en el que se desenvuelve y las factores que le convienen potenciar.

2.4.12.1 Beneficios del Benchmarking.

“En primer término, benchmarking es un proceso de establecimiento de metas debido
a que su proposito es el descubrimiento y comprension de las practicas comerciales
que ayudaran a que una empresa alcance sus nuevas metas” (Finnigan, 2007, pag.
11), debido a que si se establece un correcto proceso de benchmarking al empresa
podra aprovechar la informacion obtenida para solucionar los problemas basicos que
presenten y que puedan potenciarlos para mejorar y obtener una ventaja significante
que los diferencie de la competencia. Ademas genera beneficios en la empresa como

pueden ser:

e Incrementa la probabilidad de satisfacer las necesidades del cliente de manera
oportuna.

e Incorpora los factores detectados despues el analisis.

e Propone metas en base a los resultados en mencion.

e Mejora la percepcion del nivel competitivo e la empresa.
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2.4.12.2 .Etapas del Benchmarking.

“Un programa solido de benchmarking siempre se basa en un proceso repetitivo que
incluye un minimo de cuatro etapas: establecimiento del plan de accién, conduccion
del estudio, diagndstico de la informacién e internacionalizacion de los resultados y
adopcion de medidas” (Finnigan, 2007, pag. 40), que se los debe realizar de manera
sistematica para poder identificar las areas a aprovechar y los factores esenciales que

se van a mejorar.

El establecimiento del plan de estudio consiste en determinar los puntos basicos para
realizar, dentro de los que se debe determinar de qué se trata, con quien compararse,
los métodos a utilizar y quien recopilara la informacion. Después se procede a
realizar la conduccion el estudio que consiste en establecer un listado de las
preguntas que se van a realizar, y posterior a esto se debe responder a las mismas
preguntas para tener un estdndar de evaluacion, para a continuacion establecer el
método de recopilacion de la informacion campo puede ser la investigacion

secundaria o las encuestas por correo.

La tercera fase es el diagndstico de la informacidn que es la parte fundamental del
proceso de benchmarking porque aqui se analizan vy clasifican los datos obtenidos
para su interpretacion y aprovechamiento, por lo que su evaluacion es fundamental al
momento de observar toda la informacion recopilada ara clasificarla como negativa,
prioridad y positivo. Y la ultima fase es la internalizacion de los resultados y
adopcion de medidas que consiste en la transmision de los resultados obtenidos, para
poder corregir, supervisar y aplicar los planes de accion para modificar o mejorar las
metas de la empresa al nivel que lo realiza la competencia para mejorar su

desemperio en el mercado.

2.4.13 Segmento de Mercado.

“La segmentacion de mercado se define como un proceso de identificacion,
evaluacion y seleccion de grupos de individuos, con caracteristicas homogeéneas, con
el proposito de que desarrolle una estructura de oferta que permita satisfacer en

forma mas efectiva las necesidades” (Sciarroni, Rico, & Stern, 2009, pag. 280) , para
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segmentar al mercado se debe calificar y estratificar a los miembros de la poblacién
especifica segun caracteristicas especificas que determinen la similitud o semejanza
de los segmentos establecidos.

Un segmento de mercado se lo determina con el analisis de los “deseos, preferencias
de compra o forma de uso de productos. En algunos mercados las diferencias son
relativamente menores y los beneficios que buscan los consumidores se satisfacen
con una sola mezcla de marketing” (Stanton, Etzel, & Walker, Fundamentos de
Marketing, 2007, pag. 148), estableciendo parametros que los caractericen de las

demaés subcategorias o0 segmentos.

2.4.13.1 Proceso de Segmentacion de Mercado.

Para segmentar el mercado se debe establecer una serie de pasos que fundamenten el
proceso de realizacion, entre los que se destacan:

e Identificacidn de deseos actuales y potenciales del mercado.

e Identificar las caracteristicas de cada segmento.

e Establecer los segmentos potenciales y el nivel de satisfaccion que generan.

2.4.13.2 Seleccion del Target o Mercado Meta.

Las empresas después de haber establecido los diferentes segmentos dentro del
mercado, deben analizar a que segmento enfocarse y atender, tomando en cuenta las
formas de especializacion entre las que se encuentran:

e Centrarse en un segmento.

e Especializarse selectivamente.

e Especializacion del producto.

e Especializacion del mercado.

e Cobertura de mercado.

Para enfocarse a un segmento definido de mercado las empresas deben analizar qué
puntos atacar para acaparar esa categoria en especifico, porque de esta manera
lograra mejorar el servicio que ofrecen mediante estrategias detalladas a las

necesidades identificadas para poder satisfacerlas y atenderlas.
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2.4.14 CRM (Customer Relationship Management).

“Es una estrategia de negocios que utiliza la tecnologia de la informacion para
proveer a la empresa de un panorama total, confiable e integrado de su base de
consumidores” (Zikmund, McLeod, & Gilbert, 2004, pag. 3), que constituye la base
principal para que la empresa desarrolle estrategias y tacticas enfocadas en los
clientes tanto actuales como potenciales, para satisfacer sus necesidades y ofrecerles
los productos requeridos, basandose en las interacciones que se generen y en la

obtencion de un beneficio mutuo, con una larga duracion a través del tiempo.

“Un sistema CRM efectivo es un camino para que la organizacion desarrolle un
enfoque hacia el cliente que tenga impacto, que permita a la organizacion oir la voz
de este” (Zikmund, McLeod, & Gilbert, 2004, pag. 7), para que se pueda retener a los
clientes actuales y a su vez atraer a los potenciales; generando un incremento en la
atencion que genera la empresa por la preocupacion y estimulo hacia el incremento
de las compras que realizan en la empresa hasta el punto de que deseen que se les

venda mas.

El marketing relacional busca la gestion de la informacion de sus clientes mediante
un sistema que permita tener a la mano los datos y el contacto con los mismos para
poder comunicarse con ellos y dar a conocer todo sobre la empresa, por lo que se
establece la utilizacion del CRM que “es la administracion de la relacion con el
cliente, la cual consiste en declarar todos los procesos del negocio y enfocarlos a las
expectativas del cliente, con el fin de proporcionarle el mejor servicio y conseguir su
lealtad” (Lopez, Machuca, & Viscarri, 2008, pag. 168), que ayuda a gestionar todo lo

referente al cliente y a la manera en que podemos conocer todo de él.

Para establecer un sistema CRM no es necesario contar con un software
especializado porque se lo puede manejar mediante el Excel o el Access que son
programas sencillos que facilitan la organizacion de la informacion de los clientes de
la empresa; pero todo esto se puede realizar con la aplicacion de los principios del
marketing relacional y el enfoque en el cliente para que toda la empresa y sus
colaboradores se centren en eso, para generar una cultura empresarial enfocada en el

cliente y sus necesidades y preferencias.
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2.4.14.1 Implantacién del enfoque CRM.

e Cambios en la organizacion de la empresa.

e Potenciar las relaciones con el canal de distribucion.
e Adaptar el software.

e Identificar las necesidades de la empresa.

e Control de los datos de la empresa.

Desarrollar en enfoque CRM en una empresa significa seguir un proceso

estructurado y analitico, basado en la ideologia de la empresa,

Que se apoyara en la tecnologia informatica: precisamente la personalizacion
del servicio al cliente y las soluciones del enfoque CRM necesitan disponer
de una base de datos que proporcione informacién precisa y detallada por
cliente en cualquier punto que se necesite (Lopez, Machuca, & Viscarri,
2008, pag. 198) ,

Debido a que hay muchos datos que se pueden evaluar de los clientes para establecer

su comportamiento y mejorar la relacion que se tiene con ellos.

2.4.14.2 Objetivos del CRM.

e Saber quiénes son los clientes.

e Clasificar a los clientes mas rentables.

e Saber que productos son los que mas se compran y estimular su compra.
e Conocer sus gustos y preferencias.

e Saber los periodos de compra.

e Mejorar los canales de distribucién.

e Establecer las posibles futuras compras.

o Fidelizar a los clientes el mayor tiempo posible.
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2.5 GLOSARIO Y TERMINOS

Competitividad: se define como la capacidad de generar la mayor satisfaccion de
los consumidores fijado un precio o la capacidad de poder ofrecer un menor precio

fijada una cierta calidad.

Diferenciacién: hace referencia a una caracteristica de un producto que lo diferencia

y distingue de los demaés productos de la competencia.

Multinacionales: se refiere al uso de una pluralidad de canales (tanto tradicionales
como innovadores), variados, interconectados y coherentes entre si, utilizados por las
empresas para sus actividades de comunicacion, comercializacion y servicio a los

clientes.

Rentabilidad: Relacion existente entre los beneficios que proporciona una
determinada operacion o cosa y la inversion o el esfuerzo que se ha hecho; cuando se

trata del rendimiento financiero

Impacto: Conjunto de consecuencias provocadas por un hecho o actuacion que

afecta a un entorno o ambiente social o natural

Homogeneidad: que esta formado por elementos con una serie de caracteristicas
comunes referidas a su clase o naturaleza que permiten establecer entre ellos una

relacion de semejanza:

Percibir: Adquirir el primer conocimiento de una cosa por medio de las impresiones

gue comunican los sentidos

Interactuar: ejercer una accion o relacion reciproca dos 0 mas personas o cosas
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Interfaz: Constituye la zona con la que interactian las personas frente a un

determinado entorno o un programa especifico que se establece.

Persuadir: Conseguir con razones y argumentos que una persona actle o piense de
un modo determinado
Unilateral: Que constituye o esta situado solamente para un lado o sentido para una

determinada situacion especifica que se plantea.



CAPITULO III.

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION.

3.1 Enfoque.

El presente proyecto de investigacion se basa en el enfoque cuantitativo y cualitativo,
debido a que por un lado se recolectaron los datos y caracteristicas necesarias para
poder resolver el problema planteado mediante su medicion numeérica; y por el otro
lado se describio e interactud con los clientes de la empresa Hard Compu para

obtener los datos que fundamenten la investigacion.

3.2 Modalidad basica de la Investigacion.

Con el fin de lograr el cumplimiento de los objetivos establecidos, tanto general

como especificos se utilizaron los siguientes métodos de investigacion:

3.2.1 Investigacion bibliografica o documental.

Porque se recurre a fuentes tanto primarias como secundarias para recabar la
informacién necesaria para tratar el problema, por la tanto se analizd datos o
documentos tanto de libros, tesis de investigacion, como de internet para validar el

presente trabajo y los conceptos enunciados en el desarrollo del mismo.

3.2.2 Investigacion de Campo

El presente estudio, emplea la investigacién de campo, ya que se lo realizd en el

lugar en que se producen los acontecimientos del problema, que constituye en la

44
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Empresa Hard Compu a los clientes que son las personas que se relacionan con ella'y

perciben la forma el servicio planteado.

3.3 Nivel o Tipo de Investigacion.

3.3.1 Descriptivo.- En cuanto permitimos aclarar y comprender la
informacion recolectada a traves de objetos de marketing relacional
investigaos y las relaciones con otros objetos que nos ayudan a la
descripcion y a la caracterizacion en el lugar y tiempo bajo el marco

tedrico y metodologico

3.4 Instrumentos.

El instrumento que se utiliza para recolectar la informacion requerida para la

investigacion es la encuesta. Anexo 1.

3.5 Poblacion y Muestra

3.4.1 Poblacion: Constituyen los clientes que posee la empresa Hard Compu en la

base de datos.

3.4.2 Muestra: La encuesta se la realizara a los 224 clientes que tiene la empresa

Hard Compu mediante el muestreo aleatorio simple.

Tabla 3.1 Muestra.

. Zz*p*q*N

ka2 72 %A%

Z=1.96 _ (1.96)**0.5%0.5 (244)
" 244)%(0.05)2+(1.96)2%0.5%0.5

e=0.05

2343376
p= 0’5 -

1.5704

g=0,5

n=126

Elaborado por: Morales, 2015
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Donde:

n = el tamafio de la muestra
N = tamafio de la poblacion
e = margen de error

P Y q= proporcion

Z = Valor obtenido mediante los niveles de confianza. Es un valor constante que se

lo roma de la relacion al 95% de confianza que equivale al 1,96.

3.6 Procesamiento de la Informacién.

Es necesario prever planificada mente el procesamiento de informacion a recogerse,

por éste motivo se seguiran los siguientes pasos:

e Revision Critica de la informacidn recogida: es decir se utilizard Unicamente
la informacion necesaria para la ejecucion de este proyecto.

e Organizacion de la informacién de acuerdo a los analisis a realizarse.

e Estudio estadistico de datos para presentacion de resultados.

e Representaciones gréaficas.

e Anélisis e Interpretacion de los resultados.



CAPITULO IV

4.1. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

1) La atencion brindada en el establecimiento.

Tabla.4.1 Atencién Brindada.

Alternativa | Frecuencia | Porcentaje
Excelente 117 93%
Bueno 9 7%
Malo 0 0%
Total 126 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Morales, 2015

Grafico 4.1 Atenciéon brindada.

M Excelente M Bueno ® Malo

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Morales, 2015

Anélisis e Interpretacion.

47

De acuerdo con los datos sacados de la encuesta podemos interpretar que el 97% de
las personas encuestadas consideran que el servicio que brinda la empresa Hard
Compu es excelente, mientras que el 9% lo consideran bueno; lo que nos da a
entender que un punto fuerte de la empresa es el servicio que ofrece.
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2) La espera para atencion al cliente.

Tabla 4.2 Tiempo de espera

Alternativa | Frecuencia | Porcentaje
Excelente 54 43%
Bueno 72 57%
Malo 0 0%
Total 126 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Morales, 2015

Grafico 4.2 Tiempo de espera.

M Excelente M Bueno ® Malo

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Morales, 2015

Anélisis e Interpretacion.
Analizando los datos obtenidos en la encuesta podemos observar que el 43% de los
clientes consideran excelente el tiempo de espera que tienen para brindarles la
atencion, mientras que el 57% lo considera bueno; por lo que podemos interpretar
que el tiempo de espera que los clientes tienen que pasar para llegar a la atencion es
bueno y este punto puede ser mejorado y aprovechado.
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3) La cordialidad brindada.

Tabla 4.3. Cordialidad

Alternativa | Frecuencia | Porcentaje
Excelente 90 71%
Bueno 36 29%
Malo 0 0%
Total 126 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Morales, 2015

Grafico 4.3 Cordialidad.

M Excelente ™ Bueno ® Malo

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Morales, 2015

Anélisis e Interpretacion.
De acuerdo a los datos obtenidos en la presente encuesta tenemos como resultado
que el 71% de las personas consideran que la cordialidad que brinda la empresa es
excelente, mientras que el 29% piensa que es buena; por lo que podemos establecer

que la cordialidad es un valor que resalta en la empresa.
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4) La atencién al problema planteado.

Tabla 4.4 Atencion a problemas

Alternativa | Frecuencia | Porcentaje
Excelente 72 57%
Bueno 54 43%
Malo 0 0%
Total 126 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Morales, 2015

Grafico 4.4 Atencidn a problemas.

M Excelente M Bueno ® Malo

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Morales, 2015

Anélisis e Interpretacion.

Segun la encuesta realizada podemos interpretar que el 57% de los clientes piensan
que la atencion que se le brinda en la empresa frente a un problema planteado es
excelente; mientras que el 43% de los clientes lo consideran bueno; teniendo como
resultado que este aspecto se lo debe mejorar para que el cliente tenga una mejor

percepcién del mismo.
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5) La explicacion de las productos o servicios que brindan

Tabla 4.5 Informacién de productos

Alternativa | Frecuencia | Porcentaje
Excelente 99 79%
Bueno 27 21%
Malo 0 0%
Total 126 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Morales, 2015

Grafico 4.5 Informacion de productos.

M Excelente M Bueno ® Malo

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Morales, 2015

Anélisis e Interpretacion.

Con los datos obtenidos en la encuesta podemos interpretar que el 79% de los
clientes consideran que la explicacién que se les brinda frente a los productos o
servicios que ofrece la empresa es excelente, y por el otro lado el 21% lo considera
bueno, por lo que podemos interpretar que la empresa le brinda al cliente la
informacion suficiente frente a los productos y servicios que ofertan.
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6) Actitud a la hora de reclamos o quejas.

Tabla 4.6 Actitud frente a las quejas.

Alternativa | Frecuencia | Porcentaje
Excelente 54 43%
Bueno 63 50%
Malo 9 7%
Total 126 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Morales, 2015

Grafico 4.6 Actitud frente a quejas.

M Excelente ™ Bueno ® Malo

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Morales, 2015

Anélisis e Interpretacion.

Segun los datos que se obtuvo en la encuesta podemos interpretar que el 50% de los
clientes considera que la actitud que la empresa tiene frente al planteamiento de un
reclamo o queja es excelente, el 43% de los clientes lo considera bueno, mientras que
el 7% piensa que es mala; por lo que la empresa debe mejorar la actitud que tiene

frente a las inconformidades que le plantean los clientes.
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7) Cumplimiento del plazo de entrega.

Tabla 4.7 Plazo entrega.

Alternativa | Frecuencia | Porcentaje
Excelente 72 57%
Bueno 54 43%
Malo 0 0%
Total 126 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Morales, 2015

Grafico4.7 Plazo de entrega.

M Excelente ®Bueno m™ Malo

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Morales, 2015

Anélisis e Interpretacion.

Una vez analizada la informacion obtenida en la encuesta podemos interpretar que el
57% de los clientes consideran que el cumplimiento que tiene la empresa en cuanto
al plazo de entrega de los productos es excelente, mientras que el 43% restante
considera que es bueno, lo que nos demuestra que el plazo debe ser mejorado para

que el cliente este mas conforme con la entrega.
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8) Tipos de productos brindados.

Tabla .4.8 Tipos de productos.

Alternativa | Frecuencia | Porcentaje
Excelente 90 71%
Bueno 36 29%
Malo 0 0%
Total 126 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Morales, 2015

Grafico 4.8 Tipos de productos.

M Excelente W Bueno ® Malo

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Morales, 2015

Anélisis e Interpretacion.

Segun el analisis de los datos obtenidos en la encuesta podemos observar que el 71%
de los clientes consideran que los productos brindados por la empresa son excelentes,
mientras que el 29% de los clientes piensan que son buenos los productos que se
ofertan en el mercado; con lo que podemos interpretar que los productos en general

son de buena calidad, pero no esta de mas tratar de mejorar la calidad de los mismos.
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9) Los precios ofrecidos.

Tabla 4.9 Precios

Alternativa | Frecuencia | Porcentaje
Excelente 90 71%
Bueno 36 29%
Malo 0 0%
Total 126 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Morales, 2015

Grafico 4.9Precios.

M Excelente MW Bueno ® Malo

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Morales, 2015

Anélisis e Interpretacion.

Segun el analisis realizado de los datos obtenidos en la encuesta podemos ver que el
71% de los clientes consideran excelentes los precios de los productos y servicios
que ofrece la empresa, y por el otro lado el 29% lo considera bueno; interpretando
que un punto de diferenciacion frente a la competencia que posee la empresa puede

ser el precio de los productos y servicios que oferta al mercado.
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10) La experiencia generada por el uso de los productos.

Tabla 4.10 Experiencia generada

Alternativa | Frecuencia | Porcentaje
Excelente 72 57%
Bueno 54 43%
Malo 0 0%
Total 126 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Morales, 2015

Grafico 4.10 Experiencia generada.

M Excelente W Bueno ® Malo

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Morales, 2015

Anélisis e Interpretacion.

Analizando los datos que obtuvimos al realizar la encuesta podemos observar que el
57% de los clientes consideran que la experiencia generada por la empresa por el uso
de los productos que ofrece es excelente, mientras que el 43% de los clientes la
considera buena; por lo que podemos interpretar que la empresa debe mejorar el
impacto que genera al momento de brindar su servicio para que este sea captado de

mejor manera y la experiencia mejore.
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11) Aseo y decoracion del establecimiento.

Tabla 4.11 Aseo y Decoracion

Alternativa | Frecuencia | Porcentaje
Excelente 90 71%
Bueno 36 29%
Malo 0 0%
Total 126 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Morales, 2015

Grafico 4.11 Aseo y decoracion.

M Excelente W Bueno ® Malo

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Morales, 2015

Anélisis e Interpretacion.

Segun el analisis de los datos obtenidos por la aplicacion de la encuesta podemos
observar que el 71% de los clientes consideran que el aseo y decoracion del local es
excelente; y el 29% restante considera que es bueno; por lo que podemos interpretar
que este punto es un factor fuerte de la empresa pero lo debe mejorar de igual manera

para generar una mejor experiencia a sus clientes.
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12) Valor agregado de diferenciacion

Tabla 4.12. Valor de diferenciacion.

Alternativa | Frecuencia | Porcentaje
Excelente 90 71%
Bueno 36 29%
Malo 0 0%
Total 126 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Morales, 2015

Grafico 4.12 Valor de diferenciacion.

M Excelente W Bueno ® Malo

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Morales, 2015

Anélisis e Interpretacion.

Después de analizar los datos obtenidos en la encuesta tenemos como resultado que
el 71% de los clientes e la empresa considera que el valor agregado que brinda la
empresa es excelente, mientras que el 29% restante piensa que es bueno; por lo que
la empresa debe tratar de mejorar en cierto modo este aspecto para tener una mayor

diferenciacion.
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4.2.Conclusiones y Recomendaciones

4.2.1. Conclusiones.

El servicio brindado por la empresa Hard Compu puede considerarse bueno
porque la gente percibe aspectos positivos y negativos inmersos en el mismo,

por lo que se establece un nivel medio en el servicio brindado.

El cliente tiene una buena imagen de la empresa por la calidad del servicio
que se le da y por la diferenciacion que caracteriza a la misma; que ayuda a

tener una ventaja competitiva dentro del mercado.

El manejo del tiempo de espera para el cliente no es el esperado porque
ocurren retrasos en la entrega y la atencion que se les brinda lo que genera

descontento en los consumidores.

La experiencia generada por la actitud que se tiene al momento de recibir
algin problema o queja no es la esperada porque los clientes perciben un

nivel bajo a la hora de presentar inconvenientes.

4.2.2. Recomendaciones.

Se debe buscar estrategias y mecanismos para lograr una mejora del nivel
percibido del servicio que tiene el cliente para ser mucho mas competitivos

dentro del mercado.

Se debe mantener la diferenciacion y se puede tratar de potenciarla para que
asi muchos mas clientes lo perciban y adquieran los productos que da la

empresa.

Seria conveniente controlar de mejor manera los tiempos que se generan tanto
en la entrega como en la atencidn al cliente para que asi se satisfaga de mejor

manera este aspecto.
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e Es importante mejorar la actitud que se tiene a la hora de recibir algun
problema o una queja por parte de los clientes ya que es primordial saber

escuchar lo que dice el consumidor.



CAPITULOV

PROPUESTA DE SOLUCION

5.1. Tema.

El marketing relacional aplicado a Hard Compu para generar una mayor

competitividad.

5.2. Antecedentes.

De acuerdo a los datos analizados y obtenidos en la investigacion se analiza a la
empresa Hard Compu y a los factores que intervienen y afectan su entorno y el nivel
de competitividad que tiene dentro el medio, ademas de establecer pardmetros claves
para elaborar un modelo de marketing relacional; mejorando asi la relacion que tiene
la empresa con sus clientes y gestionandola de una manera adecuada para el
aprovechamiento y satisfaccion de las necesidades de las dos partes; para un
fortalecimiento e intercambio a largo plazo: en funcidon al desarrollo de estrategias
gue mejoraran dicha relacion, la imagen y el concepto de los clientes acerca de la

empresa.

5.3. Resefia Histérica.

La empresa fue creada el 01 de Junio de 1999 en la ciudad de Ambato con el nombre
comercial de Hard Compu, ubicada en las calles Martinez 03-36 entre Rocafuerte y
Cuenca; dedicandose a las actividades econdémicas de la venta al por menor de
materiales y equipos de oficina. La empresa nace del deseo de superacion de Javier
Morales que es el gerente; el cual inicia con la idea de brindar un servicio de calidad

y vender productos que satisfagan las necesidades de los clientes, estando ya 16 afios
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en el mercado y ocupando un lugar importante dentro del mercado local de la venta 'y
comercializacion de equipos de computo. Anexo 1.

Hard Compu es una empresa dedicada a la venta de Computadoras y Equipos de
Gltima tecnologia, teniendo como principal objetivo satisfacer de manera oportuna
las necesidades de los clientes, otorgandoles productos de calidad.

5.3.1. Misiony Vision.
Gréfico 5.1 Mision y Visién de Hard Compu

eProporcionar de manera oportuna equipos

informaticos de Uultima tecnologia y de
calidad reconocida; los mismos que
contribuyan al desarrollo y mejoramiento
de las actividades productivas, comerciales
y de servicios

eSer una empresa creada para otorgar
calidad no solo en los productos que
entregamos  sino, en todas las
actividades que realizamos, teniendo
como principal meta el servicio a
nuestros clientes.

Elaborado por: Morales, 2015.
5.3.2. Valores.

La empresa se fundamenta en la satisfaccion de las necesidades de los clientes y

tiene como prioridad la aplicacion y socializacion de los siguientes valores:

Gréfico 5.2 Valores de Hard Compu

|
Respeto Responsabilidad
[ |
m Disciplina Integridad
Equidad Puntualidad

Elaborado por: Morales, 2015.




5.4.Ubicacion Geogréfica.

5.4.1. Mapa Satelital.

Grafico 5.3 Mapa satelital.

Fuente: Google Maps 3D
Elaborado por: Morales, 2015

5.4.2. Ubicacion GPS.

Grafico 5.4 Ubicacion GPS.

63

. Q" Y
4 Las Gallinas de & Estacion
o - P de Tren de
. > Ambato
UBICACION SATELITAL GPS
o7 r N, B3 o
= o,
— i . G %, % ae” o &° 4
q‘u(‘ v 0‘2\ o~ % < T\m N Parque de la Lag
o % = & A% % G =
P_(\QB i Iy NG 2,
5 3 § 5% o
o S g NGNS %
§ E L % o i
% iy & < & 2 & :
2] @ & % by 3 ol Llimpe
2 i - n %, O\ A AR
&l = & ) &S 4027 o
= I 0, oi\‘ % % oF &5 A Florea
s e S| @ ® o 30 )
w o W lz’e, % & AR E 5
uvas & %, 4 e 2 A & ee®
& O B . & & %W o §  gelos Andgy oL
no® 2 & A & o 2sF 5 ¥
A WO i 5 ) ¢@ %oc' P 0:}?‘ ET S bt 3 Z
P < 17 g ] T el
% o G (3} e = £ 2 Q >
& St o AW SN S s 8 P £
1Y s Universidad Téenica -9 & & '170 o ¢ w 3 Ly
Particular de Loja & Ry e R 2 a aca
oS & S & 0\\ o~ Pie
£ hi o ' . ados.
e g & & o & @3‘“ Los Nevado
& - 7] Q & =
o) T o) w p) ]
.‘!‘\\(3 453 a (9{) @ ?:\(}' 303 5: Registro Civil +
X i Hotel Ambato . %, B! del Cajas -
Q'\\O ¥ (_,onglcg 4”@ =} Montes j -
& a, B %
& o Map dzta ©2015 Google  Terme
C7 3 Chind

Fuente: Google Maps

Elaborado por Morales, 2015.
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5.5. Justificacion.

Se propone establecer un modelo de marketing relacional para a la empresa Hard
Compu debido al grado de competitividad que se genera en el mercado, razon por la
cual es imperativo gestionar estrategias y tacticas que ayuden a la empresa a
sobresalir de la competencia para crear un beneficio y mejoramiento de la
rentabilidad de la misma; gestionando de mejor manera las relaciones que la empresa
posee con sus clientes y enfocandolas al largo plazo; debido a que si se le da un
mejor trato y a la vez un buen servicio al cliente, este volvera y serd mucho mas facil
que siga adquiriendo los productos que se le ofrece. Estableciendo de esta manera
estrategias publicitarias, de fidelizacion y de diferenciacion, que van a mejorar la

frecuencia de compra que realicen los clientes en la empresa.

5.6. Objetivos.

5.6.1. Objetivo General.

e Elaborar un modelo de marketing relacional para la empresa Hard Compu.

5.6.2. Objetivos Especificos.

e Establecer la situacion actual de la empresa Hard Compu dentro del mercado
de la ciudad de Ambato

e Disefiar el modelo de marketing relacional en la Empresa Hard Compu.

e Establecer un plan de accién de estrategias relacionales en base al modelo

relacional de la empresa.
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5.7. Desarrollo de Objetivos.

5.7.1 Objetivo Especifico 1.

Establecer la situacion actual de la empresa Hard Compu dentro del mercado de la
ciudad de Ambato.

Analisis Situacional.

Para desarrollar el anélisis del entorno de la empresa Hard Compu, se van a realizar
las matrices DOFA y MPC, que son herramientas de analisis que nos serviran para
determinar los factores claves que se van a desarrollar y potenciar dentro de la
empresa; y que con la aplicacion del marketing relacional, se podra obtener una
mejora en la competencia que la empresa genera en el mercado y el impacto que esta

genera en el mismo.

Tabla 5.1 Elementos del DOFA.

FORTALEZAS. OPORTUNIDADES.
Buena imagen de la empresa en el mercado. Precios competitivos con la competencia.
Productos de buena calidad. Relaciones con los clientes.
Valores y Politicas definidas claramente. Demanda del mercado.

Comunicacion eficiente de los productos o servicios . .
Clientes potenciales

ofertados
DEBILIDADES. AMENAZAS.
Poca publicidad Ingreso de nuevos competidores.
Poco conocimiento de los clientes Competitividad del mercado.
Manejo incorrecto frente a las quejas Publicidad efectiva de la competencia.
Tiempos de espera deficientes Salvaguardas establecidas.

Elaborado por: Morales, 2015



Tabla 5.2 Matriz DOFA.

MATRIZ DOFA

Oportunidades

Amenazas

1. Precios competitivos frente a la
competencia.

1. Ingreso de nuevos competidores.

2. Relaciones con los clientes.

2. Competitividad del mercado.

3. Demanda del mercado.

3. Publicidad efectiva de la competencia.

4. Clientes potenciales

4. Salvaguardas establecidas.

Fortalezas

Estrategia FO

Estrategia FA

1. Buena imagen de la empresa en el mercado.

2. Productos de buena calidad.

3. Valores y Politicas definidas claramente.

4.Comunicacion eficiente de los productos y
servicios ofertados

Aprovechar la comunicacion eficiente que
posee la empresa, para captar a los
clientes potenciales. (F4,04)

Potenciar la imagen de la empresa en el
mercado para contrarrestar el impacto
de los nuevos competidores.(F1,A1)

Debilidades

Estrategia DO

Estrategia DA

1. Poca publicidad

2. Poco conocimiento de los clientes

3, Manejo incorrecto frente a las quejas

4. Tiempos de espera deficientes

Mejorar los tiempos de espera para los
clientes para que se sientan mejor y poder
tener una mejor relacion con los mismos.
(D2,02)

Establecer estrategias publicitarias para
tener una mayor competitividad en el
mercado.(D1,A2)
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Elaborado por: Morales, 2015
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Después de realizar la matriz DOFA se puede identificar claramente cudl es la
situacion de la empresa en varias dimensiones, dentro de los que se obtienen tanto los
puntos fuertes como los débiles que posee Hard Compu, ademas de los aspectos que
puede aprovechar y los que condicionan la cautividad comercial que realiza; los
mismos que nos permiten conocer que areas y que aspectos podemos aprovechar o
incluso potenciar, en funcion de obtener mejores resultados y lograr la diferenciacion

dentro del mercado competitivo en el que se desenvuelve.

Desarrollo de Estrategias.
Estrategia FO.
Aprovechar la comunicacion eficiente que posee la empresa, para captar a los

clientes potenciales.
Explicacion:

En este aspecto es importante destacar que la forma en que se comunica al cliente
acerca de los productos y servicios que se ofertan ayudard para acaparar a mas
clientes para Hard Compu, debido a que la gente va a preferir la empresa por este

punto que la caracteriza y que la diferencia.
Herramienta:

Marketing boca a boca debido a que su aplicacion va a potenciar y socializar el factor
diferencial que se destaca; y que los clientes translimiten a las demés personas en

base a las experiencias generadas en la empresa.

Estrategia FA.
Potenciar la imagen de la empresa en el mercado para contrarrestar el impacto de los

nuevos competidores.
Explicacion:

Hard Compu a lo largo del tiempo ha ido ganando una imagen en el mercado que
hace que se diferencie de las demas empresas y de nuevos competidores debido a que
la gente ya sabe el servicio que ofrece la empresa y los productos que brinda, ademas

de los puntos fuertes y débiles que la caracterizan.
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Herramienta:

Campafias en las redes sociales en las que se informa a la gente el tiempo que posee
la empresa en el mercado, asi como la calidad de servicio y productos que brindan,

para que los clientes tengan presente siempre la imagen de la empresa.

Estrategia DO.
Mejorar los tiempos de espera para los clientes para que se sientan mejor y poder

tener una mejor relacién con los mismos.
Explicacion:

Para los clientes es importante conocer cuél es el tiempo real para la entrega de su
producto, por lo que es importante establecer pardmetros y tiempos prudentes para su

entrega y satisfaccion de las necesidades de los mismos.
Herramienta:

Control de tiempos prudenciales de entrega de los productos mediante el analisis de

cuanto se demorara la empresa realmente para cumplir el plazo establecido.

Estrategia DA.
Establecer estrategias publicitarias para tener una mayor competitividad en el

mercado.
Explicacion:

La aplicacion de estrategias publicitarias es fundamental para ser mas competitivos
en el mercado debido a que la competencia se destaca por aplicar mucha publicidad y

si Hard Compu genera publicidad va a aumentar su notoriedad en el mercado.

Herramienta:

Las redes sociales son un medio de alcance masivo, ademas del e-mail marketing, los
cuales se usaran para promocionar la empresa y la marca a un gran nimero de
personas para que conozcan y observen lo que hace la empresa y los productos que

ofrece.



Matriz MPC.

Tabla 5.3 Matriz de Perfil Competitivo.
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Matriz de Perfil Competitivo (MPC)

Factor Clavede | Ponderacion Hard Compu Tecnicom S.A Adecom Cinticom
Exito de la industria Calificacion | Ponderacion | Calificacion | Ponderacion | Calificacion | Ponderacion | Calificacion | Ponderacion

Experiencia 0,13 3 0,39 3 0,39 3 0,39 3 0,39

Precios 0,15 3 0,45 3 0,45 3 0,45 4 0,6

Posicion en el 0,12 3 0,36 4 0,48 3 0,36 3 0,36

mercado

Publicidad 0,15 2 0,3 3 0,45 3 0,45 4 0,6

Atencion al cliente 0,18 4 0,72 3 0,54 3 0,54 2 0,36

Diferenciacion del 0,15 3 0,45 4 0,6 3 0,45 3 0,45

servicio.

Gama de productos 0,12 3 0,36 4 0,48 4 0,48 4 0,48
TOTAL 1,00 3,03 3,39 3,12 3,24

Elaborado por: Morales, 2015.
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Después de aplicar la matriz MPC podemos determinar cudl es la situacion actual
que Hard Compu ocupa en el mercado en relacion a las empresas mas competitivas
del mismo; donde podemos observar que Hard Compu posee caracteristicas
destacadas como su servicio, constituyéndolo un punto fuerte que le ayudan a
diferenciarse de las demas empresas de la competencia, pero que en el aspecto
general analizando varios factores como los precios, la publicidad, la gama de
productos, entre otros observamos que esta por debajo, y en conclusion determinados
que la empresa que es la lider del mercado es Tecnicom S.A porque posee valores

mas altos que las demas empresas.

Debido a que lo que se busca mediante la aplicacién del marketing relacional es
incrementar o incluso mejorar la participacion y el impacto que la empresa genera en
el mercado, y en si en sus clientes que son quienes van determinan cual es la posicion
que la empresa ocupa dentro del mercado de la venta y reparacion de equipos de

computo y la manera en que lo realiza.

5.7.2 Objetivo Especifico 2.

Disefiar el modelo de marketing relacional en la Empresa Hard Compu.

Para poder gestionar de mejor manera las relaciones que la empresa tiene con los
clientes es necesario realizar un modelo de marketing relacional para poder cambiar
el enfoque y las acciones que se realizan para subir el nivel de preocupacion por las
necesidades de los consumidores; y ademas ayudara a la aplicacion de estrategias y
tacticas especificas que creen valor y una mejor percepcion acerca de le empresa, sus

productos y del servicio que ofrece.



5.7.3  Grafico 5.5 Modelo de Marketing Relacional.

Modelo de Marketing
Relacional

—

Fide lizacion

Sesm entacion. Impacto.

Identificacion Satisfaccion.
Herramientas.
Creacion de Personalizacion

valor.

Basede Datos. Prom ocion.

Dif ereniciacion

Social Media.

Elaborado por: Morales, 2015
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El modelo de marketing relacional esta basado en fomentar y mantener las relaciones
con los clientes a largo plazo mediante un servicio diferenciado y de calidad que
satisfaga sus necesidades; se evaluo y definio cinco elementos especificos para lograr
cambiar el enfoque que la empresa tiene, y direccionarlo hacia el cliente y sus
necesidades; cada fase consta con determinados elementos que serviran como
sustento y referencia para alcanzar un objetivo especifico que determinara el grado

de relacion que se genere.

Desarrollo del Modelo de Marketing Relacional.

Interaccion.

e |dentificacion.

La empresa debe saber identificar quienes son sus clientes y cuales son las
necesidades que estos poseen, debido a que el enfoque esta sobre ellos y los
esfuerzos, estrategias y tacticas que se aplican se las hace para mejorar la relacion
que se tiene con los clientes; porque una vez que se tiene la informacién mas
importante de los consumidores se va a determinar la forma para llegar a ellos y

generar un mayor impacto.
e Segmentacion.

Lo que se busca es clasificar al cliente en funcion a la frecuencia y al monto de la
compra, debido a que es necesario que la empresa posea una base de datos con los
datos mas importantes de los clientes, para poder clasificar y segmentar a los mismos

en funcidn a diferentes factores, entre los cuales estan:

Ventas.

Frecuencia de compra.
Puntos de compra.
Ingresos.

Productos comprados.

o a0k~ 0w N e

Reclamos.
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Entre otros factores, que serdn de utilidad para la empresa para poder conocer datos
necesarios para establecer estrategias o promociones que vinculen mas a los clientes

con la empresa.

Propuesta.

e Creacion de Valor.

Se busca mejorar y fortalecer las relaciones que la empresa tiene con el cliente, y en
funcién a esto se va a establecer los puntos fuertes que se destaguen como factor
diferencial y que a su vez serviran para elaborar las estrategias relacionales, como

son:

Fidelizacion.
Publicidad.
Diferenciacion.
Precios.

Segmentacion.

2 e o

Ventas.

Entre otros factores que ayudaran a mejorar y prolongar las relaciones que se tienen
con los clientes, ademas de intentar acaparar mas clientes que incrementen la
rentabilidad de la empresa y permita crear un valor agregado que diferencie a la

empresa de las demas de la competencia.
e Diferenciacion.

Se busca diferenciar el servicio que brinda la empresa para lo cual se debe establecer
varios parametros que busquen sobresalir y encontrar algo nuevo en cuanto al

servicio que brinda la empresa, y la calidad del mismo, entre los que estan:

Calidad del servicio.
Publicidad.
Tiempo de espera/entrega.

Defectos.

A O o

Quejas y reclamos.
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Herramientas.

e Base de Datos.

Se va a elaborar una base de datos debido a que facilitara de gran forma en la
obtencion de la mayor cantidad de informacion de los clientes que la empresa
necesita para poder enfocarse en el mejoramiento de las relaciones que se tiene con
ellos; en busca del potenciamiento de la misma mediante estrategias de marketing
relacional que permitiran un seguimiento continuo de los requerimientos y deseos
que los clientes posean y el aprovechamiento de la dualidad que se presenta entre la

empresa y sus clientes.

Dentro del establecimiento de la base de datos para la empresa Hard Compu se
buscd un sistema adecuado y sencillo para su desarrollo, el cual fue el programa
MICROSOFT ACCESS que es un software que se utiliza para la gestion de una gran
cantidad de informacion en una base de datos, y que permite crear aplicaciones
sencillas para las empresas de la manera mas conveniente y clara segin los
requerimientos de las mismas; permitiendo analizar los datos que sean de interes y
poder asi generar formularios, consultas e informes para acceder mucho mas facil a

la informacion que posee la empresa de sus clientes.

Elementos.

Para generar la base de datos se tomé en cuenta factores claves de informacion que le
compete a la empresa saber sobre sus clientes para conocer mas acerca de ellos y en
base a esto generar estrategias que ayuden a la mejora en las relaciones que tienen
con ellos y con el fundamento de mantenerlas a largo plazo se tendra en cuenta los

siguientes factores:
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Grafico 5.6 Elementos de la Base de Datos.

Nombre Apellido Sexo Estado Civil

Ciudad Fe‘.:h? de Direccion
Nacimiento

Numero de Marca de , Desea recibir
: Teléfono . o
Cedula preferencia informacioén

Elaborado por: Morales, 2015

Aplicacion.

Una vez elaborada la base de datos se puede observar que con su implementacién se
puede obtener una mejor gestién sobre los datos que al empresa posee de sus
clientes, por la facilidad con la que podemos acceder a ellos, asi como la autogestién
que se realizar al ingresar los datos de los nuevos clientes generando un mayor
tamaiio de la base de datos. De esta manera la empresa Hard Compu va a tener un
mayor conocimiento de sus clientes para asi generar estrategias para mejorar las
relaciones con los mismos y generar una mayor rentabilidad para la empresa con el

establecimiento de estas relaciones a largo plazo.

Beneficios.

e Facil acceso a los datos que la empresa requiere de los clientes.
e Forma de uso sencillo y manejable para cualquier persona.

e Agilidad en la manera de conocer los datos que se requiera.

e Disefio agradable y acorde a la empresa.

e Reaccién de tiempo de basqueda de informacién pertinente.

e Facilidad de comunicacion con los clientes.

e Facil difusion y socializacion de lo que ofrece la empresa.

e Mayor conocimiento del cliente y de sus gustos y preferencias.

e Mejor comunicacion e interaccion con los clientes.
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Desarrollo de la Base de Datos.

Después de haber desarrollado la base de datos para la empresa Hard Compu se
procede a aplicarla para mejorar de esta forma las relaciones con los clientes
principalmente en el largo plazo, por lo que mediante la informacion que se le
solicita al cliente en el formulario de registro, se va a obtener los datos necesarios
para que se los aproveche de mejor manera y se mejore la percepcion de
preocupacion que se va a generar para ellos; ademas serd muy facil la gestion de los
datos del cliente mediante el formulario de consulte y el informe que se presenta en

la base de datos.

Grafico 5.7 Formulario de Registro.

A9 -2t -RQs base de dats tesis : Base de datos (Access 2007) - Microsoft Access - a
Inicio | Crear  Datosexternos  Herramientas de base de datos @
¥ Cortar ? 4| Ascendente V7 Seleccion ~ ) SNew X Lﬁ [ - =
33 Copiar % Descendente Y Avanzadas + & Buardar @ N X §|E =

Ver Pega Filtro Actualizar Buscar

# Copiar formato 4 Quitar orden 7 Attemnarfittro | “togo~ X Eliminar » B

Vistas Portapapeles 0 Ordenar y fiftrar Registros Buscar Formato de texto

|» 2] Clientes

k| A-- o

Fecha de Nacimiento _ ec |

Estado Civil

Panel de navegacién

Cedula

Registro: 4 ¢ 1 » M b | % Sinfiltro | Buscar
Vista Formulario | I=)=9"3

SR .—.1:7
m‘ *usn T

Elaborada por: Morales, 2015.

El el grafico 5.7 se observa la interfaz de la base de datos de la empresa Hard
Compu, en la que consta el logo de la empresa y los datos fundamentales que se
require de los clientes, los cuales se pueden guardar en el registro total de la base de
datos, eliminar e imprimir, para que sean aprovechados y en funcién de los cuales se

determinaré la estrategia a aplicar.
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Grafico 5.8 Datos de los Clientes.

A - se - Herramientas de tabla ‘ base de dats tesis : Base de datos (Access 20.. =- O
Inicio | Crear  Datos externos  Herramientas de base de datos Campos Tabla @
% == % Cortar Y 41 Ascendents 7 Seleccidn v ”= = Nusvo X [ﬁ 85 Calibri (Detallg) -1 -z =
=l 123 Copiar ) %1 Deseendente V3 Avanzadas - =B Guardar % - N K 8§ I =
VL Ml & Copiar formato e %5 Quitar orden 7 Attemar filtro Aﬁ;ﬂ?r X Eliminar » EH- Busear k| A-¥- &~
Vistas | Portapapeles o Ordenar y filtrar Registros Buscar Formato de texto [
» || 30 clentes
[ Numei v‘ Nombre - | Apellido - Direccion - | Fechade Nacimiento -| Cedula ~-| Telefono - EstadoCivil -| Sexo ~ -
| | 1 Carlos Enrigquez Ficoa 1802299136 2461558 Casado Masculino  car
| | 2 Diana Romero Ficoa 1803860352 2424806 Casado Femenino  zur
| | 3 Marco Andrade Ciudadela Espafia 1802876160 0992527716  Casado Masculino  ing
| | 4 Luis Guerra Araujo 1320 1800689280 2825090 Soltero Masculino  luv|=
= 5 Roberto Acosta Av. Jose Peralta 1803023872 0999200823  Soltero Masculino
2 || 6 Carlos Martinez Parque Industrial 1800073216 0999450157  Casado Masculino
§| | | 7 Janeth Rios Sucre y Olmedo 0102135344 2823733 Divorsiado Femenino
|l | 8 Marcelo Cahuasqui  Cevallos y Quito 1804170890 0998412401  Divorsiado Masculino
ol 9 Renato Garzon Latacunga 0501658538 0994883514  Casado Masculino  mic
T | 10 Klever Yanchatipan Pillaro 1801665967 Casado Masculino
E | | 11 Angel Vaca Cevallos 1838785760 0995124325  Soltero Masculino
|| 12 Martha Chimbo Martinez 10-38 y Rocafuerte 1802475507 2820168 Casado Femenino ma
|| 13 Veronica Castillo Martinez y Rocafuerte 1803195690 2821148 Casado Femenino ma
| | 14 Victoria Velarde Martinez y Rocafuerte 1803195690 2822417 Divorsiado Masculino  vel
15 Ximena Almeida Martinez 10-38 y Rocafuerte 1802355188 2426115 Soltero Femenino
I 16 Maria Agusta Sala: inez v CuAnca 1812725778 997774744 Divarsiadn  Fameninn mal™
Registro: 4« 1de16  » M b | W Sinfiitro | Buscar Kl W 3
Vista Hoja de datos 3 i

1239
31/08/2015

[l )

Elaborada por: Morales, 2015.

En el grafico se observa la base de datos con toda la informacién que se obtuvo de
los clientes de la empresa después de llenar el formulario de registro, el mismo que
almacena toda esta informacion y q a la vez tiene una gran importancia porque es la
interfaz de la que depende el funcionamiento de la base de datos, y sobre la cual se
realizan las consultas, informes y los formularios a los que se requiere acceder para

visualizar la informacion de una manera mas estética y ordenada.

Grafico 5.9 Consulta en base al nombre del cliente.

BIEH9-sae-Q base de dats tesis : Base de datos (Access 2007) - Microsoft Access - g
w Inicio | Crear  Datos externos  Herramientas de base de datos

b/ 5 ¥ Cortar ¥ 4| Ascendente 7 Sel B =iNuevo X }} Eo
E 133 Copiar iz ndente ¥ Aval L G > =
ver | Pegar Filtro Actualizar o | Buscar
# Copiar formato 45 Quitar orden 7 Alternar filt todo- X Eliminar » 55 I
Vistas | Portapapeles | Ordenar y filtrar | Registros | Buscar Formato de texto

Todos los 0.. & «

|Buscar... |o

Tablas &

= dlientes |

Consultas 2|

5 Ciientes Consu... Introduzca el valor del parametro ~ ?
Formularios 23 Nombre del diente a buscar

[ Clientes ‘

Informes B

—

Preparado

Elaborado por: Morales, 2015.
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Una vez ingresada la informacion de los clientes, podemos realizar una consulta

especifica acerca de la informacion que se quiera conocer 0 se necesite; para

realizarla debemos ingresar el nombre del cliente a buscar, y después de esto se

visualiza una ventana en la cual podemos acceder a la informaciéon de una manera

facil y completa, permitiendo que la empresa conozca y esté al tanto de todo lo que el

cliente prefiere y la informacidn pertinente para aprovechar; de esta manera podemos

realizar tres tipos de consultas que son:

Consulta General.
Consulta de Frecuencia de Compra.

Consulta de Puntos de Compra.

Grafico 5.10 Informe de la consulta especifica.

N-su -7 base de dats tesis : Base de datos (Access 2007) - Microsoft Access - g

Inicio | Crear  Datosexternos  Herramientas de base de datos @

te W 'seleccion T s ar Z
¥ Avanzadas ~ U] BGuardar @+ N & § |iE43

Adualizar _ = u
ormato % Qu ¥ Alternarfiltro |~ todo~ #X Eliminar - B R~| A-W
Vistas Portapapeles 5 rdenaryfiltar | Registros |  Busar

Todos los objetos de...® «
Buscar... 10| .
‘ Consulta de Clientes
Tablas & |
= Clientes
S Numero Cliente
Consultas |
3 Clientes Consulta
£ consulta frecuencia Nombre Sexo m
& consulta puntos Apellido Ciudad
Formularios 2
T Cliertes Fecha de Nacimiento | Direccion Martinez 10-38 y Rocafuerte
E2 Formulario de Puntos Estado Civil
E2 Frecuencia de compra Cedula 1802355188
Informes Z |
8 Clientes Consulta [ Telefono 2426115 D
| 3
[ frecuenda consulta .
@ puntos consulta martes, 9 de junio de 2015

Vista Informes

=
b E

Elaborado por: Morales, 2015.

Al momento de realizar una de las tres consultas en la base de datos, podemos

visualizar un informe en el que constan los parametros que se establecié para poder

observar;
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Grafico 5.11 Informe de la Consulta de Frecuencia de Compra.

A9 sut-[d]+ base de dats tesis : Base de datos (Access 2007) - Microsoft Access - a
W Crear  Datos externos  Herramientas de base de datos @
=5 == 4 Cortar L? 41 Ascendente 7 Seleccion r = HNusvo X [ﬁ D - R =
=] Ei 123 Copiar %1 Descendente 'V Avanzadas = =8 Guardar =
Ver | Pegar Filtra Actualizar Buscar
e 2 & Copiar formato 45 Quitar orden 7 Altemnar filtro | todo~ &% Eliminar ~ 55 lg -
vistas | Portapapeles [0 Ordenary filtrar Registros Buscar Formato de texto
» frecuendia consulta
Consulta de Frecuencia de Compra
Numero Cliente Nombre Apellido Frecuencia
S
§| 1 Carlos Enriquez
2
o 6 Carlos Martinez
o
T
H
o martes, 22 de septiembre de 2015 Paginaldel
Vvista Informes ==

1747
22/09/2015

~ % il 6

Elaborado por: Morales, 2015.

Grafico 5.12 Informe de la Consulta por Puntos de Compra.

base de dats tesis : Base de datos (Access 2007) - Microsoft Access - g
Datos externos Herramientas de base de datos @
W %] Ascendente ¥ seleccin En =fNueve X ﬂ A i=
i %) Descendente Vo Avanzadas ~ H@ =B Guardar Y =~
Ver || FRoa. o o iaformatol| s 4 Quitar orden 7 Alternar filtro A::,u::fa' X Eliminar + =5 Buscar
Vistas | Portapapeles | Ordenar y filtrar | Registros | Buscar Formato de texto

o o

Consulta por Puntos

Numero Cliente Nombre Apellido Puntos
=
5 F
E 1 Carlos Enriquez
E' 6 Carlos Martinez
2
‘E Péginaldel
2
£
Vista Informes CEE=ES

B [50 [B] 3

22/09/2015

Elaborado por: Morales, 2015.

En cada grafico se ve la manera de presentacion de la informacion que se requiere
consultar y como un informe especifico; que felicita la comprensién e interpretacion
de los datos pertinentes a conocer y aprovechar, mediante el desarrollo de estrategias
relacionales que permitan mejorar la relacién que la empresa busca obtener con sus

clientes.
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e Social Media.

Este aspecto es muy importante debido a que el uso de las redes sociales tiene un
impacto masivo que ayudara a que la gente conozca mas acerca de la empresa y de
los productos y servicios que brinda, y al no tener costo es un beneficio muy grande
tanto para la empresa como para el cliente porque ademéas automatiza la
comunicacion y facilita el contacto que se pueda tener. Entre las redes sociales que se

van a ocupar estan:

1. Facebook.
2. Twitter.

3. Instagram.
4. Blogspot.

Anexo 3

Los cuales son los medios mas ocupados por las personas y que seran usaos para
comunicar, interactuar, conocer y desarrollar una mejor relacién con los clientes

facilitando la informacidn pertinente y de mayor importancia.

Experiencia.

e Personalizacion.

Se busca conocer que productos o servicios son los que mas requiere el cliente, para
lo cual la empresa usando la base de datos podra conocer cuales son los productos
gue mas vende y que mas consumen los clientes, ademas de que servicio es el mas
requerido, para en funcién a esto establecer politicas de precios y promociones que

aumenten la rentabilidad de la empresa...
e Promocion.

En este punto juega un papel muy importante el establecimiento de estrategias y
politicas promocionales, que seran establecidas en funcién a datos obtenidos de la
base de datos de la empresa, que determinaran en qué circunstancias y bajo qué

condiciones se aplicaran las promociones. Entre las cuales estan:

1. Descuentos.
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Promociones 2x1.
Cupones de Descuento.

Regalos.

a &~ D

Incentivos.

Control.

Satisfaccion.

En funcion a las estrategias y tacticas planteadas y desarrolladas en el modelo de
marketing relacional se debe establecer un parametro de evaluacion y control que
sirva para medir el impacto que genera su aplicacién, ademas del nivel de
rentabilidad que genera y los resultados cumplidos en funcion a los objetivos
planteados. Para poder realizar el control sera necesario aplicar algunos indicadores

como:

Rentabilidad.

Ventas.

Clientes nuevos.
Frecuencia de compra.

Monto de compra.

I L T o

Clientes insatisfechos entre otros.

Impacto.

En este punto se busca conocer de qué manera esta influyendo en los clientes y en la
relacion que se tiene con ellos, la aplicacion del modelo y de sus elementos, para
buscar y definir qué aspectos se debe corregir 0 mantener para conseguir el fin que se
busca que es la fidelizacién de los clientes mediante el fortalecimiento de sus

relaciones a largo plazo.
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5.7.4 Objetivo Especifico 3.

Establecer un plan de accion de estrategias relacionales en base al modelo relacional

de la empresa.

Estrategias de Marketing Relacional.

Después de aplicar el modelo e marketing relacional se puede identificar campos
especificos dentro de los que la empresa debe establecer estrategias para de esta
manera lograr un mejoramiento de las relaciones que se tiene con el cliente,

identificando como los mas importantes los siguientes:

Estrategias de Diferenciacion.

a) Brindarle una atencion personalizada al cliente en funcién de la compra.
b) Crear un buzon de sugerencias e informidades.
c) Establecer una policia de plazo de entrega eficiente de los productos

d) Crear una politica en referencia al mejor cliente del mes.

Estrategias Publicitarias.

a) Usar las redes sociales para promocionar la empresa y sus productos
b) Aplicar un sistema de promociones en los productos que estan en el mercado.

c) Brindarle al cliente articulos que hagan referencia a la marca.

Estrategias de Fidelizacion.

a) Elaborar tarjetas de puntos de acumulacion para los clientes.
b) Brindarle al cliente un servicio de post-venta.
c) Fomentar y mejorar las relaciones que se tiene con el cliente.

d) Establecer cupones de descuento que se les dara a los clientes de la empresa.
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MATRIZ DE ESTRATEGIAS DE DIFERENCIACION.

Estrategia Descripcion Objetivo Acciones Presupuesto
. * Revisar en la base de datos que cliente realiza mas
Brinda una . . .
” Se aplicara la modalidad de | Crear una relacion | compras.
atencion - o . ,
. atencion a domicilio para mas estrecha entre | ¢« Evaluar la compra en el periodo de 3 meses.
personalizada al . . : o . 30,00
cliente en funcion clientes preferentes segun la la empresay sus | Notificar al beneficiario por medio de un correo
compra. clientes electrdnico.
de la compra. , . .. -
* Programar el dia en que se realice la visita a domicilio.
. Darle laidea de | ¢ Definir la ubicacion que ocupara el buzon dentro del
Dentro el local se pondra un -
. . ; . que el cliente local.
Crear un buzoén buzon destinado a recibir .
. . . forma parte de la | * Buscar la forma de fabricarlo.
de sugerencias e | cualquier sugerencia que el . . 25,00
- . . empresay puede | ¢ Se tomara en cuenta las sugerencias/inconformidades
informidades. cliente tenga o una N .
. X tomar decisiones | para mejorar estos aspectos.
inconformidad que se presente. . .
enella. * Se ubicara permanentemente el buzon.
* Evaluar el tiempo prudente para solucionar el
Establecer una . . . . .
o Se buscara un tiempo prudente Mejorar los inconveniente.
politica de plazo . . .
de entrega para la entrega que se va a tiempos y plazos |« Este plazo de entrega no sera mayor a 3 dias laborables. 20.00
eficiente de los realizar de los productos que | de entrega de los |+« Comunicar si se necesita mas tiempo para cubrir el '
se vendan a los clientes. productos. inconveniente.
productos . .,
¢ Tendra una duracidén permanente.
, , * Registrar el nimero de compras que el cliente realiza en
Segun el nimero de productos ol mes
Crear una politica| o servicios que adquieran los | Premiar al cliente ) . . . o .,
. . . . | * Quien realice mas compras tendra un 10% en la revision
en referenciaal | clientes se les premiara por su | que tenga el mejor
de su computadora. 50,00

mejor cliente del
mes.

recurrencia segun el cliente
que mas compras haya
registrado en el mes.

registro de compra
en la empresa.

* Se publicara en la pagina de Facebook quien recibe esta
promocion.
* La duracidn sera de un afio.

Elaborado por: Morales, 2015.
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MATRIZ DE ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS

Estrategia Descripcion Objetivo Acciones Presupuesto
Se buscara las redes sociales Se busca informar, * Analizar que redes sociales son las
Usar las redes sociales . comunicar y persuadir la | adecuadas.
i ideales para darle al . .
para promocionar la . . . compra de los productos |« Establecer el tipo de contenido que se va a
consumidor la informacion L 10,00
empresa y sus . : y servicios que la dar a conocer.
necesaria para estimular la : .
productos comora empresa ofrece en el * Definir la frecuencia y alcance que va a tener.
pra. mercado. * Aplicar la estrategia.
* Analizar los productos que menos se venden.
Aplicar un sistema de | Se pretende buscar la manera * Buscar las ocasiones ideales para aplicar la
P . pret . Incrementar la venta de usear’ p P
promociones en los | de aplicar promociones a los : . promocion.
. un determinado tipo de . . 100,00
productos que estan en productos que se « Estimar los porcentajes de descuento y
A~ producto de la empresa. L .
el mercado comercializan. promocion a aplicar.
* Aplicar la politica de descuentos.
* Definir qué regalos serian los adecuados para
. . Por la compra que el cliente Llamar la atencion del | darle al cliente.
Brindarle al cliente . . . ,
. realice en la empresa se le cliente y tratar de que se |« Establecer la frecuencia y los parametros de
articulos que hagan 200,00

referencia a la marca.

entregara regalos que tengan
la marca de la empresa.

identifiquen con la
empresa.

entrega.
* Buscar el medio de elaboracion.
* Poner en practica la estrategia.

Elaborado por: Morales, 2015.
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MATRIZ DE ESTRATEGIAS DE FIDELIZACION.

Estrategia Descripcion Objetivo Acciones Presupuesto
. . . * Disefiar la tarjeta.
. Es una tarjeta que identifica , . L
Elaborar tarjetas de . Aumentar el nmero |« Establecer los premios por acumulacion de puntos.
al cliente y en la que consta . .
puntos de . de veces que el cliente | Establecer usos y alcance de la tarjeta.
. el numero de veces que : 4 : 50,00
acumulacion para . adquiere los productos | « Entregar a los clientes la tarjeta.
) compra o adquiere nuestros = : :
los clientes. 0 servicios ofertados |« Explicar el mecanismo.
productos. . .
* Monitorear los puntos de los clientes
Se va a realizar un Fortalecer la relacion |« Definir el tipo de servicio que se va a brindar.
Brindarle al cliente | seguimiento al cliente para | que la empresa tiene | (Servicio Técnico).
un servicio de post- | que perciba que la empresa con el cliente para |« Evaluar el impacto del servicio a brindar. 30,00
venta. se preocupa por ellos aun generar un beneficio | Establecer el sistema de aplicacion.
después de haber comprado. mutuo. » Comunicar al cliente su funcionamiento.
Consiste en disefiar un Llamar la atencion de . . .
. . - * Establecer las ocasiones especiales a enviar las
Fomentar y mejorar programa de envio de los clientes y dar la tarietas
las relaciones que | tarjetas de felicitacion por sensacion de Jetas. .,
. . - * Definir el formato de presentacion. 20,00
se tiene con el fechas especiales, para preocupacion por ellos ;
. . . * Establecer la forma de envio.
cliente. generar impacto en el y las necesidades que ) : .
. » Comunicar a los clientes la estrategia.
cliente. presenten.
Establecer cupones | De acuerdo a la frecuencia . * Establecer una escala de medicion de la frecuencia
. Darles un estimulo a
de descuento que se | de compra que los clientes ; de compra.
. . los clientes para : L
les dard a los realicen en la empresa se les . * Definir las reglas y normas de aplicacion. 50,00
) mejorar su concepto de 7
clientes de la entregara cupones para la empresa * Establecer el disefio y formato de los cupones.
empresa. premiar su adquisicion presa. * Socializar la estrategia a los clientes

Elaborado por: Morales, 2015.
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Presupuesto.

Tabla 5. 7 Presupuesto de las Estrategias Relacionales.

Presupuesto de las Estrategias Relacionales.
Tipo de Estrategia Costo ($)
Diferenciacion. 125,00
Publicitarias. 310,00
Fidelizacion. 150,00
Total. 585,00

Elaborado por: Morales, 2015.

En la tabla 5.7 podemos encontrar el presupuesto general que se necesita para la
aplicacion de las estrategias racionales, las cuales estan divididas en tres categorias
que son; diferenciacion, publicitarias y de fidelizacién, obteniendo un monto total de

585,00 dolares que es cubierto por fondos propios de la empresa.
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ANEXOS.

Anexo 1.

m
REGISTRO UNICO DE CONTRIBUYENTES

PERSONAS NATURALES

NUMERO RUC: 1802794154001

DATOS GENERALES
APELLIDOS Y NOMBRES: MORALES BERRONES ROMED JAVIER

ESTABLEC/MIENTOS REGISTRADOS

No. ESTABLECIMIENTO: 001 ESTADO: ABIERTO FEC INIGIO ACT, 01/08/1989
NOMBRE COMERCIAL HARD COMPU FEC. CIERRE:
FEC. REINICIO:
Actividadas econdmicas
» WENTA AL POR MENOR DE MATERIALES Y EQUIPC DE DFICINA.

Direccitn estabiecimiento
b: TUNGUR !
sion: ENTRE

TO  Pameguix SAN

Can AMBATO UIS A, MARTINEZ - Nimem: 833
ENCA Y ROGAFUERTE  Relzmtaci: A

ESWMEDALLA MILACROSA

kel

Usuare: ELTORRES

Pagina2de2
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Anexo 2.

Encuesta.

Medicion del Grado de Satisfaccion del Cliente.
Objetivo: Conocer la satisfaccion que brinda la empresa Hard Compu a los clientes.

La encuesta se realizara a los clientes que compran y adquieren los productos y
perciben el servicio y se la realizara en la empresa Hard Compu y constara de 12

preguntas que serviran para obtener la reaccion y satisfaccion que brinda la empresa.

Fecha: Teléfono:
Nombre: E-mail:
Cedula: Direccion:

Escalas de medicion:

Excelente 3 | Bueno 2 |Malo| 1

Formato de la Encuesta.

1.- La atencion brindada en el 2.- La espera para atencion al cliente.
establecimiento.
Excelente
Excelente
Bueno
Bueno
Malo
Malo




91

3.- Lacordialidad brindada.

Excelente

Bueno

Malo

4.- La atencion al problema planteado.

Excelente

Bueno

Malo

5.- La explicacion de los productos o

servicios que brindan.

Excelente

Bueno

Malo

6.- Actitud a la hora de reclamos o

quejas.

Excelente

Bueno

Malo

7.- Cumplimiento del plazo de entrega.

Excelente

Bueno

Malo

8.- Tipos de productos brindados

Excelente

Bueno

Malo
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9.- Los precios ofrecidos.

10.- La experiencia generada por el

uso de los productos.

Excelente
Bueno Excelente
Malo Bueno
Malo
11.- Aseo y decoracion del | 12.- Valor agregado de diferenciacion

establecimiento.

Excelente

Bueno

Malo

Excelente

Bueno

Malo

Gracias por su colaboracion.
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Anexo 3.

Blog de la Empresa Hard Compu.

(3 HARD COMPU x \ BH -0
RN - Sl hardcompu2015.blogspot.col

HARD COMPU

Pagina principal Quienes Somos Servicios Productos Garantia Contactenos

INFORMACION:
MANTENIMIENTOS

DE PC O LAPTOP

http://hardcompu2015.blogspot.com



