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RESUMEN EJECUTIVO

En el siguiente proyecto de investigacion se abordara acerca del marketing relacional
en las empresas pequefias, medianas y grandes productoras de calzado de la ciudad
de Ambato. Dichas empresas, estan insatisfechas en cuanto al decrecimiento de la
afluencia del publico, al bajo nivel de relaciones que tienen con los clientes afectando
el volumen de ventas. La inexistencia de un modelo que permita potenciar las
relaciones con los clientes es una de las falencias en las empresas, ademas una

incorrecta gestion de captacion, retencién y fidelizacion de los clientes.

Por esta razén el trabajo esta enfocado a conocer como el marketing relacional
impacta en la toma de decisiones en estas empresas para que las mismas tengan una
adecuada relacién duradera y rentable enfocandose en los clientes, con ello

distinguirse de la competencia existente y obtener una ventaja competitiva.

Los datos arrojados por la investigacion de campo aplicada a las empresas
productoras y clientes indican que es importante corregir aspectos como la
insatisfaccion de los consumidores con los productos y servicios, la falta de
comunicacion y factores de relacion empresa - cliente impiden el buen desarrollo de

las organizaciones

Por lo tanto, la propuesta se direcciono al desarrollo de un modelo de marketing
relacional basado en el cliente que permita mejorara los procesos de trato con los
clientes, y con esto lograr compras repetitivas en las empresas; considerando las

relaciones a largo plazo y los beneficios para cada parte.

PALABRAS CLAVES: MARKETING RELACIONAL, VENTAS, CLIENTE,
LEALTAD, CALZADO
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ABSTRACT

In the following research project will be addressed about relational marketing in
small, medium and large footwear companies in the city of Ambato. These
companies are dissatisfied with the decrease in the number of visitors, the low level
of relations they have with customers, affecting the volume of sales. The
nonexistence of a model that allows enhancing relations with customers is one of the
shortcomings in companies, as well as an incorrect management of customer

retention, retention and loyalty..

For this reason the work is focused on knowing how relational marketing impacts on
the decision making in these companies so that they have an adequate lasting and
profitable relationship focusing on customers, thereby distinguishing themselves
from the existing competition and obtaining a competitive advantage.

The data thrown by field research applied to production companies and customers
indicate that it is important to correct aspects such as consumer dissatisfaction with
products and services, lack of communication and business-customer relationship

factors prevent the proper development of organizations

Therefore, the proposal was directed to the development of a relational marketing
model based on the client that allows to improve the processes of dealing with
customers, and thereby achieve repetitive purchases in companies; considering the

long-term relationships and the benefits for each party.

KEYWORDS: RELATIONSHIP MARKETING, SALES, CUSTOMER,
LOYALTY, FOOTWEAR
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INTRODUCCION

En la actualidad es muy importante mantener relaciones con los clientes a largo
plazo, que permita a las empresas, tener un flujo creciente de ingresos, sobrevivir en
el tiempo y ser competitivo; para lo cual es importante optar por el mejor modelo de
marketing relacional que permita fidelizar, retener y captar nuevos clientes y asi

lograr una ventaja competitiva.

Capitulo I. Est& estructurado por la definicién del problema, se fundamenta en la
contextualizacion, andlisis critico, delimitacion del objeto de estudio, ademéas hacer
referencia a las causas y efectos del arbol de problemas, determinando claramente los

objetivos planteados.

Capitulo 1l. La fundamentacion tedrica que manifiesta la contextualizacién del
problema, el andlisis de la hipdtesis y sus variables; este contenido contribuye al

desarrollo del proyecto y el planteamiento de una respuesta tentativa al problema.

Capitulo I11. Detalla la metodologia de la investigacion, especificando los niveles
investigativo que se utiliza, la poblacion, la muestra; y establece las técnicas e

instrumentos que se utilizaron en la recoleccion de informacion.

Capitulo 1V. Se efectud el analisis e interpretacion de los datos obtenidos que fueron
realizados a los productores y clientes de las empresas productoras de calzado de la
ciudad de Ambato, ademas se efectud la validacion del instrumento y verificacion de

la hipotesis.

Capitulo V. Se puntualiza las conclusiones y recomendaciones a las que se llego con

los datos obtenidos de las encuestas.

Capitulo VI. Donde se plantea la propuesta, poniendo a consideracion la empresa
“Calzado Marcia” de la ciudad de Ambato, en donde se desarrolla el modelo de

marketing relacional enfocado en el valor del cliente.



CAPITULO |

1. DEFINICION DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION

El problema de investigacion es una incognita que se aprecia para resolver problemas
con el fin de aportar conocimientos a la sociedad. (Caballero, 2013), afirma que: “el
problema es toda diferencia negativa entre lo que deberia ser y lo que es” (p.120). Es
decir busca la forma de resolver un fendbmeno que no ha sido investigado o no tuvo

soluciones anteriores; es el punto inicial de la toda investigacion.

1.1. Tema de Investigacion

Marketing Relacional en el sector del calzado de la ciudad de Ambato

1.2. Planteamiento del problema

El planteamiento del problema suscita para conocer cual es la idea principal del
proyecto. (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014), afirman: “es el centro, el
corazon de la investigacién es quien va a dictar los métodos que se ha de utilizar, es
decir es donde se va afinar y estructurar mas formalmente la idea de investigacion”
(p.03). En la actualidad se ha visto reflejado el decrecimiento de la afluencia del

publico a los puntos de venta del calzado de la ciudad de Ambato

1.2.1. Contextualizacion

La contextualizacion es un andlisis de los escenarios de un argumento en relacion a
todos los hechos que rodean al tema de investigacion. (AVFP, 2015), expresa que:
“recaba informacion acerca del entorno fisico - geogréfico y las caracteristicas
sociodemogréaficas de la poblacion afectada en el problema y las circunstancias que
la rodean en la actualidad es decir un acercamiento a la realidad de la situacion”. Es
conceder toda la informacion sobre el tema que se trata y aportar con elementos

nuevos para aclarar los hechos que estén relacionados entre si.



El Ecuador ha afrontado muchos problemas a causa de la crisis econémica, el
aumento de impuestos y algunas restricciones en importaciones, para el 2016 las
importaciones en materia prima fueron del 41,7%, y los bienes de consumo
alcanzaron USD 4 219 millones en importaciones de los cuales USD 147 millones
son de calzado (Ministerio Coordinador de Produccion, Empleo y Competitividad.
MCPEC, 2016, pag. 7). Por lo tanto la industria ecuatoriana ha tenido inconvenientes
para fabricar sus productos y conseguir clientes ya que estos prefieren bienes de otros
paises ocasionando disminucion en las ventas internas y una baja rentabilidad para
las empresas. “El déficit comercial recae en los indice de importaciones los cuales supera a
las exportaciones” (Coordinadora Ecuatoriana de Agroecologia CEA, 2016). Por otro lado
el contrabando del calzado por parte de los paises asiaticos y los vecinos Colombia y
Per( han ocasionado que el cliente sea desleal con el producto nacional, ya que el
precio del calzado importado es inferior al nuestro, incitando a las personas a salir
del pais para realizar sus compras en mejores condiciones y rentabilidad, tomando en
cuenta que en “marzo de 2017 la deflacion en prendas de vestir y calzado (-3,56%)
fue la mayor variacién negativa” (Banco Central del Ecuador BCE., 2017, pag. 25).
Esto significa la caida de los precios de los productos y por ende una recesion
econdmica; se considera también que “el Producto Interno Bruto decrecié de
$13814,634 en el 2015 a $13627,734 en el 2016 (Banco Central del Ecuador BCE.,

2017). Debido a las baja en las ventas y poca innovacion en la industria.

EMPRESAS DE CALZADO DEL ECUADOR
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Gréfico 1: Empresas del sector del calzado de Ecuador
Elaborado por: Adriana Margarita Yéanez (2017)
Fuente: (INEC, 2010 - 2017)

Ecuador se registran 32 458 empresas dedicadas a actividades con el calzado, de las
cuales el mayor numero se encuentra en Pichincha 9.023 empresas, Guayas 6.069
empresas y Tungurahua 2.762 empresas, las cuales también fueron afectados sus

ingresos por estas causas.



La razon por la cual las empresas dedicadas al sector del calzado no pueden despegar
es por la capacitacion insuficiente en cuanto a innovacion, calidad, procesos de
produccion y mejoramiento. “En el 2014 el porcentaje de innovacion fue de 0,53%
en este sector y los gastos dedicados a innovacion y desarrollo de 0,39%”
(Subsecretaria de Industria, Energia y Turismo, 2016). Ademas del poco interés que

se le da a las necesidades del cliente.

Las empresas del sector del calzado se dividen en diversas areas, el mayor nimero se
centra en la venta al por menor de prendas de vestir, calzado y articulos de cuero en
comercios especializados (tienda que maneja un solo tipo de productos), lo que
insistan a pensar que las importaciones han golpeado seriamente a la produccion
nacional, en donde las industrias de produccion de calzado ocupan 2,69% del sector
total ocasionado por las falencias en cuanto a maquinaria, materia primas, personal e
incluso aranceles e impuestos que no permiten que desarrollo esta industria.

CLASIFICACION DE LAS EMPRESAS DEL SECTOR DEL CALZADO
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Gréfico 2: Empresas del sector del calzado (Por Actividad)
Elaborado por: Adriana Margarita Yéanez (2017)

Fuente: (INEC, 2010 - 2017)
Los obstaculos que se presentan para poder captar y retener a los clientes se vuelven
cada vez mas dificiles de enfrentar por lo que las empresas utilizan todos los medios
para poder aportar valor a las mismas, utilizando los recursos existentes. “En las
provincias del Guayas, Pichincha y Tungurahua el cuero no son exportados es decir

utilizan materia prima nacional” (Salinas & Hidalgo, 2015, pag. 76).



Otros factores que ocasionan que los consumidores no aprecien sus productos es
debido a que los materiales indirectos y maquinaria se han vuelto un obstaculo para
avanzar y producir mas y mejor; ya que al exportar estos insumos eleva el costo de
produccién del calzado y hace que este producto no sea competencia con el de los

paises vecinos.

Las provincias que concentran la mayor cantidad de empresas de calzado, se
encuentran Azuay, Guayas, Imbabura, Pichincha, Tungurahua; de las cuales la
actividad que mas se desarrolla es la venta al por menor en comercios especializados
teniendo una diferencia significativa con el nimero de productores, por lo tanto la

existencia de un problema es evidente.

Tabla 1: Provincias con mayor numero de empresas del sector del calzado

PROVINCIAS

Azuay | Guayas| Imbabura |Pichincha| Tungurahua TOTAL

Fabricaciéon de

175 244 20 129 169 737
calzado.
Venta al por
mayor de textiles,

32 214 3 154 89 492

prendas de vestir
y calzado.

Venta al por

menor de prendas
de vestir, calzado 1492
y articulos de

4574 933 7468 1468 15935

Venta al por
menor de
productos textiles,
prendas de vestir

401 695 379 413 898 2786

Reparacion de

- 121 342 74 859 138 1534
calzado y articulos

TOTALES 2221 6069 1409 9023 2762 21484

Elaborado por: Adriana Margarita Yanez (2017)
Fuente: (INEC, 2010 - 2017)

La industria del calzado registré inconvenientes severos en la comercializacion de
sus productos comenzado por la reduccion de personal hasta por el 30% de su
capacidad total, debido a que la demanda ha descendido al menos el 60% del stock;
por ende las empresas estan con pocas posibilidades de crecimiento, ya que tienen
que afrontar reducciones importantes en sus ventas, siendo este, un rubro importante
para el éptimo desenvolvimiento del negocio entonces en un supuesto de tener un
personal capacitado e instrumentos necesarios para la elaboracion de un producto de
calidad el reto que tienen los productores es conservar a sus clientes, captar nuevos;

para lograr aumentar sus ventas y poder enfrentarse en un mercado cambiante
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En la provincia de Tungurahua las empresas dedicadas al sector del calzado estan
distribuidas en diferentes &reas; centradas principalmente en Ambato, Bafios y San

Pedro de Pelileo.

TUNGURAHUA: EMPRESAS DEL SECTOR DEL CALZADO
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Gréfico 3: Tungurahua. Empresas del sector del calzado

Elaborado por: Adriana Margarita Yanez (2017)

Fuente: (INEC, 2010 - 2017)

El problema se centra en que el canton Ambato existe muchas empresas del sector
calzado por lo que cada una de ellas debe formular una estrategia para poder captar el
mercado y obtener més clientes aumentando su rentabilidad; ademas Mocha y
Tisaleo secundan en esta lista ya que son ciudades artesanales dedicadas al trato con
el cuero, las cuales dotan de materia prima, sin embargo deben pagar aranceles altos
en maquinarias, materiales indirectos que ayudan a tener un calzado de calidad, la
poca innovacién y personalizacion que se le da los productos hacen que participar en
el mercado y competir con los otros productos nacionales e importados sea poca o0

nula ocasionando un cliente insatisfecho y bajas ventas.

Tungurahua: Empresas productoras de calzado
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Grafico 4: Tungurahua. Empresas productoras de calzado
Elaborado por: Adriana Margarita Yanez (2017)
Fuente: (INEC, 2010 - 2017)



El mayor porcentaje de ingresos registrado se encuentra en las ventas al por menor en
comercios especializados lo que asegura que las importaciones de calzado estén
elevandose mientras que el producto nacional en produccion va disminuyendo, se
cree que el calzado nacional no cumple con las expectativas del cliente lo que se
refleja en los ingresos de estas empresas; l0s cantones con mayor nimero de ingresos
son Ambato, Bafios, y San Pedro de Pelileo ya que son centros turisticos, ciudades
industriales y de facil acceso a pesar de esto también poseen falencias y obstaculos

para poder desarrollarse e impulsar su crecimiento.

Tabla 2: Tungurahua. Empresas del sector del calzado por ingresos

AMBATO BANOS SAN PEDRO DE PELILEO
. ~|Estratos de ingresos percibidos por | toTaLES |EStratos de ingresos percibidos por| totaLES |Estratos de ingresos percibidos por| ToTALES
Actividad Principal | ventas o prestacién de senicios @ ventas o prestacion de senicios % ventas o prestacion de servicios )
De$la | De$10000a] De $30000 De$Ia | De$10000 | De $30000 De$la | De$10000 | De $30000
$9999 $29999 | a$49999 $9999 a$29999 | a$49999 $9999 a$29999 | a$49999
Fabricaci6n de 34 27 17 4,15% 0 0 0 0,00% 0 0 0 0%
calzado.
Venta al por mayor
de textles, 1 2 14 261% 0 0 0 0,00% 0 0 0 0%
prendas de vestiry
calzado.
Venta al por menor
de prendas de
vestir, calzado y
articulos de cuero 557 327 109 52,85% 46 37 3 87,76% 38 54 23 50%
en comercios
especializados.
Venta al por menor
de productos
texiles, prendas 411 202 50 5,11% 2 1 0 306% | 53 27 2 35%
de vestir y calzado
en puestos de
venta y mercados.
Reparacion de
calzadoyarticulos | g7 8 1 35,28% 9 0 0 9,18% 1 0 0 5%
de cuero.

Elaborado por: Adriana Margarita Yanez (2017)
Fuente: (INEC, 2010 - 2017)

El estudio del decrecimiento de la afluencia del publico a los puntos de venta del
calzado de la ciudad de Ambato ha ocasionado problemas en cuanto al volumen de
ventas, es por eso que se ha encontrado evidencia suficiente que demuestra la
insatisfaccion de los clientes por el servicio que brindan las pymes del calzado. Se
presenta esta anomalia que va en crecimiento, dado que el entorno comercial y
piscologia del consumidor han sufrido cambios significativos que exigen innovacién
en la gestion del mercado. Los resultados obtenidos a partir de la ejecucion del
proceso de investigacion cientifica son actuales, veridicos y no guarda ninguna

relacién con antecedentes pasados.



El presente proyecto de investigacion busca identificar al marketing relacional por
medio del enfoque al cliente, gestion de base de datos y gestion de lealtad ademés un
sistema de ventas; que en conjunto llevara a la satisfaccion de las necesidades del
consumidor y a mantener relaciones estables, duraderas y agradables, el desafio que
afrontan las empresas es coordinar eficazmente estas variables como elementos

complementarios y no como aislados como lo hacia en el marketing tradicional

En los ultimos afios se ha podido observar que un problema latente estd en la
fidelizacion de los clientes la cual repercute directamente en los ingresos de las
empresas, ademas se conoce que muchas empresas no utilizan programas de
fidelizacion para desestimar este problema; con la aplicacion de un modelo de
marketing relacional lograra que el cliente no solo sea fiel al producto o marca sino

que se sienta parte de la empresa.

(Sandro, 2016), manifiesta:

Este afio el sector del calzado ha tenido un crecimiento importante aunque todavia se
puede observar problemas que provocan el descenso de este; algunas de las
dificultades que enfrenta son: la restriccion de crédito, desamparo en los créditos
para importaciones de maquinaria, insumos y materiales, las restricciones

arancelarias, las salvaguardias que provocan industrias ineficientes.

Ambato es una de las ciudades de la provincia con mas numero de empresas
dedicadas al sector del calzado. “No obstante la industria ambatefia se enfrenta a
problemas como costos altos en materia primas, la poca mano de obra calificada y
una competencia desleal por pequefios productores que no cumplen con las normas
legales” (Barros, 2015). Es por esto que si se realiza un estudio pertinente hara que se

eleven las ventas y que los clientes sean leales a la marca Primero Ecuador.
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Gréfico 5: Arbol de Problemas
Elaborado por: Yéanez, Adriana (2017)
Fuente: Analisis del sector del calzado




1.2.2. Analisis critico

Esta es la causa por la cual las empresas productoras de calzado de la ciudad de
Ambato deben de realizar una adecuada aplicacion del marketing relacional para el
fortalecimiento de las mismas, combinando la venta con el marketing relacional y asi
poder lograr una mayor participacién de mercado, construir relaciones mas estables y

duraderas con los clientes.

La mayor parte de las empresas estan basadas en el uso de venta directa sin tomar en
cuenta las necesidades o deseos de los consumidores o una correcta relacion cliente -
empresa, ya sea por los defectos de fabricacién ocasionados por los materiales
utilizados o la deficiente innovacion; ademés de la competencia desleal por
productos importados, la informalidad de vendedores o el insuficiente desarrollo de
la marca Ambato todo esto no permite centrarse en conseguir objetivos a largo plazo.
El desarrollo de un modelo de marketing relacional permitird aumentar el volumen
de ventas por medio de un cliente satisfecho y fiel, ademas de lograr resolver

problemas en otras areas de la empresa.

1.2.3. Preguntas de investigacion

Una pregunta es una peticion que se hace a una persona o empresa. (Sala & Arnau,
2014), mencionan: “estdn enfocadas a la formulacion de objetivos, toma de
decisiones, el tratamiento de los datos para la consecucion de resultados Yy
conclusiones” (p.01). Esto debe ser expresado de forma sencilla, clara y considera,
todos los aspectos de la investigacion. (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014),
aluden: “que se orientan hacia las respuestas que se busca con la investigacion y no
deben utilizar términos ambiguos ni abstractos” (p.38). En sentido que se entienda lo
que se desea investigar. Ledn y Moreno como se citarén en (Hernandez, Fernandez,
& Baptista, 2014) indican que “los requisitos que debe cumplir las preguntas de
investigacion son: se desconozca las respuestas, que se pueda responder con
evidencia empirica, implique medios éticos, sean claras, y su conocimiento sea

sustancial” (p.39).
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A. Pregunta general

¢Qué necesidad existe de elaborar un Modelo de Marketing Relacional para las

empresas del sector del calzado de la ciudad de Ambato?

B. Preguntas especificas

¢Cual es la tematica del Marketing Relacional en el sector del calzado de la ciudad
de Ambato?

¢Cual es la situacion actual del sector del calzado de la ciudad de Ambato?

¢ Qué alternativas de solucion se debe aplicar para solucionar el problema planteado?
¢Qué Modelo de Marketing Relacional permitirad la satisfaccion de los clientes del

sector del calzado de la ciudad de Ambato?

1.2.4. Delimitacién del objeto de estudio.

Delimitar es el hecho de poner puntos exactos de limite. (Aranda, 2014), lo define:
“como objetivos que se pretenden alcanzar con el desarrollo de la plataforma y a
quien ira dirigida. Se define qué contenido llevara y cudl no” (p.10). En este punto
se detallard la informacién que contendrd el proyecto es decir cuales son los

parametros de corte de la investigacion.

A. Limite de contenido
Area de conocimiento: Educacion comercial y administracion.
Linea de investigacion. Comportamiento del consumidor.

Programa de investigacion. Satisfaccion del consumidor

B. Limite geogréafico
Pais: Ecuador
Provincia: Tungurahua
Ciudad: Ambato
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C. Limite espacial
La investigacion se desarrolla a los productores y clientes del sector del calzado de la
ciudad de Ambato

D. Limite temporal
Tiempo: La investigacion se realiz6 entre los meses de marzo 2017 a agosto 2017

1.3. Justificacion

El estudio del marketing relacional se lo realiza en la actualidad porque se ha
encontrado evidencia suficiente que demuestra la insatisfaccion de los clientes por el
servicio que brindan las pymes del calzado, esta anomalia va en crecimiento, dado
que el entorno comercial y piscologia del consumidor han sufrido cambios
significativos que exigen innovacion en la gestién del mercado es dificil conseguir
clientes leales sin implementar elementos que ayuden a la concepcion de clientes
rentables (Sanz & Ruiz, 2013). Por lo tanto, se pretende impulsar un modelo

prospectivo que los productores puedan aplicar en sus empresas.

El marketing relacional en las empresas permite describir los elementos que influyen
directa o indirectamente en la produccion y por ende se refleja en la rentabilidad de
las empresas; debido a esto los productores deben enfocar sus esfuerzos en mantener
relaciones duraderas, un producto de calidad, un personal motivado y capacitado para
que este sea el punto clave de la satisfaccion de los deseos del cliente. En la era pre-
industrial, la interaccion directa entre productores y consumidores era de vital
importancia, similar a los artesanos que con frecuencia fabricaban productos de
acuerdo a las especificaciones suministradas por los clientes; esta interaccion directa
conducia a lazos relacionales duraderos (Ayala & Arias, 2017). Con el pasar de los
afios esta relacion ha ido decayendo, ya que la era tecnoldgica acaparado todo los
sistemas provocando un trato frio con el cliente y por ende no poder fidelizarlo a la

marca.

Estudiando el incremento de las actividades del sector del calzado de la ciudad de

Ambato de los Gltimos afios se ha podido conocer que el sector del calzado busca
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paulatinamente mejorar los procesos de confeccion del producto, dotandole de
calidad que en lo posible satisfaga los gustos de los compradores, como estrategia
para diferenciarse dentro del mercado nacional y alcanzar mayor posicionamiento en
el mercado cabe recalcar que este esfuerzo es indtil si no conocen cuales son los

factores claves para construir relaciones estables y duraderas con sus clientes.

Es importante justificar este proyecto de marketing relacional para las empresas
productoras de calzado con el Plan Nacional del Buen Vivir en el Objetivo 10, se
refiere a impulsar la transformacion de la matriz productiva. Con el proyecto para el
sector del calzado de la ciudad de Ambato, lo que se pretende es alcanzar el
mejoramiento de la satisfaccion de los clientes por que permitira dar un valor
agregado a la gestion comercial de las pymes en calzado en la actualidad, logrando

asi mayor rentabilidad para las empresas y obtener un cliente fiel y satisfecho.

1.4. Objetivos de la investigacion

1.4.1. Objetivo general

Desarrollar un Modelo de Marketing Relacional para empresas productoras de

calzado en la ciudad de Ambato que contribuyan al incremento del volumen de

ventas

1.4.2. Objetivos Especificos

e Fundamentar tedricamente la tematica del Marketing Relacional, para aportar con
conocimiento cientificos al proyecto.

e Determinar la situacion actual del sector del calzado en la ciudad de Ambato

e Proponer un modelo de Marketing Relacional para las empresas productoras de

calzado de la ciudad de Ambato
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CAPITULO Il

2. FUNDAMENTACION TEORICA

La fundamentacion tedrica 0 marco tedrico es donde se detalla toda la literatura que

ayudara al correcto desarrollo del proyecto de investigacion.

(Hernéndez, Fernandez, & Baptista, 2014), afirman:
Marco tedrico no es lo mismo que teoria por lo mismo, no todos los estudios que
incluyen un marco tedrico tienen que estar fundamentados en una teoria, este mas bien
es un punto para describir, explicar y predecir el planteamiento del problema de una
manera mas profunda y coherente. (P.60-69)

Por lo tanto, el marco metodologico o fundamentacién teodrica es un conjunto de
conocimientos que detallan el problema y pueden explicar las causas del problema,

consecuentemente se podra abrir el camino hacia una solucion.

2.1. Fundamentacion

Es de vital importancia conocer la terminologia que sera utilizada para comprender el
contexto del sistema de gestion del marketing relacional y su investigacion
prospectiva, iniciando con términos basicos, elementos, modelos y factores que

seran utilizados posteriormente para el desarrollo del tema de estudio.

El padre de la mercadotecnia moderna, Philip Kotler, como se cit6 en (Maldonado,
2013) piensa que: “el mercadeo es una actividad humana dirigida a satisfacer las
necesidades y deseos por medio de un proceso de intercambio” (p.15). Entonces se
puede considerar que es la relacion directa o indirecta donde se trata de satisfacer las

expectativas de los clientes por medio de una permuta.

El proceso de venta no termina al entregar el producto sino que se debe considerar un
proceso posterior para que el cliente vuelva a realizar la compra del bien o servicio

en la empresa y cree una relacion duradera con la marca. (Rojas, 2013), acota: “el
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marketing es un proceso que se origina en la investigacion de las necesidades del
cliente y termina en el producto que la satisface” (p.13). EI marketing para (Kotler &
Armstrong, 2013) “es un proceso social y directivo mediante el que los individuos y
la organizacién obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion y el
intercambio de valor con los demas” (p.5). Mencionando los conceptos anteriores se
podrd encontrar la similitud de la relacion del marketing con cumplir con las
perspectivas del cliente por medio de un producto o servicio ademas se menciona los
conceptos de necesidad y satisfaccion para comprender mejor la relacion y verdadero

valor del cliente.

(Mediano & Beristain, 2015), indican:
La necesidad es una carencia que detecta y que quieren ver resuelta, deseo es cuando
el cliente piensa en la adquisicion de los productos o servicios para satisfacer la

carencia que han detectado, cuando empieza a aparecer el deseo de compra. (p.30)

Después de mencionar todos estos términos se dice que el marketing debe de llevar
un paso hacia el marketing relacional mencionando la continuidad de la relacion
cliente - empresa proporcionando valor a esta Ultima, que recoge en forma de ventas
a lo largo del tiempo. Asi es posible acercarnos al verdadero valor del cliente para un

negocio (Mediano & Beristain, 2015, pag. 32).

2.2. Marketing Relacional

2.2.1. Origen del marketing relacional

El marketing relacional tuvo sus origenes en la década de los 80’s comenzando como
una parte del marketing de servicios, y llegando a tener aceptacién con eso ha
evolucionado de forma que muchos autores como Theodore Levitt utilizaron este
término para tratar las relaciones en los negocios (Logicalis, 2015). Con el paso del
tiempo ha ido evolucionando con nuevas tecnologias y en la actualidad es un punto
clave que las empresas de éxito, utilizan para lograr establecer relaciones duraderas
con los clientes. (Alcaide, 2013), alude: “marketing relacional surge como respuesta

a un vacio profundamente sentido: la inexistencia en el marketing tradicional de
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instrumentos capaces de permitir a las empresas la gestion, con relativa eficiencia, de
la relacion empresa - cliente” (p.54-55). Desde sus inicios su principal enfoque es el
cliente el cual se convierte en punto clave para la realizacion de toda las actividades

de las empresas, es asi como ha ido desarrollandose el marketing.

1901 EI marketing es una 7| 1950 Las 4P del marketing

ciencia i «Principios del marketing
«Kotler y Armstrong

1960 Marketing
transaccional

*El mercado

1980 Marketing relacional
*El cliente

[
x4 S s

Actualidad
*El consumidor

Grafico 6: Evolucion del Marketing
Elaborado por: Yanez, Adriana (2017)
Fuente: (Kotler & Armstrong, 2013)

2.2.2. Definicidn

El marketing relacional ha ido evolucionando a través del tiempo ocasionando que
las ventas ya no solo sean un ritual diario, sino, tratar de construir relaciones
duraderas y rentables a través del tiempo por medio de estrategias y modelos que
ayudan a esta labor. Es por esto que muchas empresas han implementado nuevos
paradigmas y modelos del marketing que ayuden a que el cliente se sienta mas cerca

de la empresa y puedan construir relaciones leales con todas las partes.

(Kotler & Lane, 2012), mencionan:
La construccion de relaciones satisfactorias a largo plazo con los elementos clave
relacionados con la empresa con el fin de captar y retener a sus negocios. De esta
manera establece que los elementos claves que componen el marketing de relaciones
son los clientes, los empleados, los socios de marketing (canales, proveedores,
distribuidores, intermediarios y agencias) y los miembros de la comunidad financiera

(accionistas, inversionistas, analistas). (p.20)
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Los modelos tradicionales presentan falencias en cuanto a una participacion directa o
indirecta con las demas areas de la empresa las cuales afectan a la generacion de
valor para el cliente, ya que esta no solo debe gestionar relaciones con el consumidor
en si, sino también con los proveedores, distribuidores, administrativos y operarios,
ya que cada uno de ellos aportan valor para el producto o servicio que brinda la
empresa. Alet como cité en (Gauchi, 2014) menciona que el marketing relacional “es
el proceso social y directivo de establecer y cultivar relaciones con los clientes,
creando vinculos con beneficios para cada una de las partes fundamentales para el
mantenimiento y explotacion de la relacion”. (p.77). Las relaciones entre empresa -
cliente pasan a ser un acto indispensable para que esta crezca, y obtenga mas
seguidores para con su marca. (Guadarrama & Rosales, 2015), mencionan que “las
relaciones dejan de ser de enfrentamiento y pasan a ser de cooperacion, los objetivos
pasan de la participaciéon en el mercado a la participacion con los clientes” (p.314).
El cliente se convierte en parte indispensable de la empresa y esta debe enfocarlos
por medio de estrategias para fidelizarlo. (Guzman, 2014), afiade: “el marketing
relacional es una de las vertientes del marketing que en el presente se ha convertido
en una estrategia eficaz para las organizaciones puedan mantener clientes satisfechos

y con la posibilidad de considerarse fieles”.

Analizando los aportes de estos autores se descubre que con el apoyo de esta
disciplina se busca crear, desenvolver y optimizar las relaciones con los clientes con
una atencion personalizada, logrando asi maximizar el valor del cliente ya que es un
proceso social; incluye ademas elementos claves como los clientes, los empleados, los

socios de marketing (canales, proveedores, distribuidores, intermediarios y agencias) y los

miembros de la comunidad financiera (accionistas, inversionistas, analistas).
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Tabla 3: Definiciones de Marketing Relacional

(Arenal, 2017, pag. 124)

Es una estrategias de negocios que por medio del
marketing, comunicacion y la infraestructura

tecnoldgica permite fidelizar a los clientes

(Palomares, 2017, pag. 143)

Es interactuar, crear experiencias por medio de la
diferenciacion, personalizacion y confianza para

poder satisfacer necesidades del cliente y fidelizarlo

(Sanz J. M., 2017, pag. 143)

Estd compuesto por la gestion de la cartera de
clientes (captar, fidelizar y recuperar clientes) y por
la gestion de la lealtad (atraccién, vinculacion,

fidelizacion)

(La Fuente, 2013, pag. 67)

Trata de conseguir el mantenimiento e incremento
de la relacion establecida para fidelizar a esos
clientes y convertirlos en fuentes de referencia
positivas para los clientes, su objetivo es crear

relaciones solidas y satisfactorias

Elaborado por: Adriana Margarita Yéanez (2017)
Fuente: Recopilacién de informacion del marketing relacional

2.2.3. Importancia del Marketing Relacional

Las empresas en la actualidad ofrecen productos y servicio similares, cada dia surge
un nuevo competidor en el mercado es por esto que cada una de estas buscan innovar
sus estrategias. Sage como se cit6 en (Placencia, Polo, & Vilca, 2016), menciona que
“las ventajas del marketing relacional son mejorar la imagen organizacional,
productos y servicios mejorados, compras repetitivas, menor importancia al precio,
adquisicion de nuevos clientes, y se realiza campafias acorde al cliente” (p.25-26). ES
decir que no solo se centra en generar relaciones rentables con el cliente para obtener

beneficios financieros para las empresas, el marketing relacional ha evolucionado

hasta convertirse en una parte vital en la interaccion empresa - cliente.
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Considera a los clientes el activo mas importante de la
empresa

Enfasis en retener y satisfacer clientes

Planifica y posee la vision a largo plazo

C Alto nivel de compromiso con los clientes

La calidad es algo que le incumbe a toda la organizacion

Grafico 7: Caracteristicas del Marketing Relacional
Elaborado por: Yéanez, Adriana (2017)
Fuente: (Valiente, 2016)

2.2.4. Elementos del marketing relacional.

El marketing relacional se utiliza habitualmente en conjunto con los elementos que
completan la vision transaccional que ayuden a la satisfaccion del cliente y no solo
centre sus esfuerzos en la compra directa sino en intercambios a largo plazo y
construir relaciones. Se puede apreciar que cada autor enfatiza en aquellos aspectos

relevantes como enfoque al cliente, la gestion de base de clientes, gestion de lealtad.

Enfoque al cliente

Marketing Relacional Gestion de base de clientes

Gestion de lealtad

Gréfico 8: Elementos del marketing relacional
Fuente: (Arenal, 2017), (Palomares, 2017), (La Fuente, 2013), (Sanz J. M., 2017).
Elaborado por: Adriana Margarita Yanez
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2.2.4.1. Enfoque al cliente

En el Marketing Relacional el cliente es uno de los puntos principales en las
organizaciones, en donde los productos estan enfocados en sus necesidades y
expectativas, asi el enfoque al cliente permite aumentar beneficios econdmicos a la
empresa y lograr mayor participacion de mercado. (Parada, Ruiz, & Quifionez,
2016), sugieren: “el enfoque al cliente constituye un factor clave de éxito de las
empresas, ya que orienta a relaciones a largo plazo” (p.8). La importancia de la
gestion de relaciones con los clientes no solo debe limitarse a encontrar nuevos
clientes, sino a retenerlos y a crecer con ellos, considerando ademas el valor de vida
del cliente VVVC ya que es el pilar que sustenta al enfoque al cliente, en la actualidad
la correlacion con los clientes es a largo plazo en donde se desea no solo captar
nuevos clientes sino también retener lo mas posible a los actuales y beneficiarse de
ellos (Alcaide, 2015, pag. 28).

Las empresas utilizan herramientas para lograr controlar y gestionar el valor que se
les da a los clientes y conseguir con esto relaciones rentables ademas de tener la
posibilidad de ampliar su cartera de clientes. La literatura consultada referencia al
cliente desde un punto de vista de inversion de capital, es por esto que las empresas

invierten en el cultivo de relaciones con estos; dependiendo de su clasificacion.

Necesidades del
cliente

Clasificacion de

clientes Quejas y reclamos

Relacion empresa-

Valor del cliente cliente

Gréfico 9: Enfoque al cliente
Fuente: (Alcaide, 2015)
Elaborado por: Adriana Margarita Yanez
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A. Clasificacién de los clientes

Los clientes se clasifican segun las caracteristicas que tengan en comun. (Valdivia,
2015), menciona: “la clasificacion de los diversos tipos de clientes se establece en
funcién de la relacion que mantienen con la empresa la enlista en: clientes reales,
potenciales, nuevos, pasivos, inactivos, y especiales”; para (Gago Mufiz, 2014),
alude que la tipologia de clientes son: “cliente racional, reservado, indeciso,
dominante, hablador, impaciente”; asi mismo (Carrasco Fernandez, 2013), indica que
se categorizan por: la frecuencia de compra, productos, antigliedad y por la

facturacion.

En consideracion a las opiniones de los autores los cuales discurren sobre la
informacidn, necesidades y comportamientos de los clientes y la heterogeneidad de
los mismos se recurre a la siguiente clasificacion, considerando ademas el sector que

es fuente de estudio.

Al. Clientes reales o actuales

Los clientes actuales son aquellos que compran en la empresa de modo habitual, y
generan el volumen de ventas actual (Soto, Chéavez, Garcia, Olivas, & Rodriguez,
2015, pags. 3-5). Estos esperan que su trato sea grato para potenciar su compra e
incentivar a otros a consumir los productos y servicios de esa marca. (Garcia E. ,
2015) menciona: “son aquellos que realizan compras a la empresa de un modo
frecuente 0 que han hecho en momentos recientes, su objetivo es mantener la

fidelidad que mantienen con la empresa” (p.22).
De esta manera los clientes actuales tienen una clasificacion segin su vigencia,

frecuencia de compra, volumen de compra, nivel de satisfaccion y el grado de

influencia que ofrecen.
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Gréfico 10: Clasificacion de clientes reales o actuales
Fuente: (Valdivia, 2015)
Elaborado por: Adriana Margarita Yanez

AZ2. Clientes potenciales

Los clientes potenciales son visualizados como posibles compradores en la empresa
es decir estos no realizan sus compras en la actualidad (Soto, Chéavez, Garcia, Olivas,
& Rodriguez, 2015, péags. 19-21); Armstrong como cité (Landa, Velasco, &
Gonzélez, 2015), menciona: “el cliente potencial de una empresa es un elemento del
mercado potencial actual del sector, ademas puede ser un cliente actual de otras

organizaciones competidoras” (p.109).

Estos tienen la posibilidad de realizar su compra en ese momento pero no lo hacen ya
se por desconocimiento de la marca, caracteristicas del producto o por la reputacién
de los mismos; estos esperan que un agente se acerque a ellos y comenten las
bondades del producto o servicio y asi evaluar si cumple 0 no con sus expectativas.
Se clasifican de acuerdo a la frecuencia de compra, al volumen de compra y al grado

de influencia.

22



potenciales

Frecuencia | Volumen | Grado de

de compra | de compra fluenma
Compra AIto volumen Altamente
frecuente de compra influyentes
Compra Volumen de InfluenC|a
habitual compra medio media
Compra Bajo volumen Ianuenma a
ocasional de compras nivel familiar

Clientes

Gréfico 11: Clasificacion de clientes potenciales
Fuente: (Valdivia, 2015)
Elaborado por: Adriana Margarita Yanez

A3. Clientes nuevos

Un cliente nuevo es aquel que compra por primera vez en la empresa ademas se
considera que obtener un cliente nuevo lleva mas tiempo que conservar uno ya
existente; el atraer a un nuevo cliente provoca cinco y siete veces mas del tiempo y
trabajo que el que se emplea para conservar uno actual (Goodman, 2016); para
(Roth, 2013), es aquel que apenas le ha dado el tiempo para instalarse en la empresa.

Mediante los conceptos anteriores se alude que un cliente nuevo es aquel que realizo
su primera compra en la empresa y tomara tiempo en poderle fidelizar para que este
se sienta satisfecho y se convierte en porta voz positivo del producto y atraiga a

nuevos clientes.

Ad4. Clientes pasivos

Los clientes pasivos adquieren los productos o servicios de las empresas, los
comercializa y no devuelven ningun tipo de retroalimentacion acerca de la calidad de
lo recibido por parte de la misma, lo que elimina para la organizacion una fuente
basica de informacion. (Garcia E. , 2015, pag. 27); Asi mismo (Pintado, 2014);
sugiere que este tipo de clientes “prefieren los métodos tradicionales a aquellos que

sugieren participacion, no realizan ninglin esfuerzo fisico o intelectual”.
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Los clientes pasivos son los que prefieren los métodos tradicionales, no sugieren
participacion alguna en la empresa, es decir no realizan ningin esfuerzo para

demostrar su acuerdo o desacuerdo con el producto o servicio.

ADb. Clientes inactivos

Cuando los clientes han comprado en la empresa en cierto tiempo y desde entonces
no ha regresado a la misma, se lo denomina clientes inactivos (Garcia E. , 2015, pag.
29). Este deja de realizar sus compras en la organizacion por las siguientes razones
“4% mueren o cambian de domicilio, 4% por causas desconocidas, 5% consejo de
amigos, 9% por el precio, 10% son insatisfechos cronicos, 68% ya que sus peticiones
no son atendidas” (Londofio, 2006, pag. 55).

Son los clientes que en un determinado tiempo eran clientes reales o actuales de la

empresa pero desde un cierto tiempo no han regresado a realizar ninguna compra.

AG. Clientes especiales

Se denomina clientes especiales a las personas exclusivas para la empresa, estas han
ganado estos lugares ya sea por el prestigio social, econémico o profesional que le
brindan a la empresa (Mufioz, 2016, pag. 165). Comunmente en las empresas, este
tipo de clientes son distinguidos segun la importancia econdémica, es decir si alguno
de estos faltara a la empresa ocasionaria dafios significativos (Garcia E. , 2015, pag.
30).

Son las personas exclusivas de las empresas, los cuales han ganado estos lugares por

su fidelidad, volumen de compras o frecuencia de compra; y son de vital importancia

para la economia de la empresa.

B. Quejasy reclamos

Es la participacion del cliente en la empresa de manera directa para dar a conocer si

esta satisfecho con los productos y servicios de la organizacion, ademéas ayuda a
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detectar errores en el sistema, los cuales son regularizados por medio telefonico,
correo electrénico, el internet, redes sociales los cuales recaban la informacion
(Rebaza, Vela, Villegas, Lozada, & Munares, 2016). Las quejas y sugerencias son las
propuestas de mejoramiento tras la visita a la empresa, estas son estudiadas y apoyan
a la detencion de procedimientos inadecuados llevados por la empresa y asi poder
mejorar en la gestion comercial de la misma (Checa Hinojo, 2014).

Considerando ademas que cuando un cliente se queja o hace algun tipo de reclamo es
un favor hacia la empresa, ya que con esto puede mejorar y conocer el grado de
aceptacion gque posee su marca, producto, servicio y la atencion del personal.
C. Necesidades del cliente

a) Necesidades segun Maslow
En una pirdamide se agrupa las necesidades que provocan el comportamiento de las

personas (Gago Mufiiz, 2014). Estas necesidades parten desde las mas basicas como

la alimentacion hasta la autorrealizacion.

con el trabajo

Estima:

Afecto y respeto

Sociales:

Amor, ser miembro de un grupo

Seguridad: N

Sentirse salvo y seguro
Fisiologicas:
Comer, beber y dormir
Gréfico 12: Pirdmide de Maslow
Fuente: (Gago Mufiiz, 2014)

Elaborado por: Adriana Margarita Yanez

25



b) Necesidades al momento de la compra

Una necesidad es la carencia de algo, es un estado fisioldgico o psicoldgico; por lo
tanto las necesidades del cliente es comprar un producto o servicio que considera Util
para compensar su necesidad (Cabrerizo, Procesos de venta, 2014, pag. 11). El

cliente demuestra al momento de su compra cinco tipos de necesidades:

Necesidades declaradas
*Es decir lo que el cliente pide

[Necesidades reales
Lo que el cliente objetivamente necesita

- -

\ Necesidades no declaradas

Lo que desea pero no lo indica

[Necesidades de deleite
Lo que complace y simboliza un lujo

[Necesidades secretas
Lo que el cliente no quiere confesar

Gréfico 13: Tipos de necesidades del cliente
Fuente: (Cabrerizo, Procesos de venta, 2014)
Elaborado por: Adriana Margarita Yanez

D. Relacién empresa - cliente

El marketing relacional establece que tener una buena relacion empresa-cliente es
esencial para poseer propuestas de valor que satisfagan las necesidades de los
consumidores, es decir una economia orientada a los servicios que gire en torno al
cliente y al desarrollo de nuevos productos o servicios (Bermejo & Lopez, 2014). La
relacién empresa-cliente no se agota en un solo acto, esta es compleja en cuanto a
formar una relacion estable la cual constituye la seccion de informacion al cliente
como garante de calidad (Betancur Estrada & Estrada Muiioz, 2014). Para (Fuentes
& Moliner, 2013), sefialan que:” el desarrollo y mantenimiento de relaciones a largo
plazo se ha convertido en una fuente de ventaja competitiva para las organizaciones
proveedoras de servicios. Sin embargo, un alto porcentaje de estas relaciones

fracasan”
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Con las comunicaciones integradas de marketing, las organizaciones pueden
coordinar sus mensajes para construir la marca y desarrollar relaciones solidas con
los clientes y al mismo tiempo ayudarles a satisfacer sus necesidades logrando asi

una relacion a largo plazo con beneficios mutuos que impulsen al logro de objetivos.

C. Valor de vida del cliente

El valor de vida del cliente es el beneficio neto que obtiene la empresa de las
transacciones realizadas por los clientes es decir los beneficios futuros generados a lo
largo de todo el ciclo de vida del cliente (Ruiz, Diaz, & Rondéan, 2013). Esto implica
ver al cliente como una fuente de ingresos creciente, el cual tomara un lugar

importante en las empresas que quieran surgir (Fernandez, 2013).

Conocer el CLV nos sirve como referencia para adquirir clientes similares a los
existentes, para conocer qué productos tienen mayor demanda para los clientes y que
productos generan mas beneficios para la empresa; es decir es una figura importante

porgue ayuda a tomar decisiones.

2.2.4.2. Gestion de base de clientes

Es una de las responsabilidades que tiene una empresa para analizar la informacién y
estructurarla de acuerdo a clientes y mercados y asi identificar la mejor estrategia
para el desarrollo de nuevos productos y crear relaciones a largo plazo con los
clientes para incrementar su fidelidad (La Fuente, 2013, pag. 69). Para (Ortiz de
Mendivil, 2013), sefala: “la gestion del cliente como activo fundamental de la
empresa ha exigido un cambio profundo en las estrategias de marketing, que ha
pasado de estar dirigidas a la transaccion a orientarse hacia la relacion y pertenencia”
(p.47). La gestion de base de clientes se refiere al conocimiento del mercado, a
escuchar su voz y sistematizarla por medio de las tecnologias de la informacién para
conocer mejor a los clientes al integrar y actualizar permanentemente los datos y

conocimientos de éstos por parte de la organizacion (Schnarch, 2013).
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La gestion de base de datos incorpora a todos los clientes de la empresa y los
clasifica segun las caracteristicas de cada uno, por medio de esto se conocen y se
agrupa de acuerdo a sus necesidades y caracteristicas del producto mas apto para el

consumidor.

A. Segmentacion

La segmentacién es dividir a un mercado total en grupos diferentes agrupados por
caracteristicas similares, que nos permitird después emplear la mejor estrategia para
tratar con los clientes. (Montoro, De Castro, & Diez, 2014), afirman “las empresas

pueden conocer mejor a sus clientes y adaptarse a las necesidades de cada grupo” (p.223).

Es por esto que estos segmentos deben estar claramente establecidos y diferenciados
para poder conocer que productos, a que clientes debo de ofrecer, y asi conocer al

cliente ideal.

B. Consecucion de clientes

En el proceso de captar clientes es fundamental en cuanto a la primera impresion que
se le da, ya que es el punto clave para conseguir o no a un comprador. (Hoyos, 2016),
sefiala: “se logra mediante una oferta de productos y la promocion de ella a través de
las herramientas de comunicacion de marketing (publicidad, promocién de ventas,
relaciones publicas, venta personal, mercadeo directo y redes sociales)”. Para poder
captar clientes es necesario utilizar instrumentos, por eso las empresas realizan estas
actividades enfocados “en dos perspectivas: disefiar programas para conseguir
clientes para hoy y conseguir clientes para el fututo, por lo tanto se realiza una
apuesta a largo plazo” (Hoyos, 2013, pag. 30).

Por ello, al momento de considerar la realizacion de acciones para la captacion de
nuevos clientes se debe tomar en cuenta que esas actividades tienen un costo superior
(por lo menos 5 veces mas) y demandan mas tiempo y esfuerzo que el mantener o
retener a los clientes actuales; todo esto debe ser considerado e incluido en el plan de

captacion de nuevos clientes.
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C. Fidelizar clientes

Para (Alvarez, 2014), menciona: “Un cliente fiel es una inversion y un seguro a largo
plazo, te visitard con regularidad, puede ser la via mas rentable de publicidad para tu
negocio porque te recomienda a otros clientes”. (Sanchez P. , 2014), “un cliente
fidelizado, en el sentido de que est& unido a la organizacion por lazos comerciales y
de fidelidad mantendra siempre ese lazo” (p.168). Toda marca pretende incrementar
las ventas de sus productos o servicios y esto lo realiza a través de la fidelizacion de
clientes (Ibafiez, 2014, pag. 25).

Fidelizar a los clientes es una estrategia que utiliza las empresas para conseguir los
objetivos organizacionales, a traves del valor percibido por los clientes en cuanto a la
calidad, servicio, precio e imagen que reflejan los producto o servicios. Estas labores
son esenciales en el mercado aunque no sean desconocidas para las empresas deben

ser utilizadas dependiendo el entorno que se desenvuelven

C1. Programas de fidelizacion de Gestion de Relacion con el Cliente (CRM)

Los programas de fidelizacion ayudan a optimizar los procesos de trato con los
clientes estos disminuyen costos y agilizan las tareas; ademas brinda un trato
individualizado con los clientes dependiendo de las necesidades de cada uno. (Garcia
M. J., 2014), la gestion de relacion con el cliente es un proceso que ayuda a atraer y
retener a los clientes y con esto conseguir que las empresas puedan relacionarse de
manera mas efectiva con sus clientes. Las tecnologias de informacion son utilizadas
por las empresas para poder recopilar, recuperar, trasferir y manejar el conocimiento
de los clientes. (Wakabayashi & Merzthal, 2015), sugieren que la gestion de relacion
con el cliente: “gestiona la estrategia de un negocio bajo un enfoque relacional y un
soporte de sistemas de informacion y comunicacion que apoyen al trato de datos del

cliente para conocer las necesidades individuales” (p.457).

Las contribuciones de la gestion de relacion con el cliente ayudan a construir
relaciones a largo plazo con los clientes; los programas de fidelizacion de clientes

ayudaran a:
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Mantener un conocimiento continuo y profundo de los clientes

Mejora el servicio a los clientes
Optimiza las actividades de marketing
Gestidn de las agendas comerciales

Identifica los desertores potenciales y adapta medidas productvas

Construye una organizacion centrada en el cliente (customer- centric)

AV4
Descubrimiento de las posibles oportunidades de un negocio
Conocimiento de la eficiencia y eficacia de las ventas

Integracién de pedidos y contactos a traves del sitio Web del sistema.

Gréfico 14: Contribuciones del gestion de relaciones con el cliente
Fuente: (Alcaide & Soriano, 2006, pag. 181), (Garcia M. J., 2014)
Elaborado por: Adriana Margarita Yanez

E. Recuperar clientes

Conservar clientes es clave para toda organizacion ya que un cliente satisfecho tiene
predisposicion de volver a comprar mas veces que uno nuevo tomando en
consideracion que es mas rentable retener uno, que conseguir otro “con tan sélo
aumentar un 5% la inversion para mantener a los clientes se pueden lograr beneficios del 5%
al 95%” (Antevenio, 2016). Par recuperar clientes una opcion es el servicio posventa
que funciona para ahorrar a las empresas gastos de promocién y ventas y supone un

valor afiadido a los clientes (Cabrerizo, 2014).

Al recuperar clientes incrementan los ingresos las empresas Yy certifican el
crecimiento y competitividad de la organizacién, con apoyo de un instrumento para
construir relaciones rentables y duraderas con los cliente, un personal capacitado que

lograra hacer regresar a los buenos clientes e incrementar las ventas
2.2.4.3. Gestion de lealtad

La gestion de lealtad optimiza la duracion y rentabilidad de la empresa, por medio
del respeto y fidelidad que tiene los clientes con la marca. (La Fuente, 2013, pag.

68). Es el estudio de la ética conductual o empresarial nos ayuda a entender el como
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acttan las personas dentro de un contexto de conflicto de valores (Samuel, 2016).
Para (Steffanell, Arteta, & Noda, 2016), mencionan: “constituye una herramienta de
gestion y apoyo para la toma de decisiones de las Pyme como objeto de estudio”
(p.251).

La gestion de lealtad es una de las estrategias que utilizan las empresas para retener
clientes y obtener beneficios con ellos estableciendo relaciones de compromiso y

lealtad.

A. Personalidad Publica

Para (Gironella, 2016), menciona: “la personalidad publica es un valor intangible que
funciona como un enorme amplificador de tu marca y genera ventas porque crea
expectativas concretas”. La Public Relations Society of America define: a las
relaciones publicas como “procesos de estrategias de comunicacion que construyen

mutuas relaciones benéficas entre las empresas y sus clientes”.

La personalidad publica o relaciones publicas comunican las discrepancias de valor
que se tiene con la competencia y se mejora los elementos que atraen a los clientes;
mediante publicidad favorable y eliminando las falencias que posea la empresa. Para

esto se menciona los elementos claves de las relaciones publicas.

Pensamiento Etica en Redes de Manejo de
Estratégico contenidos contactos conflictos
e — P o —
c%?ﬁjgsgggigﬁ Difundir los Tener Solucionar las

integracion y' mensajes con contactos en quejasy
participacion credibilidad todos lados reclamos,
A s A A/ N / b4

Grafico 15: Elementos de las relaciones publicas
Fuente: (Meza, 2015)
Elaborado por: Adriana Margarita Yanez
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B. Satisfaccion del cliente

Tomando en cuenta ademéas el trabajo de toda la organizacién, esto se mide
cualitativamente. Las relaciones se establecen mediante el contacto, la comunicacion,
la informacion, la satisfaccion y la fidelizacion (Cabrerizo, 2014, pag. 207). Para
medir la satisfaccion de los clientes se emplea una medicion directa (percepcion del
cliente), y la medicién indirecta (conseguir datos sin preguntar al cliente sino con
datos existentes) (Gonzalez, 2014). Una forma de medir la satisfaccion del cliente es
por medio de encuestas las cuales demuestran el nivel de servicio, el grado de
aceptacion que tienen con los precios, el tiempo de entrega, la calidad y la
competitividad que posee frente a otras empresas (Gonzélez & Garza, 2014, pag.
419).

La satisfaccion del cliente es el deseo de medir sus actitudes, mediante la calidad de
los productos o servicios que son percibidos; conseguir satisfacer a los clientes es ser
capaces de crear un hueco en la mente de los clientes y crear una preferencia hacia
nuestro producto o marca. El cliente debe quedar satisfecho tras la compra en su

totalidad al buscar esta satisfaccion debe ser un objetivo fijo para cualquier negocio

C. Costes de cambio

Los costes de cambio permiten valorar el ajuste de estrategias de marketing
relacional. (Roldan, 2016), menciona: “son aquellos que enfrenta el cliente cuando se
cambia de producto, proveedor o marca estos no solo son monetarios, también
existen costes psicologicos, de esfuerzo y tiempo que pueden manifestarse en
diversas formas”. Para (Prado Dominguez, Pateiro Rodriguez, & Barreiro Vifian,
2014), aluden:” los costes puede contrarrestar las potenciales ventajas de la eleccion
de un nuevo proveedor esta estrategia esta centrada en la retencién del cliente, puede
abocar le a una pérdida de ingresos a través de descuentos en el proceso de

renegociacion de los contratos”.

Costes de cambio o costos de cambio son aquellos que enfrenta el consumidor

cuando se cambia de producto, proveedor o marca. Los costes de cambio no solo son
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monetarios, también existen costes psicoldgicos, de esfuerzo y tiempo. Pueden
manifestarse en diversas formas tales como: penalidades por cancelacion, la
necesidad de aprender como utilizar un nuevo producto o tecnologia, enfrentar el
riesgo de que las operaciones habituales sean interrumpidas o el riesgo de que el

cambio no nos deje satisfecho

D. Gestion de voz

Permite una comunicacion empresa-cliente de manera facil, y eficiente. (Del Alcazar,
2016), menciona: “el manejo de entidades demanda un conocimiento profundo del
consumidor, sus intereses, comportamientos, consumo de medios, problemas que

tiene y proceso de decision de compra e influencia”.

Es por esto que un buen manejo de gestion de voz permitird que el cliente se
encuentre mejor informado y adquiera los productos o servicios no solo por la
reputacion de la marca sino también por calidad, precio y servicio que brinda la

empresa.

2.3. Ventas

2.3.1. Definicidn

Una venta relacional esta enfoca en dejar una huella para que se produzca la
repeticion de venta, y con esto lograr un marketing de relaciones orientado a largo
plazo. (Carrasco & Nufiez, 2014), aluden: “la venta es el sistema que permite
optimizar cada contacto con los posibles clientes y conocer mejor sus necesidades, es
decir conocer las nuevas escalas de valores de los clientes respecto a la calidad,
servicio o atencion postventa”. Con esto llegar al cliente de manera duradera por
medio de la variedad de maneras de realizar la venta; desde un mostrador hasta la
virtual (Escudero J. , 2016, pag. 7). Las caracteristicas que comprende una venta

son:.
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Compromiso con

la empresa
Busqueda de Compromiso y
relaciones a confianza con la
largo plazo relacion
Conacimiento Habilidades de

del cliente,
productos y
competencia

comunicacion
oral y no verbal

Grafico 16: Caracteristicas de la venta relacional

Fuente: (Heredia, 2014)

Elaborado por: Adriana Margarita Yanez

La venta es un proceso organizado orientado a potenciar la relacion empresa - cliente
con el fin persuadirle para obtener los productos de la empresa; para lo cual se
necesita conocer el proceso de venta que es la sucesion de pasos que una empresa
realiza desde el momento en que intenta captar la atencion de un potencial cliente
hasta que la transaccion final se lleva a cabo, es decir, hasta que se consigue una

venta efectiva del producto o servicio de la compafiia.

2.3.2. Sistemas de venta

Los sistemas de venta son las maneras que se utiliza para vender un producto, estas
se clasifican en: venta personal, venta a distancia, venta multinivel. Asi (Escudero J. ,
2016), indica: “los sistemas de venta se clasifican en: venta personal, venta indirecta,

venta a distancia, y venta multinivel” (p.7).

El propdsito fundamental de los sistema de ventas es el manejo relacionado con la
facturacion, cobranza, distribucion y mercadeo, para una organizacion es muy
importante tomar en cuenta cual es la necesidad social que tiene como organizacion,

para poder desempefiar una buena labor en lo que se refiere a ese tipo de actividades.

34



A. Venta personal

La venta personal es la relacion directa entre el vendedor y el cliente. (Escudero J. ,
2016), dice: “es cuando durante el proceso de venta existe un contacto directo
vendedor-comprador.” (p.7). En este punto es donde el cliente forma relaciones
duraderas o0 no con la empresa, también se visualiza los puntos fuertes y débiles de
las partes. (Cabrerizo, 2014), utiliza técnicas de venta personal para recurrir a un
contacto directo y conocer las necesidades del comprador, lo persuade y le informa
sobre el producto para producir el intercambio, esta puede ser: dentro del
establecimiento o fuera de él. Para (Ruiz Conde & Parrefio Selva, 2012),”la venta
personal es una forma de comunicacion interpersonal, en la que se produce una
comunicacion oral y bidireccional entre vendedor- fabricante o intermediario y

comprador real o potencial” (p.189).

La venta personal es la forma maés efectiva de vender un producto y de conseguir un
cliente satisfecho con posibilidades de que pueda repetir la compra o recomendar el
producto o la empresa a otros consumidores; por medio de una comunicacion
personal ya que va de una persona (el vendedor) a otra persona (el cliente potencial o
comprador).

B. Venta indirecta

La venta indirecta es cuando no se tiene ningln tipo de contacto entre las partes.
(Escudero J. , 2016), indica: “es cuando el comprador adquiere el producto sin
contacto ni asesoramiento del vendedor. Pero ambas pueden tener lugar dentro del
establecimiento (venta interna) y fuera del establecimiento (venta externa)” (p.7).
Estas ventas el producto debe cubrir las expectativas del cliente ya que no existe un

asesor para aclarar las caracteristicas del mismo.
La venta indirecta es hacer llegar el producto al consumidor final a traves de uno o

mas intermediarios, que compran el producto, existen dos tipos de intermediarios:

detallistas y mayoristas.
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C. Venta a distancia

La venta a distancia para (Escudero J. , 2016), “se realiza a través de medios de
comunicacion no presenciales (vendedor y comprador no estan proximos). Las
ventas a distancia se han perfeccionado con las técnicas de comunicacion, y entre
ellas también se diferenciar venta directa y venta indirecta” (p.7). Los medios de
comunicacion son un factor clave para recaudar clientes e inducir a la comprar del
producto. Para (Ongallo, 2012), “son sistemas interactivos que usan uno o mas
medios de publicidad para realizar transacciones en cualquier lugar, con sus

actividades almacenadas en una base de datos” (p.11).

Es una venta a distancia aquella realizada sin la presencia fisica simultanea del
comprador y del vendedor. En ella, tanto la oferta como la aceptacion se realizan de
forma exclusiva mediante una técnica de comunicacion a distancia y dentro de un

sistema de contratacion organizado por el vendedor

D. Venta Multinivel

La venta multinivel es una cadena de ventas en donde se obtiene descuentos por
volumen de ventas o nimero de vendedores recaudados. (Escudero J. , 2016), “es un
sistema de venta directa. Sus caracteristicas son: los vendedores pueden obtener
descuentos por su volumen personal de ventas; comisiones por las ventas o compras
de aquellas personas a las han reclutado y también sobre las ventas del grupo” (p.7).
Para (Gomez, 2014),’se convierte en una atractiva oportunidad para todas las
personas. No demanda requisitos especificos, sdlo disposicion™ (p.7). Este tipo de
venta es caracterizada por la creacion de redes de relaciones de diferentes niveles de
venta (Ongallo, 2013).

La venta multinivel, también conocida como venta piramidal es una estrategia
comercial en la que los vendedores son retribuidos no solo por las ventas que ellos
mismos generan sino también por las ventas generadas por los vendedores que

recluten.

36



2.3.3. Fases de la venta

Para (Gonzélez de la Hoz, 2016), las fases de la venta son preventa, venta y
postventa de un producto. Cuando un producto es mas complejo las fases de la venta
se dividen en: preventa, venta y postventa y se considera exitosas cuando el cliente
queda satisfecho y logra con los objetivos previstos (Chamorro, 2016). Las diferentes
fases de la venta que se utiliza para el intercambio de productos o servicios son:

preventa, venta, postventa (Dominguez, 2014).

Por lo tanta las fases de la venta son la preventa, venta y postventa de un producto,

asi conseguir los objetivos previstos y la satisfaccion del cliente.

A. Pre Venta

Pre venta es el proceso que se realiza antes de las ventas. (Dominguez, 2014),
apunta: “las empresas incluyen informacion de los contactos comerciales de su
prospeccién de mercado, es decir antes de vender debe conocer cuales pueden ser sus
clientes” (p.23). Las acciones que se llevan a cabo en una preventa son:

agradecimiento y seguimiento de la propuesta del cliente (Louis Meire, 2013).

La empresa antes de vender debe conocer cuales son sus clientes, cuéles son las
necesidades, caracteristicas y requerimientos para obtener una oportunidad de

negocio

B. Venta

La venta es el momento mismo de la interaccion con el cliente. (Dominguez, 2014),
sugiere: “se configura todo lo necesario para la venta; requerimientos técnicos y
comerciales de las ofertas realizadas, agente comercial de visitas, lanzamiento de
presupuestos/ofertas y detalle de las caracteristicas, acciones a realizar tras la
aceptacion y orden de pedido” (p.23). Las condiciones de la venta son: los precios,
descuentos, plazo de pago, condiciones, limites de crédito, plazos de entrega y
duracién (Louis Meire, 2013).
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La fase de la venta es un proceso organizado que permite que el vendedor de bienes
0 servicios mantenga una buena relacion con el cliente con el fin de satisfacer los

requerimientos del comprador con beneficio mutuo.

C. Post Venta

El proceso que se realiza al terminar la interaccion con el cliente. (Dominguez,
2014), menciona: “ayuda a evaluar los resultados de la actividad comercial, de las
ventas, se extrae informacion en graficos, indicadores, ratios y se elabora prondsticos
de demanda esperada de productos en periodos siguientes” (p.23). Para la postventa
se utiliza el telemarketing o se realiza visitas para medir el grado de satisfaccion del
cliente (Louis Meire, 2013). Esto se realiza para la mejora continua, la satisfaccion
del cliente desde el departamento encargado de estas tareas de postventa (Checa
Hinojo, 2014).

El servicio post venta es seguir ofreciendo atencion al cliente después de la compra,
este servicio incluye todas las actividades que se hagan después de la venta del
producto o servicio que ofrecen para crear lealtad, clientes satisfechos, lanzar un

nuevo producto o para lograr una segunda venta.

2.3.4. El proceso de ventas

El proceso de venta se divide: antes de la venta, durante la venta (la entrevista),
después de la venta (el seguimiento) (Accerto, 2014). El proceso de ventas es la
secuencia de pasos que una empresa hace para conseguir clientes y poder llegar al
paso final de cierre de ventas. (Monferrer, y otros, 2014), aluden: “todas las técnicas
de venta desarrolladas presentan los mismos pasos o etapas, lo cual aporta un tronco

comun para definir el proceso de venta habitual” (p.90).

El proceso de ventas cumple una sucesion de pasos que las empresas realizan desde
el mismo momento en que se intenta captar la atencion del potencial cliente hasta

que la transaccion final, es decir, hasta que se consigue una venta efectiva del
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producto o servicio de la compafia. Este proceso esta dividido en: fases iniciales,
fases avanzadas y fases de seguimiento.

Prospeccion

Preparacion

Fases iniciales

Acercamiento

Gestidn de base de datos de
clientes (CRM)

IS
=
(5]
> .. .z
g Presentacion y demostracion
o
(72)
[<5]
S , .
= Fases avanzadas Tratamiento de objeciones
Cierre
Fase de seguimiento Atencion al cliente

Gréfico 17: Proceso de venta
Fuente: (Monferrer, y otros, 2014)
Elaborado por: Adriana Margarita Yénez

A. Fases iniciales

Para empezar la venta se requiere de pasos especificos que ayudan a el inicio del
proceso comenzando desde la prospeccion hasta la gestion de bases de dato de
clientes (Monferrer, y otros, 2014, pag. 90). Antes de llegar a una entrevista de
ventas existen una serie de fases iniciales como son la prospeccion, preparacion,

acercamiento y Gestion de base de datos de clientes (CRM).

Al. Prospeccion de ventas

En esta fase se explora el mercado para conocer los prospectos a los cuales se dirige
el producto o servicio. Busca prospectos que puedan comprar los productos de la
empresa conociendo ¢dénde buscan? y ;que buscan?, con esta informacion
clasificarlos en funcion a las caracteristicas; para esto se requiere un proceso que
empieza desde el conocimiento interno, los criterios de blsqueda, las fuentes de

informacién, la identificacion de prospectos, la evaluacion de prospectos y la confeccion de
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la hoja de ruta y asi obtener la venta (Monferrer, y otros, 2014, pags. 90-94). En esta
fase se estudia cuél es la mejor manera de llegar a los clientes que merecen ser
alcanzados, no solo para que adquieran nuestros productos, sino para que sean parte

del ecosistema que nuestra empresa debe crear (Tovar Monge, 2013).

En esta fase se realiza una investigacion de toda la informacién acerca del pablico
objetivo, el mercado, los canales de distribucion y todos los medios que apoyan a

Ilegar al nuevo cliente y con esto impulsar la mejor estrategia de acercamiento.

AZ2. Preparacion de la entrevista de ventas

El vendedor realiza actividades diarias con su programa de ventas en la cual organiza
y temporiza su actividad comercial (Cabrerizo, 2014). La entrevista de ventas es la
primera impresion que va a tener el cliente de la empresa. Es recopilar toda la
informacidn que ha otorgado el cliente y relacionarla con las necesidades, deseos y
objetivos perseguidos; con esto determinar la estrategia a seguir y un contacto previo
(Monferrer, y otros, 2014, pags. 90-101). La clave del éxito en una buena venta se
radica en la preparacion de la entrevista la cual requiere tiempo previo por parte del
vendedor (Ongallo, 2013).

La preparacion de la venta empieza por conocer bien el producto, y con esto se
incluyen las caracteristicas y beneficios del mismo. También se deben conocer con
detalle las politicas de la compafiia en cuanto a garantias, formas de pago, repuestos

y suministros (cuando sean necesarios), plazos de entrega, y servicio posventa.

A3. Acercamiento y el establecimiento de contacto con el cliente

Es la primera manifestacion de contacto directo con el cliente, en donde se toma en
cuenta todas las situaciones para obtener un cliente feliz y satisfecho. (Monferrer, y
otros, 2014), mencionan: “se relaciona con la generacién y gestion del momento en el que
la empresa entra en contacto para entablar la relacion con el prospecto (p.90-105). En el
momento de la venta, la imagen externa es muy importante y debe ser coherente con la

empresa que se representa (Ongallo, 2013).
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Se debe tener una vision clara del proposito, crear un ambiente cordial y preparar una
consistente conversacion inicial en donde se conoce las necesidades, deseos y requerimientos

reales del cliente y se concreta el contacto.

A4. Gestién de bases de datos de clientes

Si se obtiene datos reales y solidos de los clientes, esto proporcionara mejores
resultados y mayores ventas. (Monferrer, y otros, 2014), indican: “guarda relacion
con las tareas de creacion, gestiébn y mantenimiento de la informacién del cliente.
Todo sistema gestion de relaciones con el cliente deberia garantizar en su
implementacién basicamente cuatro etapas: analisis, diferenciacién, interaccion y

adaptacion”.

*Es analizar e identifica a sus clientes, se clasifica en
Anélisis del cliente informacion: personal, operativa, y respecto a las
interacciones con el cliente

Diferenciacion del «Es diferenciar a los clientes identificandolos en grupos
cliente definidos por unas pautas y caracteristicas comunes
Interacciéon con el «Implica llevar a cabo acciones que completen el
cliente contacto personal con el cliente

Adaptacion de la *Adaptar su producto a cada cliente, para cubrir sus
oferta necesidades de una manera mas eficiente.

Gréfico 18: Etapas de la interaccion del gestion de relaciones con el cliente
Fuente: (Monferrer, y otros, 2014)
Elaborado por: Adriana Margarita Yanez

B. Fases avanzadas

Son los procesos donde se realiza la venta, esta fase se establece desde la
presentacion hasta el cierre (Monferrer, y otros, 2014, pag. 90). En esta fase se tiene
contacto directo con los clientes y permite que este conozca, le demuestre, opine

sobre el producto o servicio para concretar la venta.
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B1. Presentacion y demostracion

Para (Monferrer, y otros, 2014), sugieren: “tiene como objetivo hacer una propuesta
formal, clara y detallada de los productos y soluciones a ofrecer en base a las
necesidades presentes y futuras del cliente o prospecto” (p.90). En la presentacion y
demostracion del producto, el vendedor explica al cliente en que consiste el bien o

servicio que ofrece e intenta persuadirle para la compra (Cabrerizo, 2014).

Presentar el producto o servicio, demostrar las caracteristicas y beneficios del mismo
es la clave para que cliente sienta que este va a cumplir con sus expectativas y

satisfacer sus necesidades.

B2. Tratamiento de objeciones

Para (Monferrer, y otros, 2014), dicen: “se refiere a posibles situaciones en las que el
vendedor debe hacer frente a posibles objeciones, dudas y cuestiones que puede
realizar el prospecto” (p.90). El vendedor evita objeciones al argumentar efectos
positivos para el futuro (Escudero Aragén, 2014). Por otro lado la argumentacion
comercial consiste en utilizar el lenguaje, el razonamiento para persuadir y
convencer al cliente de que el producto que le esta ofreciendo es el mejor que puede
encontrar en concordancia con la motivacién expresada por el cliente (Guardefio
Ligero, 2013).

El cliente puede exponer sus dudas acerca del producto ofertado y el vendedor debe
tener claras sus ideas para reconquistarlo utilizando una argumentacion comercial
convenciéndolo que esa adquisicion realmente le va a ser Gtil, un buen tratamiento de
las objeciones es la diferencia entre vender o no vender. Al final todo se resume en
que existe un numero limitado de argumentos para decirte que no, pero un nimero
infinito de argumentos para invalidar esa objecion. Una venta comienza cuando

aparece la primera objecion.
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B3. Cierre

El fin de la venta donde se conoce si se realizd o no la transaccion. (Monferrer, y
otros, 2014), mencionan “asociado a las acciones llevado a cabo por el vendedor con
tal de acordar la venta, llegado asi a un pacto respecto a los requerimientos y los
detalles vinculados a la misma” (p.90). EI momento del cierre el vendedor vera
culminar todo el proceso de la venta, pero debe asegurarse que todo el desarrollo
posterior se realice de la mejor manera para asegurar la satisfaccion del cliente
(Accerto, 2014).

El cierre de ventas es una etapa del proceso de ventas en donde, luego de haber
presentado un producto a un cliente potencial, y haber hecho frente a sus objeciones,
se intenta cerrar la venta, es decir, se intenta inducirlo o convencerlo de decidirse por

la compra.

C. Fases de seguimiento

Es observar y actuar acorde a la evolucion de la venta en dependencia de la atencién
al cliente de la transaccion y la gestion de sus requerimientos (Monferrer, y otros,
2014, pag. 90). Es la fase posterior al cierre en donde se hace una persecucion de la

satisfaccion del cliente por medio de una atencion postventa.

C1. Atencion al cliente y gestion de reclamaciones

Después de realizar todo el proceso de venta, se ejecuta un seguimiento para conocer
las dudas y preguntas de los clientes. (Monferrer, y otros, 2014), “Después de prestar
el servicio o producto es importante evaluar el grado de satisfaccion del cliente y
estar atento ante cualquier retroalimentacion que este pueda hacernos llegar con el

fin de resolverlo” (p.90).

Esto nos ayuda a conocer con claridad que tan satisfecho esta el cliente con los

productos que adquirié y asi conocer cual es su futuro como cliente de la empresa.
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2.4. Mapa de la situacion actual de las empresas del sector del calzado de la

provincia de Tungurahua

N Y

Productores de calzado Productores de calzado
a nivel nacional a nivel Tunguraha
=~ oy
NUmero de NUmero de
productores afio productores 169 en
2015 fue de 898 Tungurahua

Produccién de 32

millones de pares de Produccion de 44 de
zapatos, y demanda cada 100 pares de
de 2,3 pares por zapatos del Ecuador
persona

Volumen de ventas
$560 millones

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Adriana Margarita Yanez

2.5. Hipdtesis

La hipdtesis es una suposicion que se da para dar solucién al problema para lo cual
se identifica las variables dependiente e independiente que se trata de explicar.
(Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014), mencionan: “son el centro, la médula o el
eje del método deductivo cuantitativo y muestra lo que se quiere probar y formula
explicaciones tentativas del fendmeno investigado, esta se formula como
proposiciones.” (p.102-104). Para el desarrollo de la hipotesis de la presente
investigacion cientifica tiene como propdsito acercarse a la realidad que se esta

investigando es decir dar una afirmacion del hecho.
El marketing relacional permite que la empresa conozca cuales son las necesidades y
cuales son las expectativas del cliente que ayudan a satisfacerlas y poder incrementar

el volumen de ventas (Rodriguez, 2017).
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El Marketing relacional no trata de formar relaciones inmediatas de un momento a
otro, este busca una relacion estable, de confianza donde cada parte pueda salir
beneficiada es decir que las ventas sean de calidad y potenciar la rentabilidad
(Jasinski, 2015).

El propdsito que persigue el Marketing relacional es que el cliente tenga una
experiencia notable, para que le induzca a realizar compras repetitivas en la misma
empresa (Abram, 2013).

El marketing relacional busca crear vinculos entre la marca y el cliente para asi
promocionar el producto o servicio e incrementar las ventas (Sanchez A. , 2015). De

acuerdo a los antecedentes mencionados, se plantea la siguiente hipotesis:

Hi: Un modelo de Marketing Relacional, permite el incremento del volumen de

ventas de las empresas productoras de calzado de la ciudad de Ambato
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CAPITULO 11l

3. METODOLOGIA

Se considera a la metodologia la técnica que se utiliza para poder describir, analizar e
interpretar los datos obtenidos por medio de una técnica de recoleccion de
informacién. (Gerring, 2014), menciona: “la metodologia es un esfuerzo muy
sintético que se fundamenta consistentemente en una abundante literatura sobre la
filosofia de la ciencia y en textos de métodos de los ultimos dos siglos” (p.34). Es
decir trata de forma organizada la investigacion para poder obtener resultados y

presentar soluciones al problema planteado.

3.1. Origen del proyecto de investigacion

Las investigaciones inician con una buena idea para ser desarrollada, la cual se
sustenta en fuentes primarias y secundarias de informacién, ademas de conocer el
tipo de enfoque que se le dara a la misma (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014).
Para el desarrollo de la presente investigacion se indago en libros de la Facultad de
Ciencias Administrativas y Biblioteca General; ademas de articulos cientificos en la

bases de datos como: scielo, redalyc, scopus; bibliotecas virtuales, paginas oficiales y

revistas.
Indica ideas Con fuentes
,,,,,,,,,, . que deben: primarias y
Resolver un secundarias de
Proyecto de problematica informacion Objetivas Enfoque
Investigacion Aportar y cuantitativo
] conocimiento .................................... - - v
Generar una Acerca de T Enfoque
problematica realidades Subjetivas cualitativo
A A ;
- Enfoque
Intersubjetivas .

Grafico 19: Origen del proyecto de investigacion
Fuente: (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014)
Elaborado por: Adriana Margarita Yanez
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Fuentes primarias que se utilizaron fueron libros, articulos de revistas cientificas,
ponencias, trabajos, paginas en internet y documentos similares; las fuentes
secundarias como catalogos, directorios, diccionarios es decir todos los documentos

que han organizado a las fuentes primarias y facilitan la obtencion de la informacion.

Estas fuentes fueron de gran apoyo para acercarse al problema de investigacion es
decir por medio de esta base de datos se pudo obtener temas relacionados que

aporten al tema para poder profundizarlo y darle un enfoque mas amplio.

3.2. Desarrollo de la perspectiva teérica

Para el desarrollo de la investigacion, identificacion y estudio de las variables
marketing relacional y ventas se determiné la muestra de los sujetos a ser estudiados,
es decir los productores de calzado de la ciudad de Ambato; poniendo énfasis en la
revision de la literatura desde el inicio del estudio para poder realizar un correcto
planteamiento del problema de investigacién y posteriormente contextualizarlo; el
enfoque mixto es necesario realizar una revision de la literatura pertinente al
planteamiento del problema es decir de la misma manera que se realiza en una

investigacion cualitativa o cuantitativa.

Para la construccién del marco tedrico se utilizdé el método por indices, que se trata
de realizar un indice tentativo general hasta afinarlo a lo més especifico y necesario
para su desarrollo, de esta manera se despliega los temas y subtemas a tratar en el
estudio del proyecto de investigacion; conociendo que las teorias, marcos de
referencia o perspectivas pueden ser mas o menos explicitas en investigaciones
mixtas, conociendo con claridad los tipos de planteamientos que generan la muestra,
el tipo de datos a recolectar y analizar (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014). Por
lo tanto para el desarrollo del marco tedrico se planteé el siguiente esquema de

indices:
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/ IOrigEn I
Marketing /lDefinicién I

relacional T Ilmportancia I Enfoque al cliente I
i Gestion de base de |

Modelo de clientes

estrategia de MR \

IGeStién de lealtad I

Definicion I IV. Personal |

Sistemas de

ventas \ V. Indirecta
IV. Distancia I
V. Multinivel

1

\ITipos de ventas ri“ll’re venta I
\ I

l

[Ventas

IVe nta

I Post venta

IProceso de venta F. Iniciales I
F. Avanzadas I

IF. Seguimiento I

Situacidén actual
de las empresas
de calzado de la
provincia de
Tungurahua

Gréfico 20: Método por indices para elaborar el marco tedrico
Fuente: (Herndndez, Fernandez, & Baptista, 2014)
Elaborado por: Adriana Margarita Yanez

3.3. Enfoque

El enfoque es el trato de las variables y los efectos que causan las dependientes de las
independientes y la relacion entre si. (Gerring, 2014), dice: “el enfoque se centra en
la identificacion de las tareas basicas de la ciencia social, en una serie de estrategias
para realizarlas y en los criterios asociados de cada una” (p.35). Conociendo que las

variables a tratar son: marketing relacional (independiente) y ventas (dependiente).

3.3.1. Tipos de Enfoques

Los enfoques se clasifican en cuantitativo, cualitativo y mixto los cuales apoyan para
poder resolver problemas de la investigacion, y en la actualidad son una fuente
esencial para investigar y general conocimientos (Hernandez, Fernandez, &
Baptista, 2014). Para un enfoque cuantitativo se menciona un proceso deductivo que
es una medicion de indicadores de acuerdo a reglas establecidas y en el enfoque
cualitativo un proceso inductivo aqui se aplica un conjunto de medidas empiricas

para analizar los indicadores de las pautas observadas (Gerring, 2014).
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Tabla 4: Tipos de enfoques

Enfoque Enfoque Enfoque mixto
cuantitativo cualitativo

Definicion Utiliza la recoleccion | Utiliza la|La meta de la
de datos para probar | recoleccion y | investigacion
hipotesis con base a | andlisis de datos | mixta es utilizar
la medicion numérica | para  afinar las | las fortalezas de
y el analisis | preguntas de | ambos enfoques,
estadistico para | investigacion 0 | combinarlos y
establecer pautas de | relevar nuevas | minimizar las
comportamientos vy | interrogantes debilidades
probar teorias

Caracteristicas | *Ideas acotadas *Planteamientos Combinacion del
*Mide fendmenos abiertos enfoque
*Utiliza estadisticas | *Se conduce en | cuantitativo y
*Prueba de hipotesis | ambientes naturales | cualitativo

y teoria

* Los significados
se extrae de los
datos

* No se fundamenta
en la estadistica

Proceso *Deductivo *Inductivo
*Secuencial *Recurrente
*Probatorio *Analiza mudltiples
*Analiza la realidad | realidades
objetiva subjetivas
*No tiene
secuencia lineal
Bondades *Generaliza *Profundidad  de
resultados significados
*Control sobre | *Amplitud
fendmenos *Riqueza
*Precision interpretativa
*Réplica *Contextualiza el
*Prediccion fenémeno

Fuente: (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014)
Elaborado por: Adriana Margarita Yéanez (2017)

Partiendo del marketing relacional (variable independiente) se plantea en un enfoque

cualitativo y ventas (variable dependiente) en un enfoque cuantitativo, por lo tanto

para el desarrollo del proyecto se encamind en un paradigma de enfoque mixto; es

cuantitativo ya que se analiza e interpreta resultados por métodos estadisticos que

nos ayuda a estudiar las causas que originan el problema con el fin de proponer la

mejor alternativa y es cualitativos ya que determina y describe las caracteristicas de
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las variables ademas de una recoleccion de informacion por medio de la observacion
para conocer la situacién actual de los productores de calzado.

3.4. Método de investigacion

El método es la forma que sigue la investigacion para conocer el proceso que llevara
los objetivos desde una manera especifica a lo general y de lo general a lo especifico,
y con esto profundizar los conocimientos. (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014),
mencionan: “método inductivo es explorar y describir, y luego generar perspectivas
tedricos y el deductivo comienza con la teoria, y de ésta se deriva expresiones ldgicas

denominadas hipotesis que el investigador somete a prueba” (p. 6-8).

La investigacion es deductiva ya que parte de enunciados generales hacia enunciados
especificos y reposa en la coherencia logica del procedimiento es la indagacion de
conceptos y definiciones para determinar conclusiones e inductivo ya que procede de
lo particular a lo general es decir estudiar casos especificos los cuales proceden a
soluciones generales (Martinez C. , 2014). Por lo tanto la investigacion fluctta entre
esquemas inductivos y deductivos para recolectan, analizan datos cualitativos y

cuantitativos.

3.5. Alcance de la investigacion

Los niveles de investigacion dicta el proceso por el cual se llevo a cabo el proyecto.
(Grove, Gray, & Burns, 2015), mencionan: “la investigacion cuantitativa se divide en
cuatro categorias: descriptiva, correlacional, cuasi-experimental y experimental”
(p.20). Al ser esta una investigacion de enfoque mixto, permite integrar metodologias
cuantitativa y cualitativa para que exista un mayor conocimiento del objeto de
estudio; con un enfoque cuantitativo se desarrolla un alcance exploratorio ya que
proporcionan un acercamiento al fenémeno, seleccion de alternativas y
descubrimiento de ideas ademas posee una naturaleza descriptiva en lo cualitativo,
ya que el modelo de investigacion describe categorias de investigacion. “Se
identifican el objeto de estudio a través de su concepto, se comprende el fenGmeno

de estudio mediante su base teodrica” (Villalobos & Romo, 2015).
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3.5.1. Exploratorio

La investigacion exploratoria es la que ayuda a ver de manera general el contexto de
un fendmeno y apoya para la penetracion y concentracion del problema. (Facal,
2015), menciona: “es aquella que pretende darnos una vision general de tipo
aproximativo de una determinada realidad” (p.26). Es decir procura que el
investigador se familiarice con el objeto de estudio por medio de un correcto estudio
y uso de procedimientos y materiales; ademas son base para la investigacion
descriptiva (Villasefior & Gdémez, 2013, pag. 30). Por lo tanto se investiga la
problematica y la perspectiva para identificar conceptos provisorios y enfocarnos en

un estudio nuevo.

Los resultados de este tipo de tipo de investigacion nos dan un panorama o
conocimiento superficial del tema, pero es el primer paso inevitable para cualquier
tipo de investigacion posterior que se quiera llevar a cabo. Con este tipo de
investigacion se obtiene la informacion inicial para continuar con una investigacion

mas rigurosa, o se deja planteada y formulada una hipoétesis.

3.5.2. Descriptivo

Conocida también como investigacion estadistica sirve para conocer los escenarios y
condiciones mas predominantes del estudio por medio de una descripcién exacta de
las actividades, técnicas y personas. Este tipo de investigacion responde a las
incégnitas ¢quién?, ;qué?, ;cuantos?, y se determina la prueba de hipotesis para
conocer el objeto de bisqueda de informacién cientifica (Facal, 2015, pag. 26). Para
(Del Rio Sadornil, 2013), es indagar sobre hechos, fenémenos, opiniones, etc., para

lograr un conocimiento, sobre el problema que se pretende investigar.

Aqui se considera el fenémeno que es esta siendo estudiado y los componentes que
lo conforman para asi poder medir las concepciones y definir las variables. Su meta
no se limita a la recoleccion de datos, sino a la prediccion e identificacion de las

relaciones que existen entre dos o0 mas variables.
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3.5.3. Correlacional

La investigacion correlacional tiene por objetivo medir el grado de relacion que
tienen las variables. (Potter, Perry, Stockert, & Hall, 2015), aluden: “estudio que
explora las interrelaciones entre variables de interés sin ninguna intervencion activa
por parte del investigador” (p.57). En este punto se asocio y cuantifico las variables
las cuales nos permiten realizar predicciones del proyecto que generan un sentido

mas claro.

La investigacion correlacional es un tipo de investigacion no experimental en la que
los investigadores miden dos variables y establecen una relacion estadistica entre las
mismas (correlacion), sin necesidad de incluir variables externas para llegar a

conclusiones relevantes.

3.6. Sefalamiento de variables

Una variable es un elemento de la hipdtesis el cual se puede medir, observar y al
relacionarse con otras dotan de valor a la investigacion; estas deben ser claras,
comprensibles para que puedan relacionarse con las técnicas adecuadas para poder
experimentar (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014, pags. 103-105).

3.6.1. Variable dependiente

Es aquella variable que va a depender de la variable independiente, esta se representa

con Y; para el desarrollo del proyecto se considera como variable dependiente:

Y: Ventas

3.6.2. Variable independiente

La variable independiente conocida también como manipulada, su valor no depende
de otra, se representa con X; para el desarrollo del proyecto se considera como

variable independiente:

X: Marketing Relacional

52



3.7. Operacionalizacion de las variables

En la operacionalizacidn se determina las preguntas que van a ir en el instrumento de
recoleccion de datos que serd aplicado a la muestra de los productores de calzado de
la ciudad de Ambato. Es decir establecer los indicadores que van a ser observados y
la manera mas objetiva de medirlas (Arechavala, 2014). Para (Moreno Galiano,
2013), la operacionalazacion de variables es un proceso metodoldgico que consiste
en descomponer deductivamente las variables que componen el problema de
investigacion, partiendo desde lo mas general a lo méas especifico; es decir que estas
variables se dividen en dimensiones, areas, aspectos, indicadores, indices, subindices,

items; mientras si son concretas solamente en indicadores, indices e items.

Este proceso consiste en descomponer las variables de lo mas general a lo mas
especifico y con esto aplicar el instrumento mas apto para obtener la informacion, es
asi que se desarrollé una operacionalizacion que consta de columnas de: variables las
cuales han sido determinadas anteriormente, categorias son las dimensiones de las
variables definida conceptualmente, indicadores son los indices, items que son las

preguntas y la técnica que va a ser utilizada

3.8. Pablacion

La poblacion o universo es un conjunto de elementos con atributos similares, este
nos servird para determinar la muestra de estudio. (Hernandez, Fernandez, &
Baptista, 2014), dicen: “poblacion o universo. Conjunto de todos los casos que
concuerdan con determinadas especificaciones” (p.174). Por lo tanto son todas las
observaciones que se ha encontrado para el desarrollo del proyecto ademas estas
pueden ser finitas e infinitas; para el presente trabajo se utilizé una poblacion finita,
que la que posee un numero conocido de elementos y la infinita no se conoce

exactamente cuéles son los elementos a estudiar.

La poblacion objeto son las empresas productoras de calzado de la ciudad de
Ambato, tanto grandes, medianas, pequefias y microempresas registradas en el INEC

2010-2020; donde se encuentran registradas 145 empresas productoras de calzado.
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Tabla 5: Poblacion objeto

Variable Datos | Fuente

Productores de calzado del Ecuador 898 INEC 2010 -
2020

Productores de calzado de la Provincia de | 169 INEC 2010 -

Tungurahua 2020

Productores de calzado del canton Ambato 145 INEC 2010 -
2020

Elaborado por: Adriana Margarita Yanez

Fuente: (INEC, 2010 - 2017)

Para conocer la poblacion de clientes se tomd en consideracion la respuesta de los
productores de calzado de la ciudad de Ambato a través de la facturacion del mes de
Mayo del 2017, los cuales son un ndmero aproximado ya que se tomd en
consideracién que algunas de estas organizaciones no poseen base de datos; logrando

un aproximado de 35 534 clientes.

3.9. Muestra

La muestra es una parte del universo el cual se determina por medio de una férmula
de probacion finita o infinita. (Hernadndez, Fernandez, & Baptista, 2014), indican: “la
muestra es un subgrupo de interés sobre el cual se recolectaran datos, y que tienen
que definirse o delimitarse de antemano con precision, ademas de que debe ser
representativo de la poblacion” (p.173). La muestra seleccionada es de 105 empresas
de varios tamafios del sector productor de calzado de la ciudad de Ambato, indicando

que es utilizd una muestra aleatoria simple para su desarrollo.

Muestra aleatoria Muestra Muestra por racimos
simple estratificado o clusters
« Es una seleccion al « La poblacion se * Los elementos se
azar divide en grupos y encuantran
se selecciona una encapsulados en
muestra de cada determinados
uno lugares fisicos

Gréfico 21: Tipos de muestras probabilisticas
Fuente: (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014)
Elaborado por: Adriana Margarita Yanez
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Para conocer la muestra de los clientes se utilizd una muestra aleatoria simple no

probabilistico para saber las opiniones de los diferentes tipos clientes ademas por la

facilidad de informacion (Duefias & Duque, 2015). Estos clientes estan organizados

segun el tipo de venta mayorista y minorista.

Tabla 6: Poblacién de los clientes

Tipo de cliente

NUmero de clientes

Mayorista 11016
Minoristas 24519
Totales 35534

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Adriana Margarita Yanez

3.9.1. Calculo de la muestra

La férmula para calcular la muestra finita conociendo la poblacion, obtenida de la

Superintendencia de Compairiias (Supeintendencia de compafiias, 2016).

72+« N*Px*Q
T e2(N—1)+2Z2xPxQ

n

N= Productores de calzado del canton Ambato
Z= Nivel de confianza 95% (1,96)

P= Probabilidad de éxito 0,5

Q= Probabilidad de fracaso 0,5

e = error maestral de la poblacién técnicamente manejado 0,05

3 1,962 x 145 % 0,5 * 0,5
©0,052(145 —1) + 1,962 0,5 % 0,5

n

139,258
" =036 + 0,9604

n = 105 Productores de calzado de la ciudad de Ambato

La muestra obtenida es de 105, por lo tanto es el nimero de productores de calzado

gue van a ser sujetos al instrumento de recoleccién de informacién.
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Para el célculo de la muestra de los clientes se toma en consideracion los minoristas
ya que representan el mayor nimero de compradores; por lo tanto el nimero de
encuestados es de 378 personas.

ZZ*N*P*Q
T e2(N—-1)+2Z2%PxQ

n

N= Clientes minoristas de las empresas productoras de calzado
Z= Nivel de confianza 95% (1,96)

P= Probabilidad de éxito 0,5

Q= Probabilidad de fracaso 0,5

e = error maestral de la poblacion técnicamente manejado 0,05

1,962 * 24519 x 0,5 * 0,5

"= 0,052(24519 — 1) + 1,962 % 0,5 # 0,5
_ 23548,0476
"= T 62,2554
n = 378 Clientes de las empresas productoras de calzado de la ciudad de
Ambato

Muestra de clientes de las empresas productoras de calzado de la ciudad de Ambato

378 personas.

3.10. Recoleccién de informacidén

La recoleccion de informacion es una parte importante en la investigacion, ya que al
plantear un disefio de investigacion con un modelo correcto de recoleccion de
informacién se obtendra datos confiables que después de ser analizados e
interpretados, se podra decir que se realizd un nuevo descubrimiento, para la mejor

comprension del tema e incluso la solucion del proyecto.

Entre los métodos de recoleccion de datos existen: observacion directa, la entrevista,
la encuesta, el cuestionario; ademéas para el desarrollo de los métodos mixtos se
puede usar programas de analisis cuantitativo y cualitativo como SPSS y Atlas. Ti ,
los cuales son compatibles para recolectar, codificar y analizar datos con

instrumentos como las encuestas, entrevistas, grupo de enfoque, observacion,
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registros historicos y documentos (Herndndez, Fernandez, & Baptista, 2014). Se
utilizo la técnica de encuesta a los diferentes productores de calzado referentes a la

muestra calculada y un cuestionario para los clientes que son objeto de estudio.

Conociendo ademas que al determinar el proyecto con un enfoque mixto es decir una
combinacion entre el enfoque cuantitativo y cualitativo; para el desarrollo del
proyecto se realiz6 primero un trabajo de enfoque cuantitativo para determinar los
resultados numéricos utilizando la encuesta y posteriormente el enfoque cualitativo
en donde se realizd una entrevista abierta a las personas que son objeto de la
investigacion; todo esto permitié confirmar el marco tedrico y alcanzar los objetivos
planeados tomando en cuenta que los resultados deben reflejar confiabilidad y
validez; si se escoge un método cualitativo se podra alcanzar los objetivos propuestos
pero si no se tiene la confianza suficiente es recomendable utilizar uno cuantitativo
para poder ofrecer claridad y confianza de los resultados (Ruiz, Borboa, &
Rodriguez, 2013). Es por esto que se utiliza un método cuantitativo para encontrar

confiable y valida la investigacion.

"brocedimientos:
*Medidas de estabilidad,
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777777777777777 mide la variable Validez de constructo,
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coherentes partidas
§ *Medidas de
s S consistencia interna
@ Se realiza
-D -
o5 instrumento d N alidezeoradolen *Validez del contenido,
2 de medicion SO -9 *\/alidez del criterio,
°
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en que el
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permeable

Gréfico 22: Recoleccion de datos
Fuente: (Herndndez, Fernandez, & Baptista, 2014)
Elaborado por: Adriana Margarita Yanez
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3.10.1. Encuesta

La encuesta se realiza sobre la muestra calculada, usando herramientas
estandarizadas de pregunta para un enfoque cuantitativo en donde se especifica todos
los parametros que se desea conocer de los sujetos encuestados; por lo tanto al
utilizar esta técnica se va mas alla de lo que el investigador pensé del fendmeno
obteniendo datos reales utilizando procedimientos normalizados con el propdsito de
obtener mediciones cuantitativas de las caracteristicas objetivas y subjetivas de la
poblacion objeto. (Garcia, Alvira, Alonso, & Escobar , 2015), mencionan: “la
encuesta como técnica de investigacion social, se apoya en una serie de presupuestos
teoricos que la fundamenta tanto en el plano ontolégico como en el epistemologico”
(p.338). Ademas se puede apreciar algunos tipos de encuestas como: encuesta

presencial, encuesta telefonica, encuesta auto administrativa, encuesta online.

El cuestionario es un instrumento que facilita la obtencion de datos de una manera
sencilla, pese a su rigidez pues comprende una serie de preguntas las cuales son
aplicadas a todos los entrevistados (Garcia, Alvira, Alonso, & Escobar , 2015, pag.
342). Es decir pretende poner a todos las personas sujetas al cuestionario en la misma
situacion psicolégica, mediante un sistema de anotaciones simples facilitando el
proceso y asegurando que las respuestas sean correctas y fiables. Los diferentes tipos
de cuestionarios se clasifican de acuerdo al tipo de pregunta: abiertas, cerradas o
mixtos; y segun la finalidad que puede ser descriptivos que tratan de definir la
situacion a estudiar y explicativos para analizar el origen de determinadas situaciones
(Gonzalez & Vélaz, 2014). Se utilizd6 una encuesta para los productores y un
cuestionario para los clientes como instrumento de recoleccién de datos la cual esta
construida a base de indicadores de las variables el cual esta acorde del objetivo,
planteamiento del problema; el cual va hacer cuantificado; posee una estructura
mediante items lo que permite obtener informacion y las preguntas de tipo mixto,
cabe destacar que posee un alcance exploratorio. Por lo tanto debe tener

confiabilidad y validez.
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Tabla 7: Plan de recoleccién de informacion

Preguntas basicas Explicacion

¢Para que? Para alcanzar el objeto de estudio

¢A qué persona? A los productores y clientes de calzado de la
ciudad de Ambato

¢Sobre qué aspectos? Sobre el marketing relacional y las ventas

¢Quién? ; Quiénes? Investigadora: Adriana Margarita Yanez

¢Con qué técnicas? Encuestas y cuestionarios

¢Cuando? Mes de Junio

¢Doénde? En la ciudad de Ambato

¢En qué situacion? Actual

Fuente: Plan de recoleccién de informacion
Elaborado por: Adriana Margarita Yanez

3.10.2. Confiabilidad

La confiabilidad o fiabilidad es el “grado en que un instrumento produce resultados
consistentes y coherentes” (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014). Es la solides
de la medida del instrumento. (Garcia, Alvira, Alonso, & Escobar , 2015),
mencionan que no existe un coeficiente especifico para cada investigacion, se debe
considerarlo segun las caracteristicas del instrumento, el tipo de variables, y la
naturaleza de la investigacion pues asi se podra utilizar el mas conveniente. Los
procedimientos para medir la confiabilidad del instrumento mediante un coeficiente
son las medidas de consistencia interna su comprobacion estara dada por la medida
de congruencia interna denominada coeficiente alfa cronbach. (Hernandez,
Fernandez, & Baptista, 2014). Para conocer la fiabilidad del instrumento se realiz6 el
calculo del coeficiente de alfa de cronbrach el cual tuvo un resultado de 0,707;
(Anexo 4), lo que precisa que el instrumento posee consistencia interna y es valido

para obtener la informacion requerida.

Tabla 8: Estadistica de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,707 29

Fuente: Calculo SPSS
Elaborado por: Adriana Margarita Yanez
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3.10.3. Procesamiento de la informacién

Es la recopilacién de la informacion obtenida por medio de las técnicas empleadas y
asi poder manipular estos datos. (Gerring, 2014), alude: “el analisis de los datos
remite al andlisis de los datos una vez acopiados” (p.100). Para poder realizar un
procesamiento de informacion se debe realizar dos etapas: la primera es la
exploracién y descripcion de los datos y la segunda se realiza un analisis explicativo
que confirme la validez de los datos obtenidos por medio de una técnica adecuada
(Garcia, Alvira, Alonso, & Escobar , 2015, pag. 525). Se aplicaron 105 encuestas en
las empresas grandes, medianas y pequefias de la ciudad de Ambato dedicadas a la
produccién de calzado, a las cuales fueron analizadas con el instrumento para
posteriormente procesar la informacion obtenida; ademas se aplicd y procesd un
cuestionario para los clientes tomando una muestra de 378, obtenido de los
resultados de las encuestas a los productores; cabe destacar que se procesé los datos
de manera cuantitativa para poder realizar las validaciones respectivas. La validez
del instrumento trata de conocer si es valido o no para el proposito para el cual fue
elaborado, ademéas que permite realizar interpretaciones correctas del resultado y
relacion entre las variables. Es decir el grado en que la medida presenta la exactitud

de los conceptos, dimensiones o caracteristicas.
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CAPITULO IV
4. ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS

Se realiza un anélisis e interpretacion después de haber utilizado una técnica como la
observacion, las encuestas, los censos, cuestionarios y otros; los cuales estaban
fijados en una correcta posicion de las variables para tener resultados reales de la
situacion del estudio, y poder responder a la hipdtesis planteada y aceptarla o
rechazarla (Prieto, 2013, pag. 3), (Quintero, Batista, & Marquez, 2014, pag. 39).

Para obtener los resultados de la encuesta presentada a los productores de calzado de
la ciudad de Ambato se ha utilizado el programa computarizado de analisis
estadistico IBM SPSS para explorar los datos, analizarlos y visualizarlos; dado que la
fiabilidad del instrumento fue aceptable por el coeficiente de alfa de cronbrach.

Tabla 9: Proceso para evaluar el analisis estadistico

Fase 1: Seleccionar

ey o~ P .

Fase 7: Preparar los

un software Fase 6: Realizar
apropiado para analisis adicionales res”'ta‘i']i’.s (tablas,
analizar los datos ST
pu = o - _
il I —
Fase 5: Analizar
Fase 2: Ejecutar el mediante pruebas
programa SPSS estadisticas la
hipotesis
. >y p o4

Fase 4: Evaluar la
confiabilidad y
validez

Fase 3: Explorar los
datos

/‘

Fuente: (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014)
Elaborado por: Adriana Margarita Yanez

4.1. Analisis de resultados de las encuestas realizadas a los productores

Se presenta los resultados obtenidos después de la aplicacion de las encuestas a los

productores de las empresas de calzado de la ciudad de Ambato.
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4.1.1. Tipo de calzado

Valores

T T T T T T
Calzado Calzado Calzado Calzado  Calzado  Calzado
Casual Formal | Deportive  Industrial  Escolar Infartil

Tipo de calzado

Gréfico 23: Tipo de calzado

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Adriana Margarita Yanez

Con respecto al tipo de calzado, se considera que las empresas de produccién
grandes, medianas y pequefias, la de mayor demanda es el calzado casual 46,45% y
el calzado deportivo 12,90%; el tercer calzado formal y escolar con 11,61% y
10,32% respectivamente; y por ultimo el calzado industrial e infantil con 9,68% y
9,03%.

Por lo tanto la mayoria de empresas producen calzado casual y deportivo en la
ciudad de Ambato; entonces se busca estrategias para impulsar el crecimiento de

ventas y produccion de los demas tipos de calzado

4.1.2. Costo de produccién
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Grafico 24: Costo de produccion
Fuente: Encuestas
Elaborado por: Adriana Margarita Yénez

De las empresas encuestas el costo de produccién de cada par de zapatos esta
alrededor de un 54,55% entre $10 a $20 principalmente, secundados por un coste
menor a $10 equivalente al 31,17% y un menor porcentaje en mas de $20. El costo

de produccién del bien oscila entre $10 a $20, conociendo este valor se puede
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realizar estrategias para lograr mas ventas, y mejorar las relaciones empresa — cliente
por medio de inversiones de modelos para fidelizar al consumidor.

4.1.3. NuUmero de clientes

Valores

T T T T T T
Menos de 100 101-200 201-300 301-200 501-800  Msas de 500

Namero de clientes

Gréafico 25: Namero de clientes
Fuente: Encuestas
Elaborado por: Adriana Margarita Yanez

En cuanto al nimero de clientes que han visitado las empresas productoras de
calzado el 17,14% poseen menos de 100 clientes, 25,71% tienen clientes de 100 a
200, 14,29% entre 201 a 300 clientes, el 10,48% de 301-400 clientes, el 9,52%
conservan 501-600 clientes y el 22,86% mas de 600 clientes. Por lo tanto las
empresas que fueron encuestados en su mayoria tienen clientes de 101 a 200 clientes
de los cuales se estudia sus expectativas y necesidades para que las empresas puedan

surgir y alcanzar una ventaja competitiva.

4.1.4. Procedencia de materiales e insumos

4.1.4.1. Procedencia del cuero

Porcentaje

T
Ecuador

Procedencia del Cuero
Gréfico 26: Procedencia del cuero

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Adriana Margarita Yanez

Los productores encuestados mencionaron que la materia prima es decir el cuero

utilizado para la produccion del calzado en un 100% es ecuatoriano.
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Esto se debe a que la ciudad de Ambato cuenta con algunas curtidurias y el ANCE se
encuentra en la ciudad facilitando asi la obtencion de este material; por lo tanto este

elemento es una fortaleza para estas empresas trayendo consigo beneficios notorios.

4.1.4.2.Procedencia de los herrajes

Porcentaje

2
2

Grafico 27: Procedencia de los herrajes
Fuente: Encuestas
Elaborado por: Adriana Margarita Yanez

En cuanto a la procedencia de los herrajes un 31,43% proviene de Colombia, un
26,67% de China, un 24,76% de México, un 6,67% de Ecuador y la diferencia de
10,47% viene de Nalia, Venezuela, Brasil e Italia.

Por lo tanto se considera que el material indirecto es una desventaja para la

producciodn ya que al ser importado aumenta el costo del calzado.

4.1.4.3. Procedencia de las plantas

Porcentaje

T T
ttalia Esparia

Procedencia de las plantas
Grafico 28: Procedencia de las plantas

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Adriana Margarita Yanez

En cuanto a las plantas de calzado un 43,81% es de Ecuador, un 25,71% proviene de
Colombia, un 14,29% de China, un 7, 62% de Italia y el restante de 8,57 de México y
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Espafa. Al ser el Ecuador el principal proveedor de plantas las empresas poseen facil
acceso a estas aunque muchas de las empresas prefieren plantas importadas.

4.1.4.4. Procedencia de los accesorios

Porcentaje

[}
,

T
China Brazil Halia

Procedencia de los accesorios
Gréfico 29: Procedencia de los accesorios
Fuente: Encuestas

Elaborado por: Adriana Margarita Yénez

En cuanto a accesorios los encuestados mencionaron que la procedencia era de
Ecuador 35,24%, de China 28,57%, de Colombia 21,90% de Brasil y México 5,71%
cada uno y de Italia 2,86%. Los accesorios para el calzado ya que son artesanales en
su mayoria para el productor no son una desventaja para la mayoria, pero si para las

empresas que prefieren los accesorios de Colombia y China.

4.1.4.5. Procedencia de las hormas

Porcentaje
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Gréfico 30: Procedencia de las hormas
Fuente: Encuestas
Elaborado por: Adriana Margarita Yanez

Los encuestados mencionan que las hormas que utilizan para la produccion del
calzado provienen de México 28,57%, Ecuador 26,67%, China y Brasil con 11,43%
cada uno de Italia, Espafia y Argentina con 5,71% Yy Francia con 4,76%. Las hormas
son los moldes que se utiliza para dar la forma al zapato, a pesar que es un elemento

constituido en su mayoria de madera y actualmente de material de plastico las
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empresas las importan de México, China y Brasil en su mayoria provocando un rubro

adicional al precio por los impuestos adicionales que estos gravan.

4.1.4.6. Procedencia de los insumos
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Gréfico 31: Procedencia de los insumos
Fuente: Encuestas

Elaborado por: Adriana Margarita Yénez

Los sujetos encuestados mencionaron que los insumos que utilizan provienen de
Ecuador 60%, de China 15,24%, de Colombia y Brasil 8,57% y de Italia 7,62%. Los
insumos en su mayoria son ecuatorianos por lo que se convierte en una ventaja al

momento de realizar una venta y propiciar una relacion duradera con el cliente.

4.1.5. Diseno del calzado
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Gréfico 32: Disefio del calzado
Fuente: Encuestas
Elaborado por: Adriana Margarita Yénez

Los productores de calzado que fueron encuestados supieron manifestar que
consideraban para el disefio del producto: el 39,05% son disefios propios, el 21,91%
su fuente es el Internet, el 14,29% de revistas, el 13,33% por medio de observacién a

través de vitrinas y un 11,43 su fuente es las tendencias de moda. La mayoria de las
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empresas poseen un disefio propio en sus productos por lo tanto la innovacion y
creatividad no es un problema en el sector; pero estas deben buscar otras estrategias

para complacer las necesidades y expectativas del cliente.

4.1.6. Sello de calidad

Valores

INEN ASTM Ninguno
Sello de calidad

Gréfico 33: Sello de calidad
Fuente: Encuestas
Elaborado por: Adriana Margarita Yanez

Las empresas encuestadas un 83,81% no posee ningun tipo de sello de calidad, el
sello de calidad INEC tienen un 15,24%, y 0,95% posee la calificacion ASTM.

Sin embargo la mayor parte de los encuestados manifestaron que no poseian un sello
de calidad ocasionando que sean poco competitivos con empresas extranjeras ya que
el cliente admite que la calidad del calzado influye en su compra; por lo que se deben
luchar por conseguir clientes, retenerlos y fidelizarlos por medio de una estrategia

que apoye a cumplir con las expectativas del cliente.

4.1.7. Mercados
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Mercado Nacional
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Mercado
Gréfico 34: Mercados
Fuente: Encuestas
Elaborado por: Adriana Margarita Yanez

67



Al cuestionar sobre el mercado se not6 que el 13,93% de las empresas poseen un
mercado local y nacional y un 83,07% solo un mercado local.

El calzado producido en Ambato sus principales clientes también se encuentran en la
ciudad, sin descartar que algunos de los encuestados mencionaran que son

mayoristas y sus clientes hacian pedidos para provincias y ciudades vecinas

4.1.8. Factores de compra
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Gréfico 35: Factores de compra
Fuente: Encuestas
Elaborado por: Adriana Margarita Yénez

Las encuestas realizadas acerca de los factores que los productores consideran que
influyen en los clientes en el momento de la compra se determina por 30% en disefio,
24,29% el estilo, el 21,43% la marca, 19,05% el servicio personal, y el 5,24% el
servicio post venta. El disefio es el factor mas importante para la venta de los
productos en criterio de las empresas; sin dejar de lado la marca y el estilo por lo

tanto una estrategia que potencialice este factor ayudaria a aumentar las ventas.

4.1.9. Factores que afecta al desempefio y produccion
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Gréfico 36: Factores que afectan el desempefio y la productividad
Fuente: Encuestas
Elaborado por: Adriana Margarita Yanez
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Para las empresas existen elementos que disminuyen su desempefio y por ende su
produccion enumerandolas desde el aumento en precios de los insumos un 21,90%,
el atraso de materia prima por parte de proveedores 17,46%, la falta de créditos
15,24%, el 12,38% altos costos en materias primas indirectas, la baja calidad de
mano de obra y personal no calificado el 7,94 y 7,30 respectivamente, la baja calidad
de materia prima el 6,99%, la poca seguridad industrial 3,81% y un 2,86% la baja
calidad en infraestructura. Se confirma que los materiales e insumos son la causa
principal para la baja produccién, los cuales estan expuestos en el desarrollo del
problema de investigacion, ademas el atraso de la materia prima por parte de los
proveedores es una desventaja para las empresas que deseen avanzar; aunque la falta
de créditos es un problema latente; se considera que las empresas deben realizar
convenios con las instituciones pertinentes para lograr competir con el producto

importado.

4.1.10. Competidores

Porcentaje

Grafico 37: Competencia
Fuente: Encuestas
Elaborado por: Adriana Margarita Yénez

Se puede apreciar que las empresas respondieron que su mayor competencia en
Plasticaucho en 16,19%, Vecachi 14,29%, Calzado Gamos 11,43%, Venus 7,62%,
las empresas Calzado Céceres, Luigi Valdini, Calzado Marcia con 6,67%, Calzado
Best, Calzado Buestan, Producalza, con 4,76%, Marc-Calza 3,81%, Zepol 2,86%,
Calzado Hércules, Calzado Vaness 1,90% y Calzado Azcal un 0,95%.
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La mayoria de empresas encuestadas respondieron que sus mayores competencias
son Plasticaucho, Vecachi, Gamos y Venus; se debe considerar cuales son las
fortalezas de las empresas de mayor relevancia para poder competir con ellas y lograr
una mayor captacion de mercado, ademas considerar cuales son los puntos clave para

que los clientes prefieran estas organizaciones.

4.1.11. Para una buena relacion vendedor - cliente
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Gréfico 38: Relacion vendedor - cliente
Fuente: Encuestas

Elaborado por: Adriana Margarita Yanez

Las empresas respondieron hacia el cuestionamiento de los factores que utilizan para
que los vendedores tengan una buena relacion con los clientes son los salarios justos
44,76%, los incentivos 30,48%, las motivaciones 21,90%, y las capacitaciones
constantes 2,86%.

Gran parte de las empresas siempre estan al tanto de los salarios justos que deben
imponerse hacia sus trabajadores ademas de las formas de motivar a sus empleados
todo esto con el fin de potenciar sus capacidades al maximo y conseguir una venta

solida y rentable.

4.1.12. Comunicacion

Porcentaje
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Comunicacion

lientes sobre las actividades y
promociones

Grafico 39: Comunicacion
Fuente: Encuestas
Elaborado por: Adriana Margarita Yanez
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En cuanto a la interrogante sobre la comunicacion que brinda las empresas sobre sus
actividades y promociones a realizarse se pudo obtener que el 40% casi siempre las
comunica, el 29,52% ocasionalmente, el 26,67% siempre y un 3,81% nunca. Se
considera que si se elevara el porcentaje de comunicacion la empresa podria tener

mayor relacion con los clientes y por ende fidelizarlos.

4.1.13. Fortalecimiento de la relacion empresa-clientes

Porcentaje

redes so

Actividades para fortalecer la relacién con los clientes
Gréfico 40: Fortalecimiento de la relacion empresa-cliente
Fuente: Encuestas

Elaborado por: Adriana Margarita Yéanez

Con relacion a las actividades que realizan las empresas para fortalecer la relacién
con los clientes se tiene que la interaccion en blogs y redes sociales posee un
50,48%, la comunicacién permanente de actividades y promociones el 37,14%, y
reuniones sociales con clientes un 12,38%. Las empresas mantienen relaciones con
los clientes por medio del Internet pero se debe potencializar con una estrategia que

ayude a la rentabilidad y a fortalecer su imagen corporativa.

4.1.14. Frecuencia del contacto directo

Porcentaje
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Frecuencia del contacto directo

Gréfico 41: Contacto directo
Fuente: Encuestas
Elaborado por: Adriana Margarita Yanez
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En la interrogante de la frecuencia en que las empresas mantienen contacto directo
con sus clientes estd dado por casi siempre 37,14%, ocasionalmente 35,24%, siempre
19,05% y nunca 8,57%.

Las empresas mencionaron que en su mayoria entregan pedidos a los minoristas y
ocasionalmente eran vendedores directos por lo tanto las empresas no forman lazos

con los clientes.

4.1.15. Quejas y sugerencias

Porcentaje
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Queja y sugerencia

Gréfico 42: Quejas y sugerencias
Fuente: Encuestas
Elaborado por: Adriana Margarita Yanez

Para el cuestionamiento sobre si los trabajadores estan aptos para resolver cualquier
queja o sugerencia que realicen sus compradores sobre los productos y servicios
estan reflejados en 44,76% casi siempre, 32,38% siempre, el 17,14% ocasionalmente
y 5,71% nunca. Esto asegura que los empleados necesitan de una mayor capacitacion
0 mejorar su relacion con el publico en cuanto a un servicio postventa y con ello

asegurar la realizacion de una proxima compra y crear relaciones con los clientes.

4.1.16. Capacitacion al personal

Porcentaje

Si

Capacitacion
Gréfico 43: Capacitacion al personal
Fuente: Encuestas
Elaborado por: Adriana Margarita Yanez
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En las empresas que fueron encuestadas se pudo notar que en este afio solo el
16,19% han acogido algin tipo de capacitacion mientras que el 83,81% no han
recibido ningun curso reciente.

Por lo tanto existe una preocupacion en el sector ya que al no recibir ningun tipo de
formacion adicional el personal no podré potenciar sus capacidades y destrezas para

el bien de las organizaciones.

4.1.17. Productos de acuerdo a las necesidades

Porcentaje

Si

Necesidades

Gréfico 44: Necesidades del cliente
Fuente: Encuestas
Elaborado por: Adriana Margarita Yanez

En la interrogante de que si las empresas han adaptado sus productos y beneficios de
acuerdo a las necesidades del cliente su respuesta fue 100% que si cumplian.

Las empresas buscan ahora una estrategia para poder fidelizar a los clientes que
poseen y captar nuevos; pero se debe considerar si los clientes consideran igual la

respuesta de los proveedores.

4.1.18. Aplicacién de un modelo de marketing relacional

Porcentaje

Si MNo

Modelo de marketing relacional
Gréfico 45: Modelo de Marketing Relacional
Fuente: Encuestas
Elaborado por: Adriana Margarita Yanez
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En el cuestionamiento de si las empresas aplicarian o0 no un modelo de marketing
relacional que aporte al mejoramiento de las relaciones con el cliente un 95,24%
dijeron que si, mientras que un 4,76% respondieron que no.

Las empresas productoras de calzado de la ciudad de Ambato si aplicarian un modelo
de marketing relacional y conocer los beneficios que este trae a profundidad para

poder implementarlo.

4.2. Resumen de los resultados de las encuestas realizadas a los productores de

calzado de la ciudad de Ambato

Después de haber analizado e interpretado los resultados de las encuestas realizadas a
las empresas productoras de calzado de la ciudad de Ambato, se concluye que:

Las empresas entre grandes, medianas y pequefias tienen preferencia en producir
calzado casual, deportivo e infantil con un costo menor de $20, por lo que se puede
apreciar que el precio del calzado ambatefio es mayor al importado de paises
asiaticos por lo tanto se debe buscar una estrategia para fidelizar al cliente con el
producto y poder construir una relacion a largo plazo. Los productores utilizan sus
materias primas directas e indirectas ecuatorianas, las cuales dan una facilidad a las
empresas para obtenerlas sin embargo estos materiales también son importados de
Colombia, Chinas y México en su mayoria lo que produce que tenga un cargo
monetario adicional, cabe destacar que Ambato es una ciudad artesanal y
emprendedora por lo que las empresas para desarrollar sus disefios cuentan primero
con su creatividad y luego hacen énfasis en disefios del Internet o revistas. Sin
embargo la mayor parte de los encuestados manifestaron que no poseian un sello de
calidad ocasionando gque sean poco competitivos con empresas extranjeras ya que el
cliente admite que la calidad del calzado influye en su compra; aunque algunas
empresas posean certificaciones como RTE INEN 80, que es para el etiquetado del
calzado y la norma “ASTM International usada en investigaciones y proyectos de
desarrollo, sistemas de calidad, comprobacion, aceptaciébn de productos y
transacciones comerciales por todo el mundo” (Asociacion Espafiola de la Calidad,
2017); deben luchar por conseguir clientes, retenerlos y fidelizarlos por medio de una

estrategia que apoye a cumplir con las expectativas del cliente.
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El mercado en el cual se desenvuelven la mayor parte es local, aunque unas pocas
posean un mercado local y nacional; los factores que los productores consideran que
influyen en los clientes en el momento de la compra son el disefio, el estilo y la
marca, estos elementos deben ser potenciados para obtener mayor volumen de
ventas; aunque por otro lado influyan los elementos que disminuyen su desempefio y
por ende su produccion los cuales se busca la mejor forma de disminuir su impacto
como el aumento en precios de los insumos, el atraso de materia prima por parte de
proveedores y la falta de créditos que son los mas relevantes. Las empresas que
consideran mas competitivas son Plasticaucho, Vecachi, Calzado Gamos y Venus las
cuales mencionaron que su mejor estrategia al igual que muchas de las encuestas que
los factores que utilizan para que los vendedores tengan una buena relacion con los
clientes son los salarios justos e incentivos; con el fin de potenciar sus capacidades al

maximo y conseguir una venta solida.

En cuanto a la comunicacion que brinda las empresas sobre sus actividades y
promociones es ocasional por medio de blogs, redes sociales y comunicacion
personal, pero si se elevara el porcentaje de informacion y potenciara nuevos canales
de comunicacion las empresas podrian tener mayor relacion con los clientes. Las
empresas mantienen contacto directo con sus clientes de manera casi frecuente y
entregan pedidos a los minoristas, ocasionalmente son vendedores directos por lo
tanto las empresas no forman lazos con los clientes y esto se refleja en que los
trabajadores casi siempre pueden responder a quejas o sugerencias de sus clientes
para esto es necesario dotar con mayor capacitacion o mejorar sus relacion con el
publico; ya ultimamente no han recibido alguna formacion. Se ha mencionado que
los productos y beneficios estan de acuerdo a las necesidades del cliente, por lo tanto
se dice que las empresas buscan ahora un modelo de marketing relacional para poder

fidelizarlos y captar nuevos
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4.3. Analisis de resultados de las encuestas realizadas a los clientes externos de

las empresas productoras de calzado de la ciudad de Ambato

4.3.1. Edad - Género
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Gréfico 46: Edad- Género
Fuente: Encuestas
Elaborado por: Adriana Margarita Yanez

De los 378 clientes encuestados se clasifico por edades en donde el mayor porcentaje
fue de 35% de personas entre 20 a 30 afos de edad, el 29% corresponde a clientes de
31 a 40 afos, 24% de 41 a 50 afos y la diferencia de 12% a mayores de 50 afos y
por género de los cuales el 62% fueron del género masculino y el 38% del género
femenino. Esto indica que la mayoria de encuestados son del género masculino de

edades entre 20 a 30 afios de edad.

Por ende, existe una tendencia a conocer la opinion de los hombres mas que de las
mujeres como los posibles clientes potenciales de la asociacién, considerando ademas
una edad promedio entre 20 a 30 afios; con esta informacién se realizard un estudio de
las necesidades de los clientes para poderles fidelizar y cumplir con el proceso de venta

de manera satisfactoria.
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4.3.2. Procedencia del calzado
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Gréfico 47: Procedencia del calzado
Fuente: Encuestas
Elaborado por: Adriana Margarita Yénez

De la informacidn obtenida se puede observar que el 69% de encuestados compran
calzado nacional y el 31% calzado importado.

Por lo tanto se debe determinar las causas por las cuales el calzado importado tiene
un porcentaje alto y con esto elevar el nimero de clientes y por ende el volumen de
ventas en las empresas productoras de calzado, ganando notoriedad del producto a

fin de captar un mayor numero de clientes y considerarse rentable.

4.3.3. Frecuencia de compra
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Grafico 48: Frecuencia de compra
Fuente: Encuestas
Elaborado por: Adriana Margarita Yanez

La informacion alcanzada menciona que el 23% de los clientes poseen una
frecuencia de compra de 1 vez, el 43% compran 2 a 3 veces y el 34% mas de 3
veces; por lo tanto el mayor porcentaje es de 43% que corresponde a 2 a 3 veces

Las personas adquieren su calzado cuando es necesario y corroborando la respuesta
anterior se entiende que por vanidad se compra calzado importado, tomando en

cuenta que afirma que las personas consumen 2,3 pares de zapatos al afio.
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4.3.4. Tipo de calzado
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Gréfico 49: Tipo de calzado
Fuente: Encuestas
Elaborado por: Adriana Margarita Yanez

En cuanto al tipo de calzado los encuestados respondieron que el calzado casual en
un 35%, calzado formal en 21%, el calzado deportivo 10%, el calzado industrial 5%,
el calzado escolar en 12%, el calzado infantil 17%.

El calzado mas demandado es el casual; por ende seré el calzado que mas produce las

empresas productoras para poder abastecer a los clientes.

4.3.5. Precio del calzado

35%
30%
25% -
20% p— 34%
15% 22% 0 17%
10%

5%

0%

$10 $20 $30 MAS DE $30
Grafico 50: Precio del calzado

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Adriana Margarita Yanez

Los encuestados mencionaron que el precio promedio de su calzado es de 22% con
un precio de $10, el 27% con un coste de 27%, el 34% de $30 y el 17% de més de
$30; el precio mas significativo fue de $30.

Los encuestados aprueban el costo de produccion de $30 que mencionaron las
empresas; entonces para las ventas se utiliza una estrategia para ser competitivo en el

mercado y poder competir con el calzado importado.
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4.3.6. Aspectos que considera en la compra
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Gréfico 51: Aspectos que considera en la compra

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Adriana Margarita Yénez

Los clientes mencionan que al realizar sus compras prefieren aspectos como disefio
12%, el precio 23%, la variedad 17%, la calidad 8%, el material el 11%, la
durabilidad 13% y la marca el 16%.

La preferencia al momento de comprar es el precio, la variedad y la marca entonces
una estrategia que refuerce la relacion con el cliente con su marca, para obtener un

enfogque mas claro del cliente y aumentar las ventas.

4.3.7. Tipo de cliente
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Grafico 52: Tipo de cliente
Fuente: Encuestas
Elaborado por: Adriana Margarita Yanez

En cuanto al tipo de cliente que representa cada encuestado son 40% activos, el 20%
pasivo, el 35% habitual y el 5% inactivo. EI mayor nimero de clientes son activos; se
debe tomar en cuenta el indice de clientes inactivos y encontrar el problema para que
estén clasificados en ese grupo para poder fidelizarlos e incrementar el nivel de

satisfaccion e incrementar el volumen de ventas de las empresas
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4.3.8. Medios de comunicacién
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Gréfico 53: Medios de comunicacion
Fuente: Encuestas
Elaborado por: Adriana Margarita Yanez

Los medios de comunicacién que son base para informar a los clientes sobre las
publicaciones de las empresas son la television 5%, la radio 16%, los periddicos
11%, las revistas 13%, el internet 29%, los email 10%, por amigos y familiares el
16%; El internet es el mas relevante medio de comunicacion que usan los clientes. Se
toma en consideracion que el mayor porcentaje es de Internet que debe ser por redes
sociales, paginas oficiales de las empresas la radio y amigo y familia también son
fuente de comunicacion directa; considerando ademéas que las demas cifras no
sobresale con un porcentaje considerable por lo que se debe tener en cuenta que sea

necesaria la creacion de estrategias de captacion de clientes.

4.3.9. Estandares de calidad
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Gréfico 54: Estandares de calidad

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Adriana Margarita Yanez

Los encuestados mencionaron que tan importante es que las empresas apliquen
estandares de calidad en la produccion de sus productos detallando como importante
42%, medio importante 28%, poco importante 21%, y nada importante 9%. Por lo
tanto la mayoria de los clientes consideran que es importante aplicar estandares de
calidad por lo que las empresas deben tomar en consideracion esto para poder retener

a sus clientes y que estos se conviertan en porta voz de la calidad del calzado.

80



4.3.10. Trato personalizado
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Gréfico 55: Trato personalizado
Fuente: Encuestas
Elaborado por: Adriana Margarita Yanez

Del total de clientes encuestados mencionaron que el trato personalizado al momento
de la compra es importante en 42%, medio importate 37%, poco importante 21% y
nada importante 0%.

Entonces a las personas les interesa comprar donde se pueda construir una relacién y
puedan obtener no solo un producto de calidad sino también que los vendedores

estén al tanto de sus necesidades y expectativas.

4.3.11. Comunicaciony relacién empresa- cliente
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Grafico 56: Trato personalizado
Fuente: Encuestas
Elaborado por: Adriana Margarita Yanez

Los encuestados mencionan que la comunicacion y relaciones que mantienen las
empresas con el cliente al momento de realizar la compra es buena un 28%,
medianamente buena 34%, poco buena 26% y nada buena 12%.

La mayoria de los encuestados respondieron que es medianamente bueno el trato que
da las empresas a los clientes, lo que da a pensar que falta realizar alguna actividad

que fortalezca la comunicacion con las personas.
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4.3.12. Relacioén activa
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Grafico 57: Relacion activa

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Adriana Margarita Yénez

En cuanto a que si debe tener una relacion activa las empresas con los clientes estos
consideran que siempre 59%, casi siempre 22%, ocasionalmente 14%, y nunca 5%.
La mayoria de las personas consideran que siempre se debe tener una relacion activa
tomando en cuenta con esto que el cliente desea ser parte de la empresa y conocer
cuéles son sus objetivos y formar parte de ellos ademas de una buena comunicacién

y relacion optima con la misma.

4.3.13. Productos cumplen con sus expectativas
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Grafico 58: Los productos cumplen con sus expectativas
Fuente: Encuestas
Elaborado por: Adriana Margarita Yanez

El calzado ambatefio cumple con las expectativas de los clientes siempre 22%, casi
siempre 33%, ocasionalmente 29% y nunca 16%.

Como conclusion los clientes no se sienten totalmente satisfechos con los productos,
por lo que se considera estrategias que permitan obtener relaciones rentables y
duraderas con los clientes empezando conociendo las necesidades y expectativas de

los clientes para que el producto sea bien acogido por el consumidor.
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4.3.14. Satisfaccion con los productos
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Gréfico 59: Satisfaccion con los productos

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Adriana Margarita Yanez

En cuanto a la satisfaccion que dan los productos en los locales comerciales se
menciona que siempre 25%, casi siempre 32%, ocasionalmente 29% y nunca 14%.
Los clientes casi siempre y ocasionalmente se siente satisfechos con los productos
que adquieren en los locales comerciales por ende existe un factor que ocasiona que

los clientes no estén totalmente satisfechos

4.3.15. Contacto directo
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Gréfico 60: Contacto directo
Fuente: Encuestas
Elaborado por: Adriana Margarita Yanez

Los encuestados aluden que los medios de comunicacion por medio de los cuales
ellos conocen y tienen contacto directo con las empresas, su producto y servicios son
email 17%, pagina oficial de la empresa 21%, redes sociales 34%, telefonico 8% y
contacto directo 20%.

Se puede apreciar que los clientes observan, obtienen y aprecian los productos y
servicios mayormente en las redes sociales las cuales pueden ser un factor importante
para la fidelizacion, captacion y retencion de clientes ademas de conocer mas

detenidamente cuales son sus gustos y preferencias.
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4.3.16. Servicio post venta
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Grafico 61: Servicio post venta

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Adriana Margarita Yanez

Las empresas se contactan con sus clientes después de la compra para conocer cual
es su nivel de satisfaccion o para recibir quejas o sugerencias siempre 15%, casi
siempre 8%, ocasionalmente 10% Yy nunca 67%, por lo que la fase de post venta no
estd completa en su totalidad ya que el 67% nunca han tenido un servicio postventa.
Los clientes mencionan que no han recibido este beneficio tomando en cuenta que se
encuesto a algunos clientes mayoristas los cuales aluden que ocasionalmente han
recibido esta fase de la venta por lo tanto las empresas tienen la debilidad de no

conocer 0 conocer poco sobre lo que dan los clientes

4.3.17. Modelo de marketing relacional
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Grafico 62: Modelo de marketing relacional
Fuente: Encuestas
Elaborado por: Adriana Margarita Yanez

Los clientes indican que si las empresas implantaran un modelo de marketing
relacional las relaciones empresa cliente mejorarian 71% positivamente, no 17% y un
porcentaje de 12% es indiferente a esta alternativa. La mayoria de los encuestados
mencionaron que si ya que con esto se lograra beneficios para las partes los cuales
seran favorables al aumentar las ventas, satisfacer las necesidades por lo tanto es

parte de la empresa y crecen juntos en beneficios.
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4.4, Resumen de los resultados de las encuestas realizadas a los clientes de las
empresas de calzado de la ciudad de Ambato

Después de haber analizado los resultados de las encuestas realizadas a los clientes
externos de las empresas productoras de calzado de la ciudad de Ambato, se puede

afinar lo siguiente:

Los clientes encuestados poseen una edad de 20 a 50 afios, hombres y mujeres que
apoyaron al proyecto con sus respuestas consideradas en parametros que definen al
marketing relacion como enfoque al cliente, lealtad, fidelidad, calidad ademas de las
ventas. Se determind que prefieren el calzado nacional aungue un porcentaje
significativo prefiere calzado importado con compras promedio de 2 a 3 veces por
afio en calzado mayormente de tipo casual y un precio promedio de $30; entonces
para las ventas se utiliza una estrategia para ser competitivo en el mercado y poder
competir con el calzado importado. Entre los aspectos que méas sobresalen al
momento de comprar esta el precio, la variedad y la marca entonces una estrategia
que refuerce la relacién con el cliente con su marca, empresa y sus productos influye
positivamente en el tipo de clientes para poder fidelizarlos; ademas los medios de
comunicacion como base para informar sobre las publicaciones, promociones y
descuentos los que mas se utiliza es el internet a través de redes sociales, paginas
oficiales que trabajan para aumentar las relaciones con los clientes que son
influenciados directamente la comunicacion. Los estdndares de calidad en la
produccion son importantes ya que influyen al tomar decisiones para poder retener a
sus clientes y que estos se conviertan en porta voz de la calidad del calzado, el trato
personalizado, comunicacidon efectiva y relaciones duraderas ya que hacen que a las
personas les interesa comprar donde se pueda construir una relacion, puedan obtener
no solo un producto de calidad sino también que los vendedores estén al tanto de sus
necesidades y deseos para cubrir sus expectativas, es decir que se sientan parte de la

empresa, conocer cuales son sus objetivos y formar parte de ellos.

Las empresas casi nunca se contactan con sus clientes después de la compra para
conocer cudl es su nivel de satisfaccion o para recibir quejas o sugerencias, tomando

en cuenta que se encuesto a algunos clientes mayoristas los cuales aluden que
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ocasionalmente han recibido esta fase de la venta por lo tanto las empresas tienen la
debilidad de no conocer o conocer poco sobre lo que dan los clientes y con esto
mejorar; ademas indican que si las empresas implantaran un modelo de marketing
relacional las relaciones empresa cliente mejorarian positivamente, por lo tanto la
mayoria de los encuestados mencionaron que si ya que con esto se lograra beneficios
para las partes los cuales serdn favorables al aumentar las ventas, satisfacer las

necesidades por lo tanto es parte de la empresa y crecen juntos en beneficios.

4.5. Validez

La validez permite realizar interpretaciones correctas del resultado y relacion entre
las variables. Es decir el grado en que la medida presenta la exactitud de los
conceptos, dimensiones o caracteristicas. Se presenta en de acuerdo a (Hernandez,
Fernandez, & Baptista, 2014), en validez de contenido, criterio y constructo.

4.5.1. Validez del instrumento

Para este proyecto de investigacion se utilizo el “coeficiente de correlacion o
coeficiente de Spearman para el andlisis de la validez, si se obtiene un resultado
cercano al 1 el coeficiente de validez sera mayor” (Villalobos & Romo, 2015).
Porque permite medir las dimensiones del instrumento que son representativas con la
poblacion de estudio y con las variables; es decir conocerlas relaciones entre las
variables y saber que tan significativo es el estudio en cuanto a sus observaciones
(Garcia, Alvira, Alonso, & Escobar , 2015). Por lo que, al calcular el coeficiente se
puede aclarar que el instrumento utilizado para obtener la informacion requerida
sobre los productores de calzado de la ciudad de Ambato es til, ademas la muestra
de los items utilizados son adecuados para el instrumento es provechoso poniendo
énfasis en que al utilizar la operacionalizacion de las variables para construir la
encuesta se tomoO en consideracion todas las dimensiones de la investigacion
(Hernéndez, Fernandez, & Baptista, 2014). Por lo tanto se confirma positivamente
que las variables estdn correlacionadas; es decir poseen significancia para el

desarrollo del modelo de marketing relacional (Anexo 6).
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4.6. Comprobacion de hipotesis

La hipdtesis “es una afirmacién o aseveraciéon acerca de una propiedad de una
poblacién, una prueba de hipdtesis es un procedimiento someter a prueba una
afirmacion acerca de una propiedad de una poblacion” (Triola, 2013, pag. 392). Para
la comprobacion de hipotesis se tom6 en cuenta una prueba estadistica que esté
acorde con el enfoque mixto, es decir una variable cualitativa o categdrica y una

variable cuantitativa; las cuales se clasifican en subgrupos.

Dicotomicas o binarias «Existen dos categorias posibles. Siy No

+Se considera una palabra no un numero y siguen un

Nominal o categdricas orden. Grupo sanguineo

*Determina un orden como clase social, el nivel

Ordinal .

Gréfico 63: Subgrupos de variables

Fuente: (Gémez, Danglot, & Vega, 2013), (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014).

Elaborado por: Adriana Margarita Yanez

Para verificar la hipdtesis se utilizo la prueba estadistica de Rho Spearman que es un
estadigrafo no paramétrico que nos permite detectar las relaciones entre una variable
cuantitativa y una cualitativa (Rojo, Gémez, Fernandez, Fernandez de la Mora, &

Sanz, 2016).

4.6.1. Manejo de afirmaciones: hipdtesis nula y alternativa

HO: Un modelo de Marketing Relacional NO permite el incremento del volumen de
ventas de las empresas productoras de calzado de la ciudad de Ambato
H1: Un modelo de Marketing Relacional, permite el incremento del volumen de

ventas de las empresas productoras de calzado de la ciudad de Ambato

4.6.2. Nivel de significancia

Nivel de significancia: 0.05

4.6.3. Nivel de confianza

Nivel de confianza de 95%
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4.6.4. Escala de valores de coeficiente de correlacion
Tabla 10: Escala de coeficiente de correlacion

Coeficiente Interpretacion
r=1 Correlacion perfecta
080<r <1 Muy alta

0,60<r <0,80 Alta

0,40< r <0,60 Moderada

0,20< r <0,40 Baja

0<r<0,20 Muy baja

r=0 Nula

Fuente: SPSS
Elaborado por: Adriana Margarita Yanez

4.6.5. Prueba de Hipdtesis Rho de Spearman

Variable independiente: Marketing Relacional
¢Con que frecuencia la empresa mantiene contacto directo con los clientes?
Variable dependiente: Ventas

¢Dentro de qué rango oscila el costo de produccidn de cada par de zapatos?

Tabla 11: Tabla cruzada de relacion

Tabla cruzada de relacion

¢Con qué frecuencia la empresa mantiene contacto
directo con los clientes?
Casi Ocasionalme
Siempre | Siempre nte Nunca Total
¢Dentro de qué rango|0 1 0 0 0 1
oscila el costo def$10-$20 13 32 25 3 73
produccion de cada par B
de zapatos? B2 590 8 14 ! 2 31
Total 22 46 32 5 105

Fuente: Célculo de SPSS
Elaborado por: Adriana Margarita Yanez

La relacion que tiene el contacto directo con los clientes en cuanto al costo del

producto, en donde se dice que la frecuencia en que la empresa mantiene contacto

directo con los clientes es casi siempre con un costo entre $10 - $20 esta representa

la més significativa de todas las relaciones encontradas entre las preguntas de las

variables; del total de 105 encuestados.
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Tabla 12: Rho de Spearman

Correlaciones

¢;Comunica a sus ¢Qué sello de
clientes sobre las calidad utiliza
actividades y usted en la
promociones a produccion de
realizarse? calzado?
Rho de ;Comunica a sus Coeficiente de -
. , 1,000 ,465
Spearman  clientes  sobre correlacion
las actividades y Sig. (bilateral) . ,006
promociones a N
. 105 105
realizarse?
¢Qué sello de Coeficiente de -
. - » ,465 1,000
calidad utiliza correlacion
usted en la Sig. (bilateral) ,006
produccion  de N
105 105
calzado?

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Calculo de SPSS

Elaborado por: Adriana Margarita Yanez

La correlacion estimada es significativa ya que es mayor a 0,01 por lo tanto se
aprueba la hipotesis ya que el coeficiente de correlacién es 0,465; entonces nos
indica que se posee una relacion buena con un coeficiente de relacion moderada;
tomando en cuenta ademas el nivel de significancia es menor que 0,05 existe relacién
como se observa en el Rho de Spearman el nivel de significancia es de 0,006 lo cual
indica que si existe relacion positiva moderada; por lo tanto se aprueba la hipotesis

alternativa.
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Las conclusiones y recomendaciones determinadas en el estudio son:

5.1. Conclusiones

A partir de la fundamentacion teorico se concluye que el marketing relacional es
una estrategia de las empresas para poder tener clientes satisfechos y crear
relaciones rentables a través del tiempo; la venta relacional es un sistema que
permite optimizar el contacto con el cliente es decir dejar una huella en él para
que se produzca una repeticion de compra. Los componentes del marketing
relacional son: el enfoque al cliente, la gestion de base de clientes, gestion de
lealtad a través de estos elementos la empresa cumple con los objetivos, detectan
problemas para poder aplicar las medidas correctivas para solucionarlos; y los
indicadores de la venta relacional estan: sistema de ventas, tipo de venta y el
proceso de venta; los colaboran al marketing relacional para realizar su objetivo.
Las relaciones satisfactorias utiliza las fortalezas y oportunidades de las empresas
para establecer los elementos que componen al marketing relacional, es decir
integrando a todas las areas de la empresa para alcanzar el éxito

La situacion actual de las empresas de calzado menciona que la industria ha
afrontado muchos inconvenientes para producir sus productos y conseguir
clientes leales ya sea por inconvenientes en materias, politicas o decrecimientos
en indices de exportaciones, PIB, o la deflacion provocando la caida de los
precios de los productos la disminucién de las ventas, un cliente desleal, y una
baja rentabilidad para las empresas; todo esto se contrarresta con el estudio del
marketing relacional que ayuda a la concepcion de clientes rentables, a describir
los elementos que influyen directa o indirectamente en la produccion y agrupe
toda la informacién de los clientes y permitira dar un valor agregado.

El modelo utilizado es un modelo de marketing relacional basado en el valor de
vida del cliente ya que este mide la importancia del enfoque al cliente, la gestion

de base de clientes, gestion de lealtad y la venta relacional.
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5.2. Recomendaciones

e Gracias a las ventajas del marketing relacional que se explicaron a lo largo del
trabajo es conveniente incursionar en un modelo dindmico que se encuentre en
constante exploracion y ademas permita conocer las necesidades del cliente como
lo es un modelo de marketing relacional basado en el valor de vida del cliente, un
modelo de gestion de relaciones con el clientes, un marketing mévil o un modelo
de marketing one to one.

e Las empresas productoras de calzado de la ciudad de Ambato deben mantener
contacto directo constante con los clientes para que asi puedan conocer los gustos
y preferencias del producto lo que favorecera a la rentabilidad de las empresas y
a sus ventas.

e Incentivar al personal hacia la innovacién y creacion de nuevos productos que
[lamen la atencion de los consumidores y satisfagan las necesidades.

e Mejorar la segmentacion de clientes de las empresas ayudara a clasificarlos con
el fin de lograr comprender de mejor manera las necesidades y adaptar los
productos segun los requerimientos de cada grupo.

e Las organizaciones que desean mejorar sus resultados y posicionarse en el
mercado a largo plazo, debe considerar la aplicacion del modelo de marketing
relacional basado en el valor de vida del cliente dentro de su planificacion

estratégica.
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CAPITULO VI

6. PROPUESTA

La propuesta es el producto de la investigacién es decir aqui se detallan las
actividades y parametros que ayudaran a la poblacion de estudio a alcanzar
beneficios visibles. (Blanco, 2014), menciona que la propuesta de investigacion:

“permite generar conocimientos de la realidad”.

6.1. Datos informativos

Tema:

e Modelo de Marketing Relacional para incrementar el valor del cliente de la

empresa Calzado Marcia de la ciudad de Ambato

Institucion ejecutora:

e (Calzado Marcia

Propietario:

e Arg. Patricio Cherres

Beneficiarios:
e Propietario y empleados de la empresa

o Clientes internos y externos de la productora de calzado

Localizacion geografica:

e Ecuador — Tungurahua — Ambato

Direccion: Planta de Produccion Ambato. Calle Imbabura y Gertrudiz Esparza

Equipo responsable:

¢ Investigadora: Adriana Margarita Yanez Chicaiza
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6.2. Antecedentes de la propuesta

La empresa Calzado Marcia actualmente no cuenta con un modelo de marketing
relacional que le permita tener una comunicacion constante con sus clientes, ni un
seguimiento a las ventas realizadas; ademas no se ha realizado ningin tipo de
investigacion que le permita identificar la satisfaccion, el nivel de servicio, el valor
del cliente, impidiendo un correcto aprovechamiento de las oportunidades
presentadas a la empresa para fidelizar a sus clientes y mantener relaciones rentables

con estos.

El marketing relacional es una herramienta que puede optimizar el servicio que se les
brinda a los clientes, lo cual se ve reflejado en la rentabilidad, crecimiento y
desarrollo de la empresa Calzado Marcia. Con este modelo se lograr ganar la
fidelidad, por medio de la comunicacion entre las partes, el mejor control de las
actividades y resultados, obteniendo informacion as real para descubrir las

necesidades, deseos y expectativas del cliente

6.3. Justificacién

El Modelo de Marketing Relacional conoce los diferentes aspectos que conllevan a la
buena relacién empresa — cliente y hace que este se sienta satisfecho con los
productos y servicios, creando lazos duraderos, rentables y beneficiosos que ayudan

a posicionarse en el mercado y lograr una ventaja competitiva.

Al desarrollar un modelo de marketing relacional basado en el valor del cliente
contribuird a cumplir con las necesidades y expectativas no solo del cliente sino
también de la empresas ya que en cierto grado aumentara las ventas, se elevara el
enfoque en el cliente y mejorara la comunicacion generando productos competitivos
y mejores gestiones que apoyen a la captacion, fidelizacion y retencién de clientes;
impulsando los elementos del marketing relacional, todos estos factores evitan
falencias dentro de la organizacion, impulsando las ventajas competitivas de la
empresa y aplicando nuevas estrategias de marketing que promuevan el crecimiento

de la misma; esto se lograra formando relaciones internas y externas beneficiosas.
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Por lo tanto cada una de las etapas del modelo que lo conforma analizara las
capacidades, habilidades y experiencia que tienen las empresas al manejar a sus
clientes y atraer a otros, en cada elemento se debe considerar la manera en que la
empresa toma contacto directo con sus clientes a traves de factores que son
impulsados por su conocimiento y creatividad; dando lugar a una correcta relacion y

venta del producto o servicio; considerando al cliente como parte de la empresa.

6.4. Objetivos

6.4.1. Objetivo general

Aplicar el Modelo de Marketing Relacional que impulse el valor de los clientes de la

empresa Calzado Marcia de la ciudad de Ambato

6.4.2. Objetivos especificos

e Esquematizar el modelo de marketing relacional basado en el valor del cliente

e Establecer las fases del modelo de marketing relacional

e Medir la satisfaccion y el valor de los clientes de la empresa Calzado Marcia
de la ciudad de Ambato

6.5. Andlisis de Factibilidad

El desarrollo de la propuesta es factible conforme a la buena colaboracion del
propietario, empleados y clientes de la empresa, ademas de contar con elementos que
fueron acorde a las necesidades y exigencias de los agentes que intervinieron. El
Modelo de Marketing Relacional basado en el valor de los clientes de la empresa
Calzado Marcia, servira para captar, retener y fidelizar a los clientes. Se analizaron

varios factores como:
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Politico

El gobierno nacional por medio de la matriz productiva esta apoyando a la industria
nacional con el fin de promover la produccion nacional y el consumo de productos

hechos en Ecuador

Socio — Cultural

Las empresas invierten en investigaciones para satisfacer las necesidades del cliente
por medio de elementos que impulsen el valor del cliente y mantengan lazos fuertes a
largo plazo con el mismo; ademas de ser Ambato una ciudad artesanal se convierte

en una fortaleza para la industria de calzado.

Tecnoldgico

Calzado Marcia dispone de equipos tecnologicos actualizados, lo que se convierte en
una ventaja en el momento de aumentar su produccion sin descuidar el enfoque que
se le da al cliente; ademas de poseer un personal que esta dispuesto a reunir esfuerzos

y conocimientos para mejorar su desempefio en beneficio de la empresa

Ambiental

Calzado Marcia actia de manera responsable y correcta en lo que se refiere a la
recoleccion de desperdicios, materiales sobrantes y basura; por lo que en este aspecto
no se detalla ningdn inconveniente, ademas el proyecto no influye en la

contaminacion del medio ambiente.

Econdmica — Financiera

Es viable, ya que la industria manufacturera se beneficia con el salvaguardia para
productos extranjeros, produciendo que el mercado nacional y demanda crezca;
considerando ademas que la empresa esta en capacidad de solventar las actividades

que fortalezcan dentro del mercado y mejore su situacién financiera.
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6.6. Fundamentacion teérica

6.6.1. Marketing relacional

El marketing relacional desde sus inicios trata de formar relaciones con los clientes a
través de la empresa y conocer cuales son sus expectativas respecto a esta. Drucker
como cité en (Arguello & Gomero, 2017), menciona: “la gestiOn estratégica de
relaciones de colaboracion con clientes y otros actores, con el objetivo de crear y
distribuir valor de forma equitativa”. Es por esto que el marketing relacional en las
empresas permite describir los elementos que influyen directa o indirectamente en la
produccién y por ende se refleja en la rentabilidad de las empresas ya que como
mencionan (Placencia, Polo, & Vilca, 2016) “las ventajas del marketing relacional
son: mejorar la imagen organizacional, productos y servicios mejorados, compras
repetitivas, menor importancia al precio, adquisicion de nuevos clientes, y se realiza

campaiias acorde al cliente”.

Marketing relacional es una forma de crear relaciones cercanas y duraderas con los
clientes, permitiendo que tanto la empresa como el cliente puedan derivar mejores

beneficios de la relacion.

6.7. Valor del cliente

El valor de vida del cliente es el beneficio neto que obtiene la empresa de las
transacciones realizadas por los clientes es decir los beneficios futuros generados a lo
largo de todo el ciclo de vida del cliente (Ruiz, Diaz, & Rondan, 2013). Esto implica
ver al cliente como una fuente de ingresos creciente, el cual toma un lugar importante
en las empresas que quieran surgir (Fernandez, 2013). La rueda de la fortuna
mencionada por (Kumar, 2013), menciona el valor del cliente son todos los benefios
que brinda cada uno a la empresa, conocer este valor permite a los gerentes tomar
desiciones sobre estrategias, conocimientos y la manera correcta de prodecer ante

una situacion dificil.
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6.8.Modelo de marketing relacional basado en el valor del cliente

El modelo de marketing relacional de Josep Alet describe el incremento de la lealtad
del cliente por medio de una secuencia de pasos basados en el aumento de la

satisfaccion, creacion de la personalidad publica, gestion de quejas y reclamos, y

creacion de costos de salida (Cremer & Gofii, 2015)

Vinculos Aumento dela Calidad
Geseados por satisfaccion Esperada vs
el cliente Cabdad

Percibida

{C=P~E)

Valor ahadido
aldiente

Ident ficacidn
personal
Confirmacion Creacion de la
de la decision personalidad
Sensibilidad a publica de marca
la marca

Recuperacidn de L insatsfaccidn
Solucién de problemas
Adaptacion del producto-senvicio al cliente " Imagen
Vinculos transmitida en
Sociales ellenguaje del

cliente

Gréfico 64: Modelo Josep Alet
Fuente: (Cremer & Goiii, 2015)
Elaborado por: Adriana Margarita Yanez (2017)

Para (Arguello & Gomero, 2017), el modelo de marketing relacional basado en el
valor del cliente en el tiempo tiene cuatro fases para desarrollar a un cliente que son:
identificacion, diferenciacion, interaccién y personalizacién del servicio. Estas fases
estan relacionadas con las dimensiones de la lealtad del cliente que son cognitivo,

afectivo, conativo y accion

=
POSICIONAMIENTO @ § SATISFACCION
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SANALES S ; L > Yo CONFIANZA
COMUNICACION S ‘ <
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® & Accion &  CONATIVO ¢m @

‘ RECOMPRA RECOMENDACION
VCT(R,V) =1, [R(x,t,n) + V(x,t)]

Grafico 65: Modelo de marketing relacional basado en el valor del cliente
Fuente: (Cremer & Goiii, 2015)
Elaborado por: Adriana Margarita Yanez (2017)
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El esquema de marketing relacional menciona la caracteristica fundamental que es la
individualizacion, cada cliente es Unico y se pretende que el cliente asi lo perciba:

Comunicacion directa, concreta y personalizada (Ruiz Lanzas, 2013).

Prospecios y Chentes

8
8 8 oe A

Punios de Aleeodn Vil Directe Cormact Cantor Putaws Comeo Elactronco
Porsorphcmin Funrza de Verrias :'JI‘F

\$ Base de Datos
Central de Clientes

FRONT OFFICE www.crmagil com

Gréfico 66: Esquema marketing relacional
Fuente: (Ruiz Lanzas, 2013)
Elaborado por: Adriana Margarita Yanez (2017)

Considerando los modelos propuestos por los autores se toma en consideracion los
elementos mas necesarios que necesite la empresa de calzado Marcia ademas de los
componentes del valor del cliente, y llegar a que el consumidor se sienta realmente

agradecido por algo que esperaba, logrando asi fidelidad

98



6.9. Esquema del modelo de marketing relacional basado en el valor del cliente

para la empresa Calzado Marcia

Clientes v prospectos

Puntos de atencion Canales de distribucion Paginaweb  Buzon de quejas
Personalizado y sugerencias

l l

Flujo de informacién

Base de datos

\ / Central de clientes

Front office

Gréfico 67: Esquema del Modelo de Marketing Relacional para la empresa Calzado Marcia
Fuente: Investigacion
Elaborado por: Adriana Margarita Yéanez (2017)

En el gréafico anterior, se muestra el esquema del modelo de marketing relacional
basado en el valor del cliente para la empresa Calzado Marcia, en de constan de la
base de datos—central de clientes los clientes y prospectos, los puntos de atencion

personalizado, los canales de distribucidn, la pagina web, el buzdn de quejas y

sugerencias, Front office, compras, ventas y flujo de informacion.
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6.10. Modelo de Marketing relacional basado en el valor del cliente aplicado a

la empresa de calzado “Marcia”

6.10.1. Fase I: Clasificacion de los clientes

A. Clientes actuales

Los clientes de la empresa calzado Marcia estan clasificados por su volumen de
compras, los mismos que por medio de una base de datos logramos saber que tan

rentable es, este es decir, conocer su costo de valor de cliente.

Base de clientes Codigo:
Buffalo Productos
calzado de seguridad industrial Fecha: 2015 - 2016
C.l. Modelo Precio Cantidad | Venta Anual Tipo Observacion
1 B-0O1 34 61 2057
2 B-02 35,5 17 609
3 B-03 78 4 305 Inactivo
4 B-04 33 14 457 Inactivo
5 B-05 39 31 1219
6 B-06 45,5 33 1524
7 B-07 96 3 305 Inactivo
8 D-01 42 109 4571
9 D-02 43,5 28 1219
10 D-03 41 22 914
11 D-04 42,5 25 1067
12 D-05 41 67 2743
13 M-01 36 17 609
14 R-01 33,5 55 1828
15 R-02 32,5 5 152 Inactivo
16 R-03 35 22 762
17 R-04 36,5 17 609
18 R-0O5 32 10 305 Inactivo
19 R-06 31 5 152 Inactivo
20 R-07 36,5 3 117 Inactivo
21 S-01 37,5 289 10854
22 S-02 36 30 1067
23 S-03 39,5 69 2743
24 S-04 33,5 27 914
25 S-05 33 69 2286
26 S-06 34,2 53 1828
27 S-07 37,5 (o) (0] Inactivo
28 S-08 42,5 18 762
29 S-09 41,5 37 1524
30 S-10 40 364 14570
31 S-11 38 14 515 Inactivo
32 S-12 35,5 193 6857
33 S-13 36 135 4876
34 S-14 35,5 21 762
35 S-15 37 332 12293
36 S-16 34,5 1 34,5 Inactivo
37 S-17 37 144 5333
38 S-18 38,5 198 7618
39 S-19 35 22 762

Gréfico 68: Base de clientes- Calzado Marcia
Fuente: Investigacion
Elaborado por: Adriana Margarita Yanez (2017)
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6.10.2. Fase 2: Puntos de atencién personalizado

Para que la empresa calzado Marcia puedan competir con las grandes empresas, se
menciona seis pasos para una atencion al cliente personalizada fuerte y se convierta

en una ventaja competitiva.

e Salude a su cliente y provoque una buena imagen
e Concédale valor a los clientes

e Pregunte a su cliente en que le puede servir

e Escuche al cliente

e Ayude al cliente

e Invite al cliente a que regrese

Puntos de atencion

Gréfico 69: Puntos de atencion - Calzado Marcia
Fuente: Entrevista
Elaborado por: Adriana Margarita Yanez (2017)
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6.10.3. Fase 3: Determinacion de los canales de comunicacion

Los canales de comunicacion que utiliza son dos: el canal directo y el canal corto; en
la ciudad de Ambato se precisa 100 clientes reales divididos en: distribuidores,

empresas y consumidor final

EMPRESAS

Empresa
htn? Dt
b L] il

Empresa

e
W Ve =23, ~

ve Qoo
W7 Ll

Gréfico 70: Canales de distribucién - Calzado Marcia
Fuente: Entrevista
Elaborado por: Adriana Margarita Yanez (2017)
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A continuacién se aprecia el canal de distribucion directo al consumidor final, en

donde los clientes seran el 10% de los clientes totales.

Empresa

N e Rl i
s "_L‘_T.‘ \ 10% clientes totales

Grafico 71. Canales de distribucion - Calzado Marcia

Fuente: Entrevista
Elaborado por: Adriana Margarita Yanez (2017)

Aqui se observa el canal de distribucion directo a las empresas, en donde los clientes
serian, Cocal-Cola, Indurama, navieras, aduana, Valdéz, Ingenious, Novacero,

Adelca, Industrias Alex, Acerias del Ecuador.

EMPRESAS

A 4 s B

R e
s "\W‘“v

30% clientes totales

Coca- Cola, Indurama,
Navieras, Aduana,
Induacero, Azlcar
Valdez, Ingenious,
Novacero, Adelca,

Industrias Alex, Acerias

del Ecuador

Gréfico 72: Canales de distribucién - Calzado Marcia
Fuente: Entrevista
Elaborado por: Adriana Margarita Yanez (2017)
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A continuacion se presenta, el canal de distribucion corto a los distribuidores y estos
al consumidor final. En donde los clientes son el 60% de los distribuidores, como

Cadenas de Ferrisariato y Corporacion el Rosado.

|:> DISTRIBUIDORES |:> CONSUMIDOR
Buffalo\ FINAL

calzado de seguridad industrial

Empresa ‘ y ”:

JEANRNRARNRN Y 60% clientes totales

Cadenas de
Ferrisariato
Corporacién El Rosado

Gréfico 73: Canales de distribucién - Calzado Marcia
Fuente: Entrevista
Elaborado por: Adriana Margarita Yanez (2017)

6.10.4. Fase 4: Manejo de la péagina web

El personal debe poseer una escucha activa, asertividad para poder relacionarse con
el cliente, sin descuidar la comunicacion que tiene la empresa con el medio a través
de uso de redes sociales, paginas web; en donde el cliente puede no solo conocer los
productos sino también sentir que puede contactarse de manera inmediata con la

productora; para esto seguimos los siguientes pasos:

e Publicar contenido de interés para los clientes

e Compartir informacion relevante propia y de otros

e Socializar los contenidos con los usuarios

e Monitorizar es vigilar la marca, la pagina y los clientes

e Comentar es participar en la conversacion

e Calcular las variables medibles de las acciones, la participacion e influencia

de los seguidores
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Buffalo Calzadode | ™"
Seguridad Industrial

P

EELIZ

Q i cum'pLF;;,iﬁ_osQf
i ey g
i 4

Gréfico 74: Pagina web - Calzado Marcia
Fuente: Calzado Buffalo web site
Elaborado por: Adriana Margarita Yanez (2017)

Para un mejor manejo de la pagina Web se recomienda que posea la siguiente
estructura:

e Presentacion

e Detalles de la empresa

e EIl Catalogo de los productos

e Latecnologia que utiliza

e COmo contactarse con la empresa.

En ese sentido se presenta a continuacion la siguiente estructura de forma gréafica.

Buffalo\

CALZADO DE ALTA SEGURIDAD INDUSTRIAL

Gréfico 75. Pagina web - Calzado Marcia - Presentacion

Fuente: Calzado Buffalo web site
Elaborado por: Adriana Margarita Yéanez (2017)
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Y T TS WEeEn s

Gréfico 76: Pagina web - Calzado Marcia — Detalles de la empresa
Fuente: Calzado Buffalo web site
Elaborado por: Adriana Margarita Yéanez (2017)
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Gréfico 77: Pagina web - Calzado Marcia — El catalogo de los productos
Fuente: Calzado Buffalo web site
Elaborado por: Adriana Margarita Yanez (2017)

>> EMPRESA PRODUCTOS TECNOLOGIA CONTACTOS

Tecnologia aliana de Punta

http:/jwww.elettrotecnicabe. comy
http:/www. elettrotecnicabe
COM/MAQ%20MONTA%20TALONES html

Maquinas automatas para el aparado de calzado Rep Checa

ittp:/www.garudan.com.br/

Inyeccion directa al corte tecnologia Brasilera

oy | &

http:/iw comb

Gréfico 78. Pagina web - Calzado Marcia — Cémo contactarse con la empresa

Fuente: Calzado Buffalo web site
Elaborado por: Adriana Margarita Yanez (2017)

Para un mejor contacto con el cliente, se debe realizar constantemente publicaciones
de videos, imagenes, eventos especiales y fechas importantes. Asi como concursos,

sorteos y premios.
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Por ello, en el gréafico 79, se observa publicaciones de tipo video y publicidad de los

productos de la empresa, lo que se debe realizar continuamente.

Buffalo Calzado de Seguridad Industrial actua

Videos =

Calzado Buffalo fabricando calzado deportivo en maquin...

SN

www.buffaloindustrial.com.ec

n eléctrica - Zapatos de proteccion mecdanica
mperaturas - Botas Militares
smperaturas - Calzado Institucional

de < Calle Imbabura s/n y Gertrudiz Esparza
Telefonos: 032841414 - 032410094

Y Me gusta (O comentar £> Compartir

L [+ R0
Gréfico 79. Pagina web - Calzado Marcia — Como contactarse con la empresa

Fuente: Calzado Buffalo web site
Elaborado por: Adriana Margarita Yanez (2017)

En el grafico 80, se muestra el catdlogo de los productos de la empresa, lo que es

fundamental para que el usuario conozca las caracteristicas del mismo y el precio.

Buffalo Calzado de Seguridad Industrial compartio su foto

\
)/,i B RONCIS TEOKUOGA comins

ant

JVC 4
Eo wd

Buffalo Calzado de Seguridad Industrial 1k Me gusta esta pagina
8 de marzo de 2014 - @

[fb Me gusta C) Comentar ) Compartir

Grafico 80. Pagina web - Calzado Marcia — Como contactarse con la empresa

Fuente: Calzado Buffalo web site
Elaborado por: Adriana Margarita Yanez (2017)
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Asi mismo, en el gréfico 81 se observa publicaciones de un evento importante, la
capacitacion del personal de la empresa, la empresa como sponsor de una torneo de

bicicros y publicidad de varios productos con descuentos.

g Buftaio Calzado ds Ssguridad industrial Buftalo Calzado de Saguridad Industrial comps &3 Tho o2 Blcycke 'p DBuftaio Calzado ds Ssgunidad Industris
- Ve 8 B o e
£ B2k C30RCRAMOS 3 MUEEIND Persona] Para ootensr un producto de calldad!
Ciatec - Mérion - Diplomado de f20ricackon de calzad

Pugdes enconirar VEsiros producios en cualguier aimacen de ferrisarta 3 el
nacinal!!

-
! o e —
'M #s variedad y 8 menar precio
Sray

PODIUM BICI MAS RAPIDA
PUNTUACION Y PREMIACION

Bloyole Lab

i Megusts [ Comentsr > Compartr

) Megusts [ Comentar > Compartr

0s Dy Megusta [ Comentsr 2 Compartir D

Gréfico 81. Pagina web - Calzado Marcia — Como contactarse con la empresa

Fuente: Calzado Buffalo web site
Elaborado por: Adriana Margarita Yéanez (2017)

Cabe agregar que la empresa no solo debe enfocarse en la pagina web sino también
en la parte publicitaria, para lo cual se detalla a continuacion; un volante publicitario

modelo.

MAXIMO CONFORT
Y SEGURIDAD
EN TU TRABAJO

new
et
CALZAD

ENERGIA AL CAMINAR

Gréfico 82. Volante publicitario
Fuente: adaptado de (Imprenta Sun Set, 2017)
Elaborado por: Adriana Margarita Yéanez (2017)
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Asi mismo, la empresa debe buscar nuevas formas de publicidad, como por ejemplo
las vallas publicitarias utilizando la publicidad BLT Below The Line o Bajo la linea

en espafiol.

Gréfico 83. Valla publicitaria
Fuente: adaptado de (Cérdova, 2017)
Elaborado por: Adriana Margarita Yanez (2017)

6.10.5. Fase 5: Buzdn de Quejas y reclamos

A. Buzdn de quejas y sugerencias

Para que los clientes puedan realizar sus quejas, reclamos o resolver cualquier
problema que se presente la empresa Unicamente posee un correo electrénico y

Ilamada directa a la empresa. El proceso de resolucién de quejas y sugerencias:

Recepcidén de Resolucion
la queja Respuesta de la queja
() () O (] C
Procesamiento Solicitud de
de la queja mas
informacion

Gréfico 84: Proceso para gestionar una queja o sugerencia
Fuente: (Infante, 2015)
Elaborado por: Adriana Margarita Yénez (2017)

Teléfonos:
032410094 *Ext. Ventas 11 *Ext. Contabilidad 13 *Ext. Gerencia 23

Correo electronico
e ventas@buffaloindustrial.com.ec
¢ contabilidad@buffaloindustrial.com.ec
e gerencia@buffaloindustrial.com.ec
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Se propone el siguiente buzon de quejas y sugerencias.

TU OPINION NOS
IMPORTA

BUZON DE QUEJAS Y
SUJERENCIAS

/
Grafico 85: Buzon de quejas y sugerencias

Fuente: Adobe Photoshop
Elaborado por: Adriana Margarita Yanez (2017)

6.10.6. Fase 6: Front office:

Son las oficinas en las que la empresa se ocupa e interactua directamente con el
publico, entre estas estan: Dep. Compras, Dep. Ventas, Dep. Distribucién, Dep.

Servicio al cliente.

A. Compras
La empresa de calzado de seguridad industrial MARCIA “Buffalo Industrial” en la
actualidad cuenta con distintas empresas tanto nacionales como extrajeras de quienes
se abastece de insumos y materias primas necesarias para cumplir con la produccion

Grafico 86. Departamento de compras

Fuente: (Rangel Torres, 2017)
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Tabla 13: Proveedores de insumos y materiales

Material Proveedores
Curtiduria Tungurahua
Cristébal Aguilar
Tafilete de color (negro, blanco, café) |Curtiduria San Jacinto

Cuero Floter

Gamuson Negro Curtiduria San Jacinto
Forro de malla Meish INBRAPE
Forro de Capellada INBRAPE
Etiqueta Rhino Lengleta Exterior ETIQUETEX
Etiqueta Rhino bandera ETIQUETEX
Etigueta Poliuretano ETIQUETEX
Plantilla negra (Terri tela toalla negra) | CREATEX
Material Proveedores
Plantilla Stroflex INBRAPE

Y umbolon POLYLON

Y umbolon POLYLON
Recufio INBRAPE
Contrafuerte INBRAPE
Punta de acero INBRAPE
Ojalillos Colombia Herrajes
Hilo Poliester 40/3 Point

Suela Cementada Grupo Nova
Solvente Cleaner Forestali
Preimer Poligrip N315 Forestali

Pega Poligrip 999 Forestali

Pega IMPRODEQ
Cordon SINTATEX
Laca CROMAGEN
Crayon Reparador Yolanda Salazar
Funda MundoP lax

Fuente: Calzado Marcia
Elaborado por: Adriana Margarita Yanez (2017)

B. Ventas

Calzado Marcia es una empresa dedicada a la produccién de calzado de seguridad
industrial, actualmente posee una gran variedad de productos los cuales se
encuentran registrados en catalogos, pero si el cliente
desea otros requerimientos en el calzado la
organizacion se encarga de cubrir las especificaciones
‘ . . de sus clientes.

Grafico 87. Departamento de ventas
Fuente: (Rangel Torres, 2017)
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Ofrecer el producto idéneo al cliente adecuado, esto se realiza mediante la correcta

comunicacion que tiene los vendedores con los clientes.

BOTAS DIELECTRICO MUJER
INDUSTRIALES INDUSTRIALES INDUSTRIAL

el

REBAJADOS SEMIBOTINES
INDUSTRIAL INDUSTRIAL

Grafico 884: Menu de productos
Fuente: Calzado Buffalo web site
Elaborado por: Adriana Margarita Yéanez (2017)

Tabla 14: Direccionamiento del producto

Producto Trabajo Materiales | Color | Talla| Tipode
cuero/piel trabajo
Construccion | ¢  Ruso Café Trabajos
l Botas Cementado e Splinter | Negro 37/45 | industriales:
industriales | Inyectado e Nobuk Soldadura,
Eomas Suela e Lona mecanica,
INDUSTRIALES Poliuretano e Natural construccion
- Caucho
Construccion | e Graso Café Trabajos
Dieléctrico | Cementado e Nobuk Amarillo | 37/45 | eléctricos
industrial | Inyectado e Splinter | Negro
DIELECTRICO Suela
INDUSTRIALES Poliuretano
D Caucho
Construccion | e Natural | Café Trabajos
“ Mujer Cementado Negro 34/38 | industriales
Industrial | Inyectado
MUJER SU_‘i"a
NDUSTRIAL Poliuretano
Caucho
Construccion | e  Floter Café Industrias
* Rebajados | Cementado e Graso Negro 35/44 | alimenticias
industrial | Inyectado e Natural | Blanco
REBAJADOS Suela e Ruso
INDUSTRIAL Poliuretano | 4 gplinter
Caucho
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<

SEMIBOTIMES
INDUSTRIAL

Semibotines
Industrial

Construccién

Cementado
Inyectado
Suela
Poliuretano
Caucho

Graso
Ruso
Nobuk
Floter
Splinter
Berlines

Café
Negro
Amarillo
Gris

35/45

Militares vy
policias

Fuente: Calzado Buffalo web site
Elaborado por: Adriana Margarita Yéanez (2017)

C. Flujo de informacion

El flujo de informacidn de calzado Marcia, define las diferentes actividades que se

realizan actualmente, desde el consumidor final hasta los proveedores, el flujo de

informacion posee el mismo sentido que el flujo de pedido, ya que a partir de las

especificaciones y requerimientos de los consumidores finales se realizan las érdenes

de compra y produccion para satisfacer a los clientes de forma &ptima.
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IFIujo de Informacion de la empresa Calzado Marcia

Compras

!

Recibir los
requerimientos de los
materiales e insumos

J

Cotizar materiales
de distintos
proveedores

Seleccionar proveedor
tomando en cuenta
tiempos de entrega

!

Contactar al
proveedor

!

Hacer el pedido

!

Recibir el pedido

!

FIN

Grafico 89: Flujo de Informacion
Fuente: Investigacion
Elaborado por: Adriana Margarita Yéanez (2017)

Produccion

!

Recibir orden de
produccion

!

Planificar el trabajo

J

Revisar insumosy
materiales en
bodega

éMaterial
suficiente?

- v

No
v

—Si—» Empezar a producir

Preparar 1
requerimiento de
materiales

Enviar listado de
materiales al dep.
de compras
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Distribucion

INICIO

!

Atender al cliente

!

Realizar proforma

!

Elaborar contrato y
orden de pedido

!

Establecer fecha de
entrega

Elaborar y enviar
orden de
produccion



Flujo de Informacion de la empresa Calzado Marcia

Aprovisionamiento

INICIO

{

Recibir los
materiales

Verificar calidad y
cantidad de los
materiales

Almacenar en
bodega

!

Enviar a producciéon
los materiales e
insuMmos necesarios

Grafico 90: Flujo de Informacion del proceso de la empresa
Fuente: Investigacion
Elaborado por: Adriana Margarita Yéanez (2017) .

Produccion

1
J

.v.
Recibir los
materiales e
insumos

Fabricar el calzado

!

D Reportar productos

terminados

!

Cerrar orden de
produccion

J

Almacenar
productos
terminados

Distribucion
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Comprobar que el
pedido este

comfleto

Contactar al cliente

!

Preparar factura y
guia de remision

!

Entregar pedido

!

Cobrar cartera

!

Ofrecer servicio
post-venta

!

FIN



6.11. Modelo de Michael Porter para valor al cliente.

\

oy

——

Agradezca la compra Punto de contacto
P conel cliente (&) L)
. _ ,

S, 4 Ol C
» Oe

@ e
[ Valor del -

%, *. Cliente ’ }

Compra innolvidable

n.
& . )
Gréfico 91: Valor del cliente - Michael Porter

Fuente: (Van Laethem, Lebon, & Durand-Mégret, 2014)
Elaborado por: Adriana Margarita Yanez (2017) .

Para Michael Porte como fue mencionado por (Van Laethem, Lebon, & Durand-
Mégret, 2014), aluden que el valor del cliente es la relacion entre el beneficio
funcional y emocional, y el costo monetario y no monetario percibido por el cliente;
por lo que para dar valor al cliente se requiere de:

e Cuidar cada punto de contacto con el cliente

Conocer estos puntos de contacto o touch points ayuda a definir mejor los objetivos

que tendremos en cada una de las fases y a crear una estrategia adaptada al cliente.
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Tabla 14: Puntos de contacto

Pagina web de la empresa

Teléfono de contacto 032 410 094

*Ext. Ventas 11
*Ext. Contabilidad 13

*Ext. Gerencia 23
Perfil de redes sociales: Facebook | mr==

ButaoCatiadode | "
Segurdad insuaial

Diferentes sucursales

Email.

ventas@buffaloindustrial.com.ec

contabilidad@buffaloindustrial.com.ec
gerencia@buffaloindustrial.com.ec

Buzon de quejas y sugerencias

Ferias y eventos

Jutis2017

CENTRO DE EXPOSICIONES AMBATO

FERIA DE
hegocios | A
Fuente: Investigacién

Elaborado por: Adriana Margarita Yanez (2017)

PASARELAS
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e Capacitar al personal

Para capacitar al personal en las funciones de su puesto, y este mantenga mejor
contacto con el cliente y estos puedan resolver cualquier duda sobre el producto y
por lo tanto se de la compra se debe:

7y

Gréfico 92. Capacitacion del personal
Fuente: (Solorzano, 2017)

1. Prepara a los empleados. Deja que vean a alguien mas hacer el trabajo. Esto
les dard la oportunidad de observar no so6lo el proceso, sino también el

producto final.

2. Dales informacion. Una vez que vieron a alguien hacer el trabajo, es hora de
que ellos lo hagan. La rapidez no es importante en este momento. Deja que
aprendan la tarea lento. Guialos en cada paso y asegurate de que lo hagan

bien.

3. Deja que practiquen. En este punto, es tiempo de dejarlos volar solos. Haz
que hagan la tarea un poco mas rapido y que te expliquen cada cosa que

hacen. Sigueles dando retroalimentacion si lo necesitan
4. Haz un seguimiento para ver si aprendieron la habilidad. Obsérvalos

periédicamente y asegurate de que siguen haciendo todo bien. Ayudalos si

ves que estan teniendo errores o si toman atajos
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Ademaés se propone un cronograma para las capacitaciones de la empresa, las cuales

de tallan a continuacion.

N° Fecha_ de Fe:cha Tematicas Duracion Hor?s Encargado
Inicio Final al dia
Atencion al , Gerente de
1 01-02-2018 | 07-02-2018 cliente 7 dias 1 hora RR.HH
2 | 02-04-2018 | 10-04-2028 |  Motivacion odias | Lhora | CETEMECE
personal RR.HH
3 | 04-06-2018 | 11-06-2018 | Manelodenueva | o o) fora | GETENEE de
maquinaria RR.HH
Técnicas de , Gerente de
4 02-07-2018 | 06-07-2018 Venta 5 dias 1 hora RR.HH
Identidad , Gerente de
5 03-09-2018 | 05-09-2018 Corporativa 3 dias 1 hora RR HH

Tabla 15. Cronograma de capacitaciones

Elaborado por: Adriana Margarita Yénez (2017)

Hacer inolvidable el proceso de compra

En este punto se actua como facilitador con el cliente, es decir, proporcionar toda la

informacion requerida por el usuario conllevando a una experiencia positiva mientras

interactua con el personal.

Agradezca la compra

Al agradecer la compra el trato con el cliente se vuelve mas humano por lo que se lo

puede fidelizar y alcanzar su valor

6.12.

Monitoreo y evaluacion

Para realizar un monitoreo del modelo de marketing relacional se realizo una

encuesta con el fin de conocer las opiniones de los clientes.
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UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA MARKETING Y GESTION DE NEGOCIOS

Miarket

MLM/

Encussta dirizida a los clisntes externos de la empresa Calzade MMarcia de la cindad d=

Ambato

Objetivo: Determmar el valor del clienta v la safisfaceidn de los clisntes externosz de la

empresa Calzado Mareia de la ciudad de Ambato

Instrucciones: Lea detenidamente cada una de las preguntas
Marqus con una X las respusstas que considers pertinentes

Informacion General

Edad:
Génaro:

20-30¢
hzscoling [ )

31-40¢ 3 41-30(
Femenino { )

1. Luego de haber recibido los servicies
de la empreza Calzadoe Marcia, ; Como

b Misdas0{ )

la empreza Calzado Marcia?

2. ;Como calificaria usted loz servicios de

se encuentra’? Excelente
Muy satisfacho Muy buena
Batizfecho Eusano
Normal Foagular
Inzatizfecho Mlalao
huy
inzatizfecho
3. ;El personal de ventas de la empreza 5 ;Como calificaria al perzonal de la
Calzado Marcia es amable? empresa Calzado Marcia?
i Excelente
Ho huy buena
4. ;El personal resuelve lox problemas de Eusano
manera agil? Fegular
5i Malo
Mo

6. ;Recibio informacion adecnada sobre el
producto por parte del perzonal de la

8. ;5e le realizo un servicio de postventa

para comocer la zatisfacciom com el

empresa Calzado Marcia? producto?
=i =i
Mo Mo
7. (El personal de ventaz de la empresa 9. ;Cual es el valor promedio de sus
transmite confianza? Compras?
=i b3
Mo
10. ;Que tiempo es cliente de la empresa? Wuy busno
10— 200 anos Fegular
5—10 anos Tlalo

Meanos 5 anos

i Cuantos?

11. ;Usted considera oque &l trate del
personal fue?

[ Excelants | |

adquiride a

12. ;Usted recomendara el

otra persona’?

5i

Mo

Graciaz por su colaboracisn

Gréfico 93: Encuesta de monitoreo
Fuente: Investigacion
Elaborado por: Adriana Margarita Yanez (2017)
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Por medio de las respuestas proporcionadas por los clientes se realizaron los
indicadores que ayudan a medir el valor del cliente, la satisfaccion, relacion del

consumidor

Tabla 16: Prevision de la evaluacion

Preguntas Respuestas

¢Quiénes solicitan evaluar? La empresa de calzado Marcia de la ciudad de
Ambato

¢Por qué evaluar? Para ver si el Marketing Relacional ayudara a

incrementar el valor del cliente.

¢Para qué evaluar? Para incrementar las ventas de la empresa de

calzado Marcia

¢Qué evaluar? Las fases que se van a desarrollar dentro del
modelo de marketing relacional que lograra

dar valor al cliente

¢Quién evalta? El Gerente propietario Arg. Patricio Cherres

¢Cuéndo evaluar? Se evaluara durante y después de la
implementacién del modelo de marketing

relacional encaminadas a dar valor al cliente

¢Como evaluar? Recopilando informacién para conocer los

resultados del modelo

¢Con qué evaluar? A través de encuestas a los clientes externos

de la fabrica para medir el valor del cliente.

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Adriana Margarita Yanez (2017)

6.13. Evaluacion de Indicadores

En conclusion los efectos que brinda el modelo de marketing relacional basado en el
valor de los clientes son: tener la capacidad de captar clientes con vision en la
rentabilidad de la empresa, reducir el abandono de los clientes actuales
fidelizandolos por medio del valor que se le da al cliente al desarrollar el poder que

tiene en la organizacion y asi conseguir incrementar el consumo de estos.
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Para conocer los resultados del modelo se realizé una encuesta a los clientes de la
empresa para conocer su satisfaccion, este instrumento se realiz6 a 63 personas; los

resultados estan expresados en los indicadores siguientes

Satisfaccion

# respuestas positivas

Satisfaccion = - X100
Total de usuarios encuestados

Satisfaccion = g X100

Satisfaccion = 92%

El nivel de satisfaccion de los usuarios es del 93%, por lo que se puede apreciar

existe un alto nivel de usuarios que estan satisfechos con el servicio recibido.

Calidad del servicio

# respuestas positivas

Calidad del icio = 100
alidad del servicio Total de encuestados X

Calidad del servicio = V) x 100

Calidad del servicio = 92%
La calidad de los servicios segun los usuarios es del 92%, por lo que se puede

apreciar existe un alto nivel de usuarios que estan satisfechos con la calidad

Amabilidad del personal

#respuestas positivas

Amabilidad del personal = Total de encuestados X 100

57
Amabilidad del personal = ) x 100

Amabilidad del personal = 90%

Apenas 6 usuarios de los 63 encuestados piensan que el personal no fue amable, lo

que en contrate muestra un 90% de usuarios que identifican al persona como amable.

122



Experiencia con el personal

o Experiencias buenas
Experiencia con el personal = —— x 100
Total de experiencias

5
Experiencia con el personal = a3 X 100

Experiencia con el personal = 94%
El 94% de las experiencias con el personal han sido buenas, frente a un 6% que han
sido malas, se debe tratar de mejorar este porcentaje hasta llegar a la excelencia.
Répida solucién de problemas

o ) #respuestas positivas
Rapida solucion de problemas = x 100
Total de encuestados

60
Rapida solucion de problemas = ) X100

Rapida solucion de problemas = 95%

El 97% de los usuarios menciona que existe una agil resolucién de problemas,
porcentaje significativo y que muestra una fortaleza para el servicio de pediatria

Expectativas

#Problemas resueltos

Exvectativas — 100
XPECtAVAS = T tal de encuestados

59
Expectativas = 3 X 100

Expectativas = 94%
El 97% de los usuarios ha cubierto su expectativa de encontrar una resolucién a su
problema, convirtiéndose en una fortaleza para el servicio de pediatria.
Valor del cliente

Tabla 17: Célculo del valor del cliente

Valor del cliente = | valor promedio del pedido * | frecuencia de compra
$ 1600 = | $160 * | 10 afios
$ 4560 = | $380 * | 12 afios
$ 11 200 = | $560 * | 20 afios

Fuente: Calzado Marcia
Elaborado por: Adriana Margarita Yanez (2017)

Se puede comprobar que estos tres clientes poseen un valor significativo para la

empresa
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ANEXOS

Anexo 1: Formato de encuesta a productores

e, UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO .
f& 1 FACULTAD CIENCIAS ADMINISTRATIVAS i i(: %
% 2 §  CARRERAMARKETING Y GESTION DE NEGOCIOS '

S

Encuesta dirigids 2 los geremtes de las ernpresas Productoras de Calzado de L2 ciudad de
Ambato
Objetive: Determinar la influercia del Marketing Felacional en la produccian de czlzado
de loz productarss del cantan Ambato
Informative: Marketing relacionsl es una forma de crear relaciones cercanas y duraderas
con los clientes, permitiendo gque tanto 13 empresa como el clisnte mizmo poedan desivar
migjores benaficios da la relacion.
Instracciomes: Lea detenidarnsnts cada ana de las preguntas

hlergue con una 3 las respuestas que considers pertinsntes

L. ;Qud tipe de calzado ofrece? 1. ;Dentro de que rango ozcila o] cozfo de
Cagual produccite de cada par de 2apace:?
Fomeal Slemos e 310
Deportivo 310 - 550
Tednstmial 21 -E30
Tscolar 51 -HD
ledantl Alds da 240

3. ;Mencions cudntos clismees ham visiceds tu smpreca ez ol dltime ado?

Clisntis
4. ;Mencione de qué lnzar previesen su: 2. ;Qued considera useed para dizefar el
materiales & inzumes? calzado #m 1w empreza’
ToEen anisias
| Harmajes Ietamma:
Plamizs Tsedennizs de moda
g—— Chaiervacidn de vinmas
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Insemos
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preducote de tu calredo? mercadaz?
Homaas 150 Lozl
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e Tefermacional
(g
3. ;0Que faceores comsidera usted que influyen em el cliexee sl memento de la compra?
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Anexo 2: Formato de encuesta a clientes

—

LT UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO P
!‘f& FACULTAD CIENCIAS ADMINISTRATIVAS ; tc
%' Ny ; CARRERA MARKETING Y GESTION DE NEGOCTIOS "\ Mistkating

s f
Encunesta dinizida a los clientes externcs de las emprezas Productoras de Calzade d= la
ciudad de Ambato
Objetive: Determumar la influencia del Marketing Felacional an loz clientes externoz de
laz empresas productoras de la eiudad de Ambato
Informativo: Marketing relacional es una forma de crear relaciones cercanas v duraderas
con los clientes, permitisndo qgue tanto la empresa come el cliente mismo puedan denvar
mejores baneficios de la relacion.

Inztrucciones: Lea detemidamente cadz una de laz preguntas
Marque con una X las respuestas que considers perhinentes

Informacion General

Edad:  20-30( ) 31-40( ) 41-350( } Misda50{ }
Geénaro:  Masculino () Femenino {

1. ;Qué origen de zapatos compra 2. ;Con gue frecuencis al afic compra
habitnalmente? calzado nacional?
Macional 1vez
Impartado 2—3 veces
has de 3 veces

3. ;Cual es el tipe de calzado que mas

utiliza normalmenta? 4. ;Cual es &l precio promedio gque paga
Cazuzl por un par de zapatos nacional?
Forrnal 0
Diaportiva 20
Indusiial 30
Ezcolar hlas de 530
Infantil

& Al momento de realizar una compra
cuales son lox aspectos que considera

mas importantes? 6. ;Que tipe de cliente se considera usted
Dizedlo respecte al calzado prodocide em la
Pracio cindad de Ambato?
“ariedad Clienta active
Calidad Cliente pasiva
T laterial Clienta habimal
Durahilidad Clients inactive
hlarca
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Anexo 3: Operacionalizacion de las variables

comercial

Proceso de venta

Fase inicial

Explora el mercado, prepara su entrevista
de ventas y entra en contacto con el cliente
con apoyo de una gestidn de base de datos
CRM

éQué tipo de calzado ofrece?

éMencione cuales son sus principales mercados?

éQué considera usted para disefiar el calzado en su empresa?

éCree usted que la aplicacion de un modelo de marketing relacional aporte al
mejoramiento de las relaciones con el cliente?

Fase avanzada

Presentay da las demostraciones del
producto para después tratar las objeciones
implantadas por el cliente y terminar una
buenaventa

éDentro de que rango oscila el costo de produccién de cada par de zapatos?
éQué factores considera usted que influyen al momento de la compra?

Fase de seguimiento

Es la atencién de los clientes y gestionar los
reclamos de la manera mas idénea

éLa empresa posee buzdn de quejas y sugerencias?
éComunica a sus clientes sobre las actividades y promociones a realizarse?

Contextualizacion |Categorias Indicadores Conce ptualizacion Ttems Técnica
R . . R Se clasifican segun las caracteristicas éCon qué frecuencia la empresa mantiene contacto directo con el cliente?
Enfoque al cliente Clasificaciéon de clientes L N R R L. R -
similares que tengan. éMenciona cuanto clientes han visitado su empresa en el dltimo afio?
- Dividir el mercado y adaptarse a las éConsidera que ha adaptado los producto y beneficios de acuerdo a las
Segmentaciéon . . .
necesidades de cada grupo necesidades del cliente?
Captar clientes por medio de estrategias de|éComunica a sus clientes sobre actividades y promociones a relizarse?
Consecucién de clientes comunicacién éMencione cuales son sus principales mercados?
.. ¢ Qué factores considera usted que influyen en el cliente al momento de la
Gestion de base de datos ¢Q a Y
N . . compra?
Fidelizar clientes . A . . . . . .
Conseguir los objetivos organizacionales a |iCree usted que la aplicacién de un modelo de marketing relacional aporte al
través del valor percibido por los clientes |mejoramiento de las relaciones con el cliente?
. éQué factores considera que aporta a la buena relacion entre vendedores y
Recuperar clientes . -
Regresar al cliente y aumentar las ventas clientes?
Marketing Relacional Encuesta
Personalidad publica Relaciones publicas es construir mutuas éQué actividades realiza usted para fortalecer la relacién con los clientes?
relaciones benéficas empresa-cliente
éQué alternativa afecta mas al desempefio de su negocio y por ende a la
. . R Deseo de medir las actitudes del cliente produccién de se empresa?
Satisfaccién del cliente ) , R N
frente al producto éQué considera usted para disefiar el calzado de su empresa?
Gestidn de lealtad éQué sello de calidad utiliza usted en la produccidn de su calzado?
Valor monetarios, psicoldégicos, tiempo R .
. P € . poy éDentro de que rango oscila el costo de produccién de cada par de zapatos?
Costes de cambio esfuerzo que se da para realizar las N . . . . .
R . R éMencione de qué lugar proviene sus materiales e insumos?
estrategias de marketing relacional
Gestién de Comunicacién empresa-cliente facil y éDurante este afio usted ha recibido algun tipo de seminario de formacién o
ion voz L . . . - :
eficiente cursos impartidos por la empresa? éCudles son sus principales competidores?
Venta personal Contacto directo vendedor-comprador
Venta indi " El cliente adquiere el producto sin ninguna |éDentro de que rango oscila el costo de produccién de cada par de zapatos?
. entaindirecta ) A P : -
Sistemas de ventas explicacion del vendedor éQué considera usted para disefiar el calzado en su empresa?
R . A través de medios de comunicacién no éMencione cuales son sus principales mercados?
Venta a distancia .
presenciales
L Cadena de ventas donde se adquiere
Venta multinivel .
descuentos por volumenes
Preventa Antes de vender busca y conoce a sus éQué tipo de calzado ofrece?
futuros clientes y sus necesidades éQué considera usted para disefiar el calzado en su empresa?
N El momento mismo de interaccién con el éDentro de que rango oscila el costo de producciéon de cada par de zapatos?
Tipos de ventas Venta . . A .
cliente éQué factores considera usted que influyen al momento de la compra?
Ventas — Encuesta
Evaluar los resultados de la actividad . R R L. R R
Postventa éComunica a sus clientes sobre las actividades y promociones a realizarse?
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Anexo 4: Coeficiente Alfa de Cronbach

Resumen de procesamiento de casos

N % Estadisticas de fiabilidad
Casos Valido 105 100,0 Alfa de Cronbach [N de elementos
Excluido? 0 0 , 707 29
Total 105 100,0
a. La eliminacion por lista se basa en todas las
variables del procedimiento.
Estadisticas de total de elemento
Media de | Varianza | Correlacién Alfa de
escala de escala | total Cronbach
¢Qué tipo de calzado ofrece 79,03 238,874 ,094 ,709
¢Qué tipo de calzado ofrece 77,55 240,115 ,065 711
¢Dentro de qué rango oscila el costo de produccion de cada
par de zapatos? 78,85 248284 | -131 711
¢Dentro de qué rango oscila el costo de produccion de cada 78.85 248.284 131 711
par de zapatos? ' ! ' '
¢Menciona cuantos clientes han visitado su empresa en el 7774 250404 | -276 737
Gltimo afo?
Procedencia del Cuero 80,12 246,436 ,000 ,707
Procedencia de los herrajes 77,83 207,932 ,581 ,667
Procedencia de las plantas 77,83 207,932 ,581 ,667
Procedencia de los accesorios 77,83 207,932 ,581 ,667
Procedencia de las hormas 77,83 207,932 ,581 ,667
Procedencia de los insumos 77,83 207,932 ,581 ,667
¢ Qué considera usted para disefiar el calzado en su empresa? | 77,71 241,802 ,048 711
¢Qué sello de calidad utiliza usted en la produccién de 77.48 241,675 181 703
calzado?
¢Mencione cuéles son principales mercados? 80,12 246,436 ,000 ,707
¢Mencione cudles son principales mercados? 80,80 251,796 -,251 717
¢Qué factores considera usted que influye en el cliente al 7959 241,840 182 703
momento de la compra?
¢Qué factores considera usted que influye en el cliente al 79.59 241840 182 703
momento de la compra? ' ' ' '
¢Qué alternativa afecta mas al desempefio de su negocio y
por ende a la produccion de su empresa? 7582 200,553 485 672
¢Qué alternativa afecta mas al desempefio de su negocio y 75.82 200.553 485 672
por ende a la produccién de su empresa? ' ' ' '
¢Qué alternativa afecta mas al desempefio de su negocio y 75.82 200.553 485 672
por ende a la produccién de su empresa? ' ’ ' '
¢Cudles son sus principales competidores? 74,49 195,021 ,306 ,709
¢Qué factores considera que aportan a la buena relacion entre 78.84 242 599 120 705
vendedores y clientes? ' ’ ' '
¢(Comunica a sus clientes sobre las actividades vy
promociones a realizarse? 893 240,621 202 702
¢Qué actividades realiza usted para fortalecer la relacion con 7777 245,832 -005 710
los clientes? ' ! ' '
¢Con qué frecuencia la empresa mantiene contacto directo 78.93 240.621 202 702
con los clientes? ' ' ' '
¢Los trabajadores estan aptos para atender cualquier queja o
sugerencia de sus clientes? 8,93 240,621 202 702
¢Durante este afio ha recibido algin tipo de seminario de 7999 245 821 041 707
formacién o curso impartido por la empresa? ' ! ' '
¢Considera que ha adaptado productos y beneficios de 80.12 246.436 000 707
acuerdo a las necesidades del cliente? ' ' ' '
¢Cree usted que la aplicacion de un modelo de marketing
relacional aporte al mejoramiento de las relaciones con el | 80,12 246,436 ,000 707
cliente?
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Anexo 5: Validacion de las encuestas

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO { b

FACULTAD CIENCIAS ADMINISTRATIVAS { i

CARRERA MARKETING Y GESTION DE NEGOCIOS "7/
VALIDACION DE LA ENCUESTA

Instrucciones:
Coloque en cada casilla una X correspondiente al aspecto cualitativo de cada item y
alternativa de respuesta segiin los criterios que a continuacién se detallan.

Las categorias a evaluar son: Redaccién, contenido, congruencia y pertinencia. En la
casilla de observacion puede sugerir el cambio 0 mejora de cada pregunta.

Observaciones (por favor si debe

§ Redecciin | Costeside | Cosgrucacs | Pertinence MOL’;'M’“L’?’-.)
1

2 x Camlvay semanal  foe  S2woral

3

o X

6 * Noowas 8711w apliion

7] - S fecdcuinoy

8

9l v

10 X R et uctoray

1l x

12

13 X Beestryc\viar

14

15

16|

17
Muchas gracias por su apoyo

Nowibres y Apellidos: Toondh e

Firma:
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B == (B

CARRERA MARKETING ¥ GESTION DE NEGOOWS
VALIDACION DE LA ENCUESTA

Imstrecciomes
Cologue en cada camlla una X comompundionte 3 sspecto cuslitativo de cade flem
altornativa de respuests sgun kos CTienos que 3 contmuecdn s detallan

Comtemsdo congrurnci v pertmencia Fo s
sugeris of cambio 0 mejors de cads pregunta

Metts | Comtts | Congrosmets | Prwtiosmsts m&"
X ' ‘# *"IA(E-
" i
X £ ¢ o
Muchas gracias por su apono

n—yn~A~v@/”~"/~—o
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UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO f ’-\l

FACULTAD CIENCIAS ADMINISTRATIVAS d :

CARRERA MARKETING Y GESTION DE NEGOCIOS \T‘—L-'i"’/
VALIDACION DE LA ENCUESTA

Instrucciones:
Coloque en cada casilla una X correspondiente al aspecto cualitativo de cada item y
alternativa de respuesta segiin los criterios que a continuacién se detallan.

Las categorias a evaluar son: Redaccion, contenido, congruencia y pertinencia. En la
casilla de observacion puede sugerir el cambio o mejora de cada pregunta.

Observacienes (por favor indique si debe
§ Reduccién | Contenido | Congroencia | Pertinencia | i g st
1
2 X olens
3
4
5] X Toior
6
7
sl .- ﬂ("u"(u'

> WEviay
10 X IpTAreivioy
1
12 -4 ARuisy
13| N Pouicar
1
15
16}
17]
Muchas gracias por su apoyo
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Anexo 6: Coeficiente de Spearman

Correlaciones®

Rho de Spearman

¢ Qué tipo de calzado ofrece Coeficiente de correlacién 234
Sig. (bilateral) ,016

¢Dentro de qué rango oscila el costo Coeficiente de correlacion -,027

(Zj:paz;ggucuon de cada par de Sig. (bilateral) 788

Procedencia del Cuero Coeficiente de correlacion 893"
Sig. (bilateral) ,000

Procedencia de los herrajes Coeficiente de correlacion 893"
Sig. (bilateral) ,000

Procedencia de las plantas Coeficiente de correlacién 893"
Sig. (bilateral) ,000

Procedencia de los accesorios Coeficiente de correlacién 893"
Sig. (bilateral) ,000

Procedencia de las hormas Coeficiente de correlacién ,893”
Sig. (bilateral) ,000

Procedencia de los insumos Coeficiente de correlacion ,893”
Sig. (bilateral) ,000

¢Qué considera usted para disefiar Coeficiente de correlacién ,167

el calzado en su empresa? Sig. (bilateral) ,089

¢ Qué sello de calidad utiliza usted en Coeficiente de correlacion ,147

la produccion de calzado? Sig. (bilateral) 1135

¢Mencione cuales son principales Coeficiente de correlacion

mercados? Sig. (bilateral) -

¢Qué factores considera usted que Coeficiente de correlacion 239

Ln()f#)rg?a%n el cliente al momento de la Sig. (bilateral) 014

¢Qué alternativa afecta mas al Coeficiente de correlacion 241

desempefio de su negocio y por sig. (bilateral)

ende a la produccion de su ,013

empresa?

¢ Qué factores considera que aportan Coeficiente de correlacion ,166

a Ia_ buena relacion entre vendedores Sig. (bilateral) 091

y clientes? '

¢Comunica a sus clientes sobre las Coeficiente de correlacion 254"

actiyidades y promociones a Sig. (bilateral) 009

realizarse?

¢Qué actividades realiza usted para Coeficiente de correlacion ,108

fortalecer la relacion con los g;j i

clientes? Sig. (bilateral) 274

¢Con qué frecuencia la empresa Coeficiente de correlacion 254"

mantiene contacto directo con los g;j i

clientes? Sig. (bilateral) ,009

¢Los trabajadores estan aptos para Coeficiente de correlacion 254"

atender cualquier queja o sugerencia  sjg. (bilateral) 009

de sus clientes? ,

¢Durante este afio ha recibido algin Coeficiente de correlacion ,125

tipo de seminario de formacién o Sig. (bilateral)

curso impartido por la empresa? 204

¢;Considera que ha adaptado Coeficiente de correlacion

productos y beneficios de acuerdo a Sig. (bilateral)

las necesidades del cliente?

¢Cree usted que la aplicacion de un Coeficiente de correlacion

modelo de marketing relacional Sig. (bilateral)

aporte al mejoramiento de las

relaciones con el cliente?

suma Coeficiente de correlacion 1,000

Sig. (bilateral)

*. La correlacién es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

c. N por lista = 105
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