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RESUMEN EJECUTIVO

La empresa Casa Comercial HANDRO en su afan de atender al cliente nace en mayo
2009 con el fin de ofrecer productos tales como: linea blanca, linea café, linea varios,
tecnologia y muebles, este servicio a la colectividad esta en funcionamiento cuatro afios.

El problema que afecta a la empresa Casa Comercial HANDRO es el poco
conocimiento que tienen acerca del Marketing de Relaciones tanto de sus aplicaciones
como de las estrategias que se puedan utilizar como una herramienta para conseguir una
ventaja competitiva en un mercado tan dinamico como es la venta de electrodomesticos,
la tecnologia avanza cada dia y las empresas deben estar a la vanguardia, con productos
nuevos y precios competitivos, otra causa que se puede observar es el manejo empirico
con el que se ha venido manejando el negocio, dentro de sus planillas no existe personal
con experiencia en el area comercial, sino mas bien se lo ha manejado como una
empresa familiar basado méas en la confianza que en la actividad profesional de
comercio y negocios.

Los datos arrojados por la investigacion de campo aplicada a los clientes de la empresa
indican que es importante corregir aspectos como las Relaciones de larga duracién con
los clientes, mencionan que no estan en constante comunicacion con sus clientes para
ofrecer sus productos y a la vez realizar un seguimiento a las ventas realizadas, lo que
realmente impide que la empresa aproveche oportunidades que le puede llevar a
fidelizar a sus clientes y maximizar sus ventas.

Asi la propuesta resultante de la investigacion me direccioné a la aplicacion de
estrategias de telemercadeo, siendo una forma de marketing directo en la que se utiliza
el teléfono para contactar con los clientes actuales y potenciales y vender sus productos
0 servicios, ante lo mencionado la empresa Casa Comercial HANDRO puede utilizar las
técnicas de telemercadeo para buscar clientes potenciales, re-contactar con antiguos
clientes del negocio, o informarle u ofrecerle un nuevo producto a sus clientes.

PALABRAS CLAVES

Marketing de Relaciones, Fidelizacion de Clientes, Telemercadeo, Electrodomésticos,
Casa Comercial HANDRO

XV



SUMMARY

The company Casa Comercial Handro in their eagerness to serve customers born in
May 2009 in order to offer products such as white goods, brown line, multiple line,

technology and furniture, this service to the community is running four years.

The problem affecting Comercial House Handro is the little knowledge they have about
Relationship Marketing both applications and strategies that can be used as a tool to
gain competitive advantage in a highly dynamic market is selling appliances,
technology advances every day and businesses must be at the forefront with new
products and competitive prices, another cause that can be observed is the empirical
management team which has been handling business within their returns no staff with
experience in the commercial area, but rather it has been managed as a family business

based on trust in the professional activity of commerce and business.

The data produced by field research applied to customers of the company show that it is
important to correct aspects such as long-term relationships with customers, who are not
mentioned in constant communication with its customers to offer their products and also
make a track sales made, which prevents the company really take opportunities that can

lead to customer loyalty and maximize your sales.

So the research proposal resulting from the application routed by me telemarketing
strategies, being a form of direct marketing where the phone is used to connect with
current and potential customers and sell their products or services to the company
mentioned house Commercial Handro can use telemarketing techniques to find potential
customers, re-contact former customers of the business, or inform or offer a new

product to its customers.
KEYWORDS

Relationship Marketing, Customer Loyalty, Telemarketing, Appliances, Casa Comercial
HANDRO

XVi



INTRODUCCION

En la actualidad es muy importante mantener relaciones con los clientes a largo plazo,
que le permita a la empresa Casa Comercial HANDRO, tener un flujo creciente de
ingresos que le permita sobrevivir en el tiempo en un sector tan competitivo como es el
de los electrodomésticos. Para lo cual es importante emprender programas de
fidelizacion que le permita a la empresa retener y captar nuevos clientes y asi hacer

frente a sus competidores.

CAPITULO I: Determinamos el problema, realizando el analisis critico, la prognosis,

la justificacion y estableciendo de los objetivos a los que se desea llegar.

CAPITULO 1I: Ponemos de relieve los antecedentes investigativos, asi como la
fundamentacion filosofica, la legal y la tedrica de la investigacion, analizando los
diferentes conceptos de acuerdo a la categorizacion y por ultimo el planteamiento de la

hipétesis.

CAPITULO I11: Definimos los métodos, tipos, y técnicas de investigacion, es decir
precisamos la metodologia con la cual se va a llevar a cabo la investigacion; ademas
establecemos la poblacion y calculamos la muestra para la elaboracion de la encuesta

mediante la operacionalizacion de las variables.

CAPITULO 1V: Detallamos el analisis e interpretacion de los datos obtenidos, en base
a la encuesta realizada y la muestra tomada, luego se procede al planteamiento de la

hipotesis nula y alterna para la verificacion mediante el Chi Cuadrado.

CAPITULO V: Realizamos tanto las conclusiones en base a los datos analizados como

las recomendaciones respectivas para encontrar una solucion al problema planteado.

CAPITULO VI: Este es el Gltimo capitulo del estudio de investigacion, en el cual
planteamos la propuesta que en este caso es el telemercadeo para fidelizar a los clientes

de la empresa Casa Comercial HANDRO de la ciudad de Ambato.



CAPITULO |

1. EL PROBLEMA

1.1. TEMA

“El Marketing de Relaciones y su incidencia en la Fidelidad de los clientes de la
Empresa Casa Comercial HANDRO de la ciudad de Ambato”.

1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.2.1. Contextualizacion
Macro
Una de las razones principales por las cuales los lideres de las compafiias se oponen a la

implementacion de un programa de Marketing de Relaciones (CRM - Customer

Relationship Management), es la inversion.



Crearlo puede ocasionar costos significativos relacionados con el tiempo que toma al
equipo que desarrollard y ejecutara los planes, asi como la capacitacién que se
proporcionard a los empleados sobre los nuevos roles. Ademas, el sistema (CRM -
Customer Relationship Management) logra involucrar una completa acumulacion de
infraestructura tecnologica en funcion de lo que la organizacion posea. Puede que se
deba comprar todo el hardware de antemano, o comprar una licencia de una solucién de

software a un proveedor externo.

En relacion a los gastos en que se incurre para desarrollar un sistema de (CRM -
Customer Relationship Management), adoptar un nuevo programa a menudo implica
una revision importante de la cultura de la empresa y las funciones de los empleados.
Esto es especialmente cierto cuando una empresa esta centralizada en el producto y
debe centralizarse en el cliente para que el sistema de (CRM - Customer Relationship
Management) funcione. Muy probablemente, cada empleado experimentara algunos
cambios en su rol y sus responsabilidades dentro del sistema de (CRM - Customer
Relationship Management). A menudo, esto requiere superar la resistencia a los
cambios, establecer nuevas normas culturales y de formacion. Por ejemplo, el antiguo
puesto de soporte del area de tecnologia informatica (TI), estaba mas centralizado en el
empleado, y debera orientarse mas al cliente dentro del sistema de (CRM - Customer
Relationship Management). Esto significa que los empleados deberan ayudar a
implementar la tecnologia del sistema de (CRM - Customer Relationship Management)

y gestionar las necesidades del cliente como foco principal. (KOKEMULLER, 2010)

Meso

Dentro de las ultimas décadas se han hecho algunos estudios en nuestro pais, sobre el
impacto y la importancia de programas de marketing relacional. En la mayoria de los
casos se ha hablado de que el costo de adquirir un nuevo cliente es mayor en relacion al
hecho de retener los que tenemos. Se insiste en cambiar las estrategias comerciales

simplemente transaccionales por otras en las que se involucre mas a los clientes.



Encontramos como objetivos indiscutibles la fidelizacion y el aumento de la
satisfaccion de la base de clientes. Sin embargo el éxito alcanzado por algunos de estos

programas para algunas empresas ha sido escaso o nulo.

Cabe indicar que muchas (por no decir todas) las empresas se preocupaban solamente
por engrosar su base de clientes y por hacer mas transacciones sin invertir en identificar,
personalizar o fidelizar a cada cliente, manejando asi estrategias comerciales tan solo

transaccionales, sin considerar las estrategias relacionales.

Sin embargo debido a la alta competitividad en las industrias, a los entornos cambiantes
y a que las expectativas del consumidor cada vez son mas exigentes; se aprecia mas el
retener a cada cliente actual dando inicio a estrategias y actividades relacionales
(tarjetas de afiliacion con distintos niveles de acceso, comunidades de usuarios,
beneficios para usuarios frecuentes, servicios adicionales a través de websites, etc.)
segun nos indica el autor (ANDRADE, 2008)

Micro

La empresa Casa Comercial HANDRO en su afan de atender al cliente nace en Mayo
2009, con el fin de ofrecer productos tales como: linea blanca, linea café , linea varios,
tecnologia y muebles, mismos que han sido de aceptacion por su calidad en el servicio,
productos garantizados y precios asequibles, a lo largo de este tiempo se ha detectado el
problema al tener desconocimiento del Marketing Relacional, pues han descuidado al
cliente, esperando a que sean ellos quienes se acerquen a realizar la compra de
productos, punto en donde se inicia y se finiquita la negociacién, dejando aqui un
espacio vacio al no realizar el respectivo seguimiento al cliente con la postventa,

dejando ir a un posible cliente potencial, haciendo que ellos se dirijan a la competencia



1.2.2 Analisis Critico

El problema que afecta a la empresa Casa Comercial HANDRO es el lento crecimiento
que hay en las ventas de la empresa, asi como de sus ingresos, sus aplicaciones y sus
estrategias que pueden ser utilizadas como una herramienta para conseguir una ventaja
competitiva en un mercado tan dinamico como es la venta de electrodomésticos, la
tecnologia avanza cada dia y las empresas deben estar a la vanguardia, con productos
nuevos y precios competitivos, otra causa que se pudo observar es el manejo empirico
con el que se ha venido manejando el negocio, dentro de sus planillas no existe personal
con experiencia en el area comercial, sino mas bien se lo ha manejado como una
empresa familiar basado méas en la confianza que en la actividad profesional de
comercio y negocios; los directivos han puesto poco o nulo interés en trabajar con
profesionales en el campo del marketing, limitandose Gnicamente a realizar actividades
de promocion y ventas similares a la competencia, esta débil gestion administrativa ha
provocado el problema planteado, al no contar ni siquiera con una adecuada base de
datos que le permita a la administracion tomar decisiones y estrategias mediante la
utilizacion de esta herramienta, basica para una eficiente gestiobn de marketing de
relaciones que le haya permitido captar, y retener clientes.
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1.2.3 Prognosis

El lento crecimiento en las ventas de la empresa Casa Comercial HANDRO puede
generar poca fidelidad de los clientes, quienes al no sentir que existe un acercamiento de
la empresa estos pueden llegar a pensar que a la casa Comercial le importa poco o nada
la relacion con ellos, este efecto a su vez incidird en la pérdida de ventas, con bajas
importantes en los volimenes de ventas al desplazarse los clientes a otros negocios que
venden electrodomésticos de iguales caracteristicas y precios semejantes, que existen a
lo largo de la ciudad sobretodo en el sector centro en la avenida Cevallos,; ante lo
mencionado también se producira una disminucion de ingresos, lo que puede llevar a la
empresa a una iliquidez lo cual no le permitir& cubrir los costos operativos, con pérdidas
en los resultados financieros. Ante todos estos efectos los clientes demostraran su

insatisfaccion, lo que se evidenciara en que ellos ya no haran compras futuras.

1.2.4 Formulacion del problema

¢De qué manera el Marketing de Relaciones incide en la Fidelidad de los clientes de la
empresa Casa Comercial HANDRO de la ciudad de Ambato?

1.2.5 Interrogantes (sub problema)

1. ¢(Como se aplican las normativas del marketing de Relaciones en la empresa

para fidelizar a los clientes?

2. ¢Cuales son las estrategias de Marketing de Relaciones mas adecuadas para
fidelizar a los clientes de la empresa Casa Comercial HANDRO?
3. ¢Cuales son las mejores alternativas de solucién al problema planteado dentro de

la empresa Casa Comercial HANDRO?



1.2.6 Delimitacién del objeto de la investigacion

Campo: Marketing

Area: Marketing de Relaciones
Aspecto: Fidelidad de los Clientes
Espacio: Casa Comercial HANDRO
Tiempo: Mayo 2014 - Octubre 2014

1.3. JUSTIFICACION

La importancia de la esta investigacion estd determinada por cuanto se establecera la
utilizacion de estrategias de marketing relacional, al ser el cliente el eje de cualquier
negocio y sobre el cual se debe realizar las estrategias de la mezcla de marketing es
importante que toda empresa cumpla con las expectativas y satisfaga las necesidades de

los clientes con la finalidad que estos se mantengan leales con la empresa.

El interés de la investigacidn se sustenta basicamente por la identificacion, creacion y

mantencion de clientes satisfechos dentro de un marco rentable.

El aporte practico esta determinado por la propuesta que se plantea para dar solucion al
problema que es hacer frente a la competencia, reteniendo a nuestros clientes y
atrayendo a nuevos clientes con un mejor servicio personalizado.

El aporte teorico se establecera por el marco tedrico que se utiliza al estar conscientes
que para recuperar un cliente antiguo cuesta diez veces méas y conseguir un cliente

nuevo es Mas costoso para la empresa.

Es factible debido a la existencia del apoyo incondicional del gerente y de sus
empleados para asi poder establecer un cambio participativo que permita crear valor

hacia los clientes.



Los beneficiarios seran todos los clientes internos y externos, ya que al dar un nuevo
giro permitira romper los antiguos esquemas de un marketing masivo a un marketing

personalizado.

Las ventajas del Marketing Relacional es uno de los rasgos de un verdadero sistema de
(CRM - Customer Relationship Management) en su énfasis global en mejorar la
experiencia total del cliente. Esto conlleva a todos los componentes esenciales de cada
producto y servicio que la empresa ofrece que afectan a la experiencia del cliente. Al
facultar a todos los empleados el acceso a los datos del cliente, en donde podra tener
una mayor posibilidad de experimentar interacciones positivas y eficientes y recibir una
atencion que satisfaga en todos los puntos de contacto de la empresa ya sea (por e-mail,
telefonicamente y personalmente). Ademads, los procesos de (CRM - Customer
Relationship Management) involucran el analisis de las solicitudes de informacion de
los clientes y transacciones, los que se utilizan para mejorar continuamente todos los
aspectos que conllevan la experiencia del cliente. Ademas el sistema de (CRM -
Customer Relationship Management) se centra en los principios basicos de marketing
de generacidn de retencion y lealtad del cliente. Muchas empresas han entendido desde
hace tiempo que, al proporcionar una gran experiencia al cliente, se genera la lealtad, lo
cual tiene efectos en el tiempo ocasionando menores costos y mayores ingresos. Los
clientes leales compran a menudo y en grandes volumenes con el tiempo. Por lo general,
requieren menos inversion para retenerlos al contrario de lo que cuesta adquirir un
cliente nuevo. También, el sistema de CRM con frecuencia faculta las herramientas para
el autoservicio de los clientes en Internet y mientras estan en la tienda, las cuales
reducen el trabajo manual de las operaciones que se realizan en la tienda, al mismo
tiempo que les brinda a los clientes un control eficiente y parcial de su experiencia
segun, (ARCINIEGAS, 2013)



1.4. OBJETIVOS

1.4.1 General

Determinar como incide el Marketing de Relaciones en la Fidelizacion a los clientes de
la empresa Casa Comercial HANDRO de la ciudad de Ambato.

1.4.2 Especificos

- Diagnosticar como se aplica el marketing de relaciones en la empresa para

fidelizar a los clientes

- Analizar las estrategias de marketing relacional que se pueden aplicar en la

empresa para fidelizar a los clientes

- Proponer alternativas de solucion en la probleméatica Marketing de Relaciones y

la Fidelizacién de los clientes.
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CAPITULO II

2. MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

En el trabajo de MOPOSITA, E. (2013). “El Marketing Relacional y el C.R.M
(Costumer Relationship Management) y su incidencia en el nivel de ventas de Ia
empresa “Textil Buenano Cia. Ltda.”. Facultad de Ciencias Administrativas.
Universidad Técnica de Ambato nos manifiesta que el marketing relacional presenta
variedad de beneficios para una organizacién siempre y cuando ésta sepa aplicarlos de
una forma correcta, aqui el cliente es aquella persona que tiene cierta necesidad de un
producto o servicio que mi empresa puede satisfacer y si no se tiene una relacion
estrictamente cordial, leal, fiable, etc. éstos tienden a buscar nuevas formas, nuevos
tratos que llenen sus expectativas y exigencias, como alguien decia que el cliente es el

alma de cualquier empresa sea esta grande, mediana o pequefa.
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Cuyo objetivo del Marketing Relacional es identificar a los clientes méas rentables y
establecer una estrecha relacién con ellos, que permita conocer las necesidades y
mantener una evolucién del producto de acuerdo con ellas a lo largo del tiempo, y este
tipo de marketing se lo conoce como la interseccién entre las relaciones publicas y el

marketing.

De igual manera en otro trabajo de investigacion de CHILIQUINGA, D. (2012).
“Marketing Relacional y la Satisfaccion al Cliente de la Empresa “STATIC MODA” de
la Ciudad de Ambato”. Facultad de Ciencias Administrativas. Universidad Técnica de
Ambato nos indica la empresa STATIC MODA de la ciudad de Ambato, quien se
dedica a confeccionar y comercializar diferentes prendas textiles como: billeteras,
mochilas, camisetas y buzos, durante algun tiempo aqui en la ciudad, ha logrado
posicionarse en la provincia y fuera de la ella, llegando a satisfacer las diversas
necesidades de todo tipo de clientes, por lo tanto es indispensable tomar acciones
estratégicas para mantener y mejorar la relacion a corto o largo plazo con el cliente. El
presente proyecto de investigacion se ha enfocado en realizar un riguroso estudio sobre
el marketing relacional y la satisfaccion al cliente donde cabe recalcar, que para todo
tipo de negocio o empresa el objetivo principal se establece en mantener buenas
relaciones personales con los clientes, satisfaciendo sus necesidades al momento de la
compra o prestacion de algin servicio para luego obtener del cliente lealtad hacia la

empresa.

En cuanto a investigaciones realizadas de Fidelidad de clientes LLERENA, P. (2011).
“El Marketing Social permite la Fidelidad de los Socios de la Cooperativa de Ahorro,
Crédito y Vivienda “la Merced” Itda. Facultad de Ciencias Administrativas.
Universidad Técnica de Ambato, nos indica que al realizar el presente trabajo de
investigacion tiene como proposito un plan de marketing social como alternativa para
lograr una campafia que cambie la percepcion y el comportamiento de los asociados de
la Cooperativa de Ahorro Crédito y Vivienda “La Merced” Ltda., logrando la fidelidad,
permanencia y captacion de éstos. El plan de marketing descrito, se ha desarrollado

dentro de los parametros que vinculan a la teoria con la puesta de la practica, en él se
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han incluido todos los principios de la gestion administrativa y técnicas de marketing
encuadradas en un plan estructurado de forma que sea facilmente aplicable a la
Cooperativa; creado una verdadera imagen corporativa solida, desarrollada, con

servicios y beneficios para sus asociados.

En el contexto VILMONTE, M. (2012). “El Servicio Post Venta y su incidencia en la
Fidelidad de los clientes de la Empresa Importadora Alvarado Vasconez Cia. Ltda. de la
ciudad de Ambato”. Facultad Ciencias Administrativas. Universidad Técnica de
Ambato, sefiala que, la empresa “Importadora Alvarado” Cia. Ltda. Dio inicio a sus
actividades en el afio de 1958 como una empresa unipersonal dedicandose
exclusivamente a la comercializacién de repuestos automotrices a nivel local. Hasta
finales del afio de 1970 donde la empresa abrié un nuevo campo de trabajo mediante la
importacion directa de los repuestos, lo que permitidé incrementar su capacidad de
ventas y distribucién en todo el pais. Razén por la cual se constituyd como compafiia en
el afio 1986 generando nuevas fuentes de empleo en la provincia de Tungurahua. Es por
esta razén que el presente trabajo de investigacion se ha enfocado en buscar la fidelidad
de los clientes externos mediante la aplicacion de un Plan de Fidelizacion que coadyuve

a mejorar el Servicio Post Venta.

2.2 FUNDAMENTACION FILOSOFICA

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

clientes.

No hay que olvidar que nos encontramos frente a un mercado tan competitivo y

globalizado como es el de hoy en dia, al cual no podemos ni debemos tener temor al
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cambio, porque es lo Unico que nos puede traer excelentes beneficios que contribuyan al

éxito de la misma.

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

empresa que esta siendo objeto de estudio.

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

de los empleados, de los clientes y de los propietarios.

2.3 FUNDAMENTACION LEGAL

Esta investigacion tiene como fundamento a la Constitucién de la Republica del

Ecuador en los siguientes articulos:

CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR

Art. 16 Numeral 2.- COMUNICACION E INFORMACION.- Todas las personas,
en forma individual o colectiva, tienen derecho al acceso universal a las tecnologias de

informacion y comunicacion.
Art. 52.- PERSONAS USUARIAS Y CONSUMIDORES.- Las personas tienen

derecho a disponer de bienes y servicios de dptima calidad y a elegirlos con libertad, asi

como a una informacién precisa y no engafiosa sobre su contenido y caracteristicas.
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La ley establecerd los mecanismos de control de calidad y los procedimientos de
defensa de las consumidoras y consumidores; y las sanciones por vulneracion de estos
derechos, la reparacion e indemnizacion por deficiencias, dafios o mala calidad de
bienes y servicios, y por la interrupcién de los servicios publicos que no fuera

ocasionada por caso fortuito o fuerza mayor.

Esta investigacién tiene como fundamento a la Ley Organica del Consumidor en los

siguientes articulos:

LEY ORGANICA DEL CONSUMIDOR

DERECHOS Y OBLIGACIONES DE LOS CONSUMIDORES

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

mercantil, los siguientes:

1. Derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo de bienes y
servicios, asi como a la satisfaccion de las necesidades fundamentales y el acceso a los

servicios bésicos;

2. Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios
competitivos, de 6ptima calidad, y a elegirlos con libertad:;

3. Derecho a recibir servicios basicos de éptima calidad,;

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

incluyendo los riesgos que pudieren prestar;
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5. Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo por parte
de los proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo referido a las condiciones

Optimas de calidad, cantidad, precio, peso y medida;

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

comerciales coercitivos o desleales;

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

responsable y a la difusion adecuada de sus derechos;

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

9. Derecho a recibir el auspicio del Estado para la constitucion de asociaciones de
consumidores y usuarios, cuyo criterio serd consultado al momento de elaborar o
reformar una norma juridica o disposicion que afecte al consumidor;

10. Derecho a acceder a mecanismos efectivos para la tutela administrativa y judicial de
sus derechos e intereses legitimos, que conduzcan a la adecuada prevencion, sancion y
oportuna reparacion de los mismos:

11. Derecho a seguir las acciones administrativas y /o judiciales que correspondan; y,
12. Derecho a que en las empresas o establecimientos se mantenga un libro de reclamos
que estard a disposicion del consumidor, en el que se podra anotar el reclamo
correspondiente, lo cual serd debidamente reglamentado.

RESPONSABILIDADES Y OBLIGACIONES DEL PROVEEDOR

Art. 17.- Obligaciones del proveedor.- Es obligaciéon de todo proveedor, entregar al

consumidor informacion veraz, suficiente, clara, completa y oportuna de los bienes o
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servicios ofrecidos, de tal modo que éste pueda realizar una eleccion adecuada y

razonable.

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

entre las partes, sera motivo de diferimiento.

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

El valor final debera indicarse de un modo claramente visible que permita al
consumidor de manera efectiva, el ejercicio de su derecho a eleccidn, antes de

formalizar o perfeccionar el acto de consumo.

El valor final se establecerd y su monto se difundird en moneda de curso legal.

Las farmacias, boticas droguerias y similares deberan exhibir de manera visible, ademas
del valor final impreso de cada uno de los medicamentos o bienes de expendio, la lista
de los precios oficiales de los medicamentos basicos, aprobados por la autoridad

competente.

Art. 20.- Defectos y vicios ocultos.- EI consumidor podra optar por la rescision del
contrato, la reposicion del bien o la reduccion del precio, sin perjuicio de la
indemnizacién por dafios y perjuicios, cuando la cosa objeto del contrato tenga defectos
0 vicios ocultos que la hagan inadecuada o disminuyan de tal modo su calidad o la
posibilidad del uso al que habitualmente se le destine, que, de haberlos conocido el

consumidor, no la habria adquirido o hubiera dado un menor precio por ella.
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Art. 21.- Facturas.- El proveedor esta obligado a entregar al consumidor, factura que
documente el negocio realizado, de conformidad con las disposiciones que en esta
materia establece el ordenamiento juridico tributario.

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

incumplimiento o retardo.

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

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

2.4 CATEGORIAS FUNDAMENTALES

2.4.1. Categorizacion
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VARIABLE INDEPENDIENTE

llustracion 2.- Supra-ordinacién Variable Independiente

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Patricia Chugchilan
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llustracién 3 Sub-ordinacion Variable Independiente

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Patricia Chugchilan
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VARIABLE DEPENDIENTE

llustracion 4 Sub-ordinacion Variable Dependiente
Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Patricia Chugchilan
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llustracion 5 Sub-ordinacion Variable Dependiente
Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Patricia Chugchilan
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Definicion de categorias

(VARIABLE INDEPENDIENTE)

Marketing Estratégico

(MUNOZ, 2013). “El marketing estratégico busca conocer las necesidades actuales y
futuras de nuestros clientes, localizar nuevos nichos de mercado, identificar segmentos
de mercado potenciales, valorar el potencial e interés de esos mercados, orientar a la
empresa en busca de esas oportunidades y disefiar un plan de actuacion que consiga los

objetivos buscados”.

(LAMBIN, 2003). La funcién del marketing estratégico es: “Seguir la evolucion del
mercado de referencia e identificar los diferentes productos-mercados y segmentos
actuales o potenciales, sobre la base de un andlisis de la diversidad de las necesidades a

encontrar’.

(STANTON, 2002). “El marketing estratégico busca conocer las necesidades actuales y
futuras de nuestros clientes, localizar nuevos nichos de mercado, identificar segmentos
de mercado potenciales, valorar el potencial e interés de esos mercados, orientar a la
empresa en busca de esas oportunidades y disefiar un plan de actuacién que consiga los

objetivos buscados”.

Plan Estratégico de Marketing

(JOSEP, 2001). “Plan de marketing relacional estamos refiriéndonos a personas o
empresas, clientes especificos que conocemos, que tratamos de conseguir, satisfacer y
fidelizar. Un plan de marketing relacional eficaz consigue crear valor para la empresa

(objetivo financiero ultimo) dentro de un marco de crecimiento con rentabilidad”.

(KARIN, 2011). “El plan de marketing es una herramienta de gestién por la que se
determina los pasos a seguir, las metodologias y tiempos para alcanzar unos objetivos

23



determinados. Asi tenemos que el Plan de Marketing forma parte de la planificacion

estratégica de una compania”.

(FISCHER, 2006). El plan estratégico de marketing se caracteriza por ser un plan a
largo plazo, del cual, se parte para definir las metas a corto plazo. Por ejemplo, los
gerentes de marketing elaboran un plan estratégico de marketing para tres o cinco afios

y luego, elaboran un plan anual de marketing para un afio en concreto.

Estrategias de Marketing

(KOTLER, 2004). Toda empresa debe planear y poner en practica diferentes estrategias
para situaciones o casos especificos, con el fin de poder lograr los objetivos de ésta, ya
que una unica estrategia no es Optima para alcanzar lo que se desea, ademas deberan
estar en constantes modificaciones, ya que lo que ahora es exitoso, en un futuro puede

no serlo, debido a lo dinamico que puede ser el mercado.

Por otra parte, (PORTER, 2005). afiade que todas “las empresas que no tengan una
estrategia, sean grandes o pequefas, son muy vulnerables y seran derribadas por los

vientos de la competencia en el corto plazo.”

(STANTON W. , 2007). Una estrategia es definida como un “plan amplio de accion por
el que la organizacion pretende alcanzar sus objetivos y cumplir con su mision . Esta es
puesta en practica mediante una tactica, la cual es el como se desarrollara la estrategia,

para que la tactica sea eficaz debera coincidir y respaldar la estrategia”

(Negocios.com, 2013). “Las estrategias de marketing, también conocidas como
estrategias de mercadotecnia, estrategias de mercadeo o estrategias comerciales,
consisten en acciones que se llevan a cabo para lograr un determinado objetivo

relacionado con el marketing”.
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Marketing de Relaciones

(KERIN, 2004). Esta forma de marketing es considerado una filosofia de negocios,
estratégicamente orientada a los clientes, donde enfocaran recursos y esfuerzos de la
empresa para mantener o mejorar las relaciones con éstos, en lugar de hacerlo para

ganar nuevos clientes.

Para (MUNOZ, 2002). “El Marketing Relacional o de relaciones, es también conocido
como CRM Costumer Relationship Management, (CRM) nombre de una estrategia que

consiste en establecer “asociaciones” a largo plazo con los clientes”.

(JOSEP, 2001). “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, incluyendo a vendedores, prescriptores, distribuidores y cada uno de los

interlocutores fundamentales para el mantenimiento y explotacion de la relacion”.

Gestion de la relacién

Por (KOTLER, 2004). “Gestion de las Relaciones con los Clientes sefiala que
numerosos mercados han llegado a su madurez y eso significa que no hay muchos
clientes nuevos disponibles que puedan ingresar a la categoria del producto/servicio,
aumentando los costes para atraerlos y la competencia. En esos mercados cuesta
alrededor de cinco veces mas atraer un nuevo cliente que conservar la buena disposicion

de los ya existentes”.
Por su parte, (HEARTLINE, 2006) agregan que “la meta es desarrollar y mantener
acuerdos a largo plazo, mutuamente satisfactorios, en los que tanto el vendedor como el

comprador se enfoquen en el valor obtenido de la relacion”

(CAPILLAS, 2002). La gestién de la relacion con las personas se perfila cada vez mas

como un elemento diferenciador en las organizaciones. En Internet, si bien la mayoria
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de visitas a sitios web las realizan visitantes anonimos de los que no se tiene ningun tipo
de informacién, si que se puede analizar su comportamiento y, en consecuencia,
readaptar y mejorar contenidos y servicios. VRM (Visitor Relationship Management) se
centra en la relacion con los visitantes anénimos. De los clientes, en cambio, se posee
mucha mas informacion y se pueden aplicar tecnologias y metodologias de CRM
(Customer Relationship Management). Un sistema integrado de VRM y CRM nos

permite mejorar la relacion final con las personas que acceden a nuestro web.

Base de datos

Segin (ALFARO, 204). “Son los programas relacionales la recopilacion, procesos y
andlisis de un gran volumen de datos que se reciben a través de los diferentes canales de

comunicaciéon”.

Para (VASQUEZ, 2000). “La gestion individualizada de la base de clientes se traduce
en la gestion de cada relacion tratando de obtener el méximo nivel de lealtad de la

misma en beneficio de ambas partes”.

(CRUZ, 2010). Una base de datos es una coleccion de archivos relacionados que
permite el manejo de la informacion de alguna compafiia. Cada uno de dichos archivos
puede ser visto como una coleccion de registros y cada registro esta compuesto de una
coleccion de campos. Cada uno de los campos de cada registro permite llevar
informacion de algun atributo de una entidad del mundo real.

Valor del cliente

Dice (KOTLER, 2001), que “el valor entregado al cliente es la diferencia entre el valor
total para el consumidor y el costo total para el consumidor. El valor total para el
consumidor es el conjunto de beneficios que los clientes esperan de un producto o
servicio dado. El costo total para el cliente es el conjunto de costos en que los clientes

esperan incurrir al evaluar, obtener, usar y disponer del producto o servicio”.
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Para (LAMB, 2002), “el valor para el cliente es la relacion entre los beneficios y el
sacrificio necesario para obtenerlos”. Tener conocimiento del valor que el cliente le
otorga a los productos o servicios de la empresa es necesario asi como también conocer
sus necesidades y deseos, esto llevard a las empresas a plantear estrategias correctas

para retenerlos

(WANG, 2004). En un marketing orientado al cliente, el valor dado al cliente es una

herramienta estratégica para atraer y retener a los mejores clientes.

Para (CROSBY, 2002), crear valor para el cliente debe de ser la estrategia de negocio,
no maximizar el valor del accionista de manera unilateral, pero a su vez indica que los
beneficios son importantes, no como un fin en si mismo, sino porque permite a la
empresa mejorar en valor y provee de incentivos a los empleados a los clientes y a los

inversores manteniéndolos fieles a la empresa.

Gestion de identificacion de clientes

(KAYNAK, 1997). Conforme mas tiempo esta un cliente relacionandose con la empresa
y ésta est¢é mas pendiente de las necesidades individuales de sus clientes para
satisfacerlas, mejor y de manera mas precisa respondera a los requerimientos y cambios

de éstos. Este esfuerzo se vera recompensado en un notable aumento de la lealtad.

Segun. (HESKETT, 2003), los clientes se pueden clasificar en dos dimensiones, segln

el grado de lealtad y el grado de satisfaccion

Segin  (EVANS, 2002), no es facil atraer a un cliente nuevo, pero mantenerlo
ilusionado y vivo una vez que éste ha tenido la primera “experiencia” es mas dificil. El
“deleite” del cliente es el nuevo objetivo de las empresas. La relacion entre clientes

satisfechos y clientes retenidos es fuerte

(RODRIGO, 1997) establece una clasificacion de los clientes en funcién del grado de

satisfaccion y fidelidad
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Cliente actual

(PHILIP, 2006). Son aquellos (personas, empresas u organizaciones) que le hacen
compras a la empresa de forma periddica o que lo hicieron en una fecha reciente. Este
tipo de clientes es el que genera el volumen de ventas actual, por tanto, es la fuente de
los ingresos que percibe la empresa en la actualidad y es la que le permite tener una

determinada participacion en el mercado.

(LLORENS, 2007). Son aquellos clientes, ya sean personas, empresas u organizaciones
que le hacen compras a la empresa o contratan sus servicios de forma periodica o con
determinada asiduidad. Dentro de los clientes actuales hay que distinguir entre clientes

activos y clientes inactivos.

(SERRANO, 2009). La conclusion seria que no obviemos la captacion de nuevos
clientes, sino que optimicemos los recursos disponibles para maximizar ese proceso y
minimizar los costes, focalizando y priorizando nuestra inversion en el cliente actual.

Crecer en cuota de cliente deriva en crecimiento de cuota de mercado.

Cliente Potencial

(PHILIP, 2006). Son aquellos (personas, empresas u organizaciones) que no le realizan
compras a la empresa en la actualidad pero que son visualizados como posibles clientes
en el futuro porque tienen la disposicion necesaria, el poder de compra y la autoridad
para comprar. Este tipo de clientes es el que podria dar lugar a un determinado volumen
de ventas en el futuro (a corto, mediano o largo plazo) y por tanto, se los puede

considerar como la fuente de ingresos futuros.
(LLORENS, 2007). Son aquellos clientes que no realizan compras a la empresa en la

actualidad pero que al estar dentro del publico objetivo de la empresa, son considerados

como posibles clientes en el futuro.
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(HOLGUIN, 2003). El cliente catalogados como "cliente potencial”, se interesa, pero

aun no se decide a comprar o acudir al servicio de la empresa / institucion.

Cliente antiguo

Segun el (DICCIONARIO DE MARKETING, 20008). Se define como cliente antiguo,

por el tiempo en nimero de meses que transcurrieron desde la primera compra realizada

(PHILIP, 2006). Se define como cliente antiguo si y solo si el cliente tiene al menos una

compra en los Gltimos meses, desde la fecha actual.

(TORILLO, CLIENTES, 2010). Persona que ha permanecido mucho tiempo como

cliente en un determinado lugar o negocio.

Gestiodn de lealtad

Segun (BORQUERO, 2006). Existen dos modos de generar fidelizacion. EI primero de
ellos, més simple, mas cercano al marketing de producto y a todas luces menos efectivo

por la facilidad de réplica, es el de programas de fidelizacion.

Segin (GUMMESSON, 2004), los clientes leales se convierten en menos sensibles al
precio, pero dentro de unos limites, ya que también valoran la confianza, el compromiso

y la conveniencia.
(HESKETT, 2002). Suele ser menos costoso servir a clientes leales, que ya han sido

“entrenados” o que conocen el proceso de compra, que a clientes que todavia no han

tenido la suficiente relacion con la empresa y es mayor el coste de servir.
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Programas

Segun (WHITELOCK, 2003), la importancia de los programas de retencion se
sustentan en cuatro aspectos. Primero, adquirir un nuevo cliente es cinco veces mas caro
que mantener a uno ya existente (KOTLER P. , 2000). Segundo, si el cliente esta
satisfecho con el producto y el servicio ofrecido, volvera a comprar. Tercero, clientes
satisfechos, transmitiran a otros tres su satisfaccion, o lo opuesto, clientes no
satisfechos, se lo diran a nueve (HESAN, 1996). Cuarto, un 5% de reduccién de la tasa
de desercion o abandono, puede incrementar los beneficios entre un 25% y un 80%
dependiendo del sector (KOTLER P., 2000).

Motivos emocionales

(BARQUERO, 2003). “Se refiere a que el mensaje que oferta el servicio debe llegar a
sus emociones y no solo al cerebro del cliente; ademés el ambiente en que se relacione
con el cliente debe ser agradable y generador de experiencias positivas que queden

grabadas en su recuerdo”.

Segun estudios de (GANESH, 2000), la lealtad tiene dos dimensiones, una activa y otra
pasiva. La lealtad activa que conlleva una actividad proactiva e intenta extender la
relacion con el proveedor, y la dimensidon pasiva, cuyo comportamiento estd MAas
afectado por el cambio de precios o competitividad y se ve influenciado por el coste
percibido que supone el cambiar de proveedor, lo que para una lealtad activa es menos

importante.

Segun (MITCHEL, 2005), los consumidores tienen una percepcion cada vez mas
negativa de la comunicacion a través de anuncios. Por ello, las personas cada vez mas
tienden a los amigos para informarse y buscar recomendacion. Es importante tener en
cuenta a los llamados “Speakers or Influentials”, por ser personas con una gran

influencia en un colectivo o comunidad determinada.
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Instrumentos

(REICHELD Y OTROS AUTORES, 2000). Recogen en sus investigaciones que entre
un 60-80% de los clientes que han abandonado una empresa decian que estaban
satisfechos o muy satisfechos en las encuestas antes de su abandono. Por tanto la
herramienta de medicion de la satisfaccion no se puede usar para predecir la defeccion.
Muchas empresas investigan en como medir la satisfaccion adecuadamente méas que en

desarrollar medidas de lealtad.

Investigaciones de (BERRY Y PARSURAMAN, 1997), muestran la fuerte relacion
entre el servicio ofrecido al cliente y la lealtad de éste y su propension a cambiar de

empresa.

(LIU Y SHIH, 2005) recomiendan métodos, como los filtros colaborativos que
determinan las recomendaciones a un cliente objetivo basado en las opiniones de otros
clientes similares, y las recomendaciones basadas en asociacion de reglas, donde las
recomendaciones salen de reglas obtenidas a partir de compras de ese cliente, no del

resto.

(VARIABLE DEPENDIENTE)

Marketing Directo

Para (KOTLER Y ARMSTRONG, 2005) el marketing directo “consiste en las
conexiones directas con consumidores individuales seleccionados cuidadosamente, a fin

de obtener una respuesta inmediata y de cultivar relaciones duraderas con los clientes”.

(MUNIZ, 2013) “Se puede definir como el conjunto de técnicas que facilitan el contacto
inmediato y directo con el posible comprador, especialmente caracterizado (social,
econdmica, geografica, profesionalmente, etc.) a fin de promover un producto, servicio,

idea empleando para ello medios o sistemas de contacto directo (mailing, telemarketing,
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couponning, buzoneo, televenta, e-mail marketing, sistemas multimedia méviles y todos

los nuevos medios interactivos).

(MIGLAUTSCH, Jhon, 2008), fundador de Miglautsch Marketing, lo define como “los
procesos relacionales y de mercadotecnia de prospecto, conversion y mantenimiento
que involucra feedback informativo y control al nivel individual usando publicidad que
genere respuestas directas con codigos de rastreo”, esto ultimo con el fin de poder

enfocar mejor las campafias de marketing en un futuro.

Cliente

Segun la (AMERICAN MARKETING ASSOCIATION, AMA, 2009) , el cliente es "el

comprador potencial o real de los productos o servicios".

Segin (REINO UNIDO, 2009), el cliente es "una persona o empresa que adquiere

bienes o servicios (no necesariamente el Consumidor final)".

Enel (MARKETING, 2009), encontramos que “cliente” es un "Término que define a la
persona u organizacién que realiza una compra. Puede estar comprando en su nombre, y
disfrutar personalmente del bien adquirido, o comprar para otro, como el caso de los

articulos infantiles. Resulta la parte de la poblacién mas importante de la compaifiia.

(THOMPSON, lvan, 2009). Cliente es la persona, empresa u organizacion que adquiere
o compra de forma voluntaria productos o servicios que necesita o desea para si mismo,
para otra persona o para una empresa u organizacion; por lo cual, es el motivo principal

por el que se crean, producen, fabrican y comercializan productos y servicios.
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Servicio al cliente

Segun el autor (HUMBERTO SERNA GOMEZ, 2006) define que: El servicio al
cliente es el conjunto de estrategias que una compariia disefia para satisfacer, mejor que
sus competidores, las necesidades y expectativas de sus clientes externos.

De esta definicién deducimos que el servicio de atencidn al cliente es indispensable para

el desarrollo de una empresa.

(HUMBERTO SERNA GOMEZ, 2006) sefiala que el concepto tradicional que se tenia
del servicio al cliente era la satisfaccion de las necesidades y expectativas del cliente,
fundamentalmente amabilidad, atencién. En la actualidad, se tiene un nuevo concepto
de servicio y dice que es una estrategia empresarial orientada hacia la anticipacién de
las necesidades y expectativas del valor agregado de los clientes, buscando asegurar la
lealtad y permanencia tanto de los clientes actuales como la atraccién de nuevos

clientes, mediante la provision de un servicio superior al de los competidores

La clave para el éxito de un servicio al cliente es la calidad de la relacién. Segun
(PHILIP, 2006), “Maximizar el valor para el cliente, significa cultivar una relacion de
largo plazo con é1”. En otras palabras, es asegurarle a los clientes el compromiso de que
ellos siempre seran importantes para la empresa, que cada uno no es solo un cliente,

sino alguien con valores, con quien se tiene una relacion de integridad.

Fidelidad de Clientes

(BARQUERO, 2003). “En marketing el concepto de fidelizacion de clientes se refiere al
fenémeno por el que un publico determinado permanece “fiel” a la compra de un

producto determinado de una marca concreta, de una forma continua o periodica.

Tal como explica (ELVIRA FRANCISCO, 2007) “la clave de la fidelizacion consiste

en ofrecer mas al cliente por lo que paga y sobre todo, que lo perciba”
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(EVANS & LINDSAY, 2000). La implantacion de un plan de fidelizacion, consiste en
un conjunto de principios, métodos y recursos organizados estratégicamente para

movilizar a toda la empresa, con el fin de satisfacer las necesidades del cliente.

Comprador

(BRISA, 2011). EI comprador son todas aquellas personas que ejecutan el acto de
compra, quienes fisicamente van hasta el lugar en donde se realiza la transaccién

comercial y se pueden convertir en consumidores.

(TAMES, EVA, 2009). Comprador es aquel que hace compras, es decir, el que cubre
necesidades adquiriendo bienes a cambio de un precio. Los consumidores (y usuarios)

somos compradores de bienes y (contratadores de servicios) por definicion.

Segln el (COMISION DE LEGISLACION Y CODIFICACION, 2005). El comprador
estd obligado a pagar el precio de la cosa vendida en el tiempo y lugar fijado por el
contrato. Si no se hubieren fijados, deberad hacerse el pago en el tiempo y lugar en que

se haga la entrega de la cosa vendida.

Cliente Eventual

(PINA, 2011). Nos compra ocasionalmente y compra también en otras empresas de la

competencia. No somos su principal proveedor.

(THOMPSON, Ivan, 2006). Son aquellos que realizan compras de vez en cuando o por
Unica vez. Para determinar el porqué de esa situacion es aconsejable que cada vez que
un nuevo cliente realice su primera compra se le solicite algunos datos que permitan
contactarlo en el futuro, de esa manera, se podra investigar (en el caso de que no vuelva
a realizar otra compra) el porqué de su alejamiento y el como se puede remediar o

cambiar ésa situacion.
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(PHILIP, 2006). Corresponde al agente que se ha decidido con el producto o servicio.

Cliente Habitual

(PINA, 2011). Nos compra de forma repetida pero compra también en otras empresas.

(THOMPSON, Ivan, 2006). Son aquellos que realizan compras con cierta regularidad
porque estan satisfechos con la empresa, el producto y el servicio. Por tanto, es
aconsejable brindarles una atencién esmerada para incrementar su nivel de satisfaccion,

y de esa manera, tratar de incrementar su frecuencia de compra.

(PHILIP, 2006). Dispuesto a enfrentar las consecuencias de la adquisicion del producto
0 servicio. Para los negocios, el cliente es aquel individuo que, mediando una
transaccion financiera o un trueque, adquiere un producto y/o servicio de cualquier tipo

(tecnoldgico, gastronémico, decorativo, mueble o inmueble, etcétera).

Cliente Exclusivo

(PINA, 2011). S6lo nos compra a nosotros ese tipo de productos. No compra a los

competidores del sector. Es un tipo de cliente leal.

(PHILIP, 2006). Es un acuerdo de asignacion, el proveedor acuerda vender sus
productos, solamente a un distribuidor para la reventa a una categoria particular de

clientes.

(CREUS, 2006). La asignacion de cliente exclusivo se aplica principalmente a los
productos intermedios y en el nivel mayorista, cuando atafie a productos finales, en
cuyo caso pueden distinguirse grupos de clientes con demandas especificas diferentes

en cuanto al producto.
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Propagandista

(PINA, 2011). Convencido de las ventajas de nuestra oferta. Transmite a otros
consumidores mensajes positivos sobre nuestra empresa. Nos hace propaganda y
recomienda nuestro servicio a otros consumidores. Es muy importante cuidarlos, darles
informacion, argumentos y facilitar el que atraigan nuevos consumidores. Por ejemplo,
la mayoria de los clientes de los dentistas vienen recomendados por otros clientes. Es
por tanto interesante facilitarles a los mejores clientes informacion, descuentos

familiares, facilidades para traer otros consumidores.

(CREUS, 2006) Dicese del individuo perteneciente a un grupo social o politico,

dedicado a hacer propaganda y a promover actividades.

(CONLEY, 2012) Cuando la propaganda tiene como fin el promover el consumo y las

ventas de bienes o servicios, es llamada publicidad.

2.5 HIPOTESIS

El Marketing de Relaciones permitird mejorar la fidelidad de los clientes de la empresa
Casa Comercial HANDRO de la ciudad de Ambato.

2.6 SENALAMIENTO DE VARIABLES

Variable independiente: ~ Marketing de Relaciones

Variable dependiente: Fidelidad de clientes
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CAPITULO 111

3. METODOLOGIA

3.1 ENFOQUE

El enfoque investigativo es el cuali - cuantitativo, ya que se caracteriza por una
delimitacién del problema, donde establecen objetivos y planteamos la hipotesis. La
propuesta esta encaminada a una solucién de aplicacién atil para ambas partes es decir

para la empresa y la investigadora.

Es de observacion documental, pues involucra documentos de toda clase, sean estos de:
prensa, escritos, personales, de publicaciones tanto cientificas como literarias, entre
otras, que son necesarias para la recopilacion de datos que permitan tener una clara
orientacién en relacion al tema de estrategias activas de marketing utilizadas por los

mercaddlogos, asi como la fundamentacion administrativa en el desarrollo del cliente.
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Cuantitativo por ser un método que permite identificar la informacion pasando por una
serie de analisis, para procesar la informacion numérica y estadistica de los hechos a
estudiar los factores incidentes en las relaciones con los clientes en el proceso de

desarrollo de la satisfaccién de las necesidades.

También es interna ya que dicha investigacion fue realizada dentro de la empresa Casa
Comercial HANDRO, ubicado en la 12 de Noviembre y Eugenio Espejo en el centro de

la ciudad de Ambato frente a la Empresa Eléctrica Ambato.

Cualitativo porque estos resultados estadisticos serdn sometidos a un analisis e
interpretacion critica por parte de la investigadora y demés grupo de investigadores de
la Universidad Técnica de Ambato, quienes se apoyaron del marco teorico.

3.2 MODALIDAD DE LA INVESTIGACION

3.2.1 Investigacion Bibliografica o Documental

Se aplicd la investigacion bibliografica o documental porque se buscé obtener a través
de fuentes secundarias como libros, textos, revistas, publicaciones, internet y el manejo
de documentos validos en dicha investigacion, teorias y conceptos que sirvan de soporte
para la aplicacion de la investigacion, este material se obtuvo en las principales
bibliotecas de la ciudad de Ambato, como son: Biblioteca de la Universidad Técnica de
Ambato Universidad Tecnoldgica Indoamérica, y Universidad Pontificia Catolica de
Ecuador con sede en Ambato.

3.2.2 Investigacion De Campo
La investigacion fue de campo debido a que la investigadora acudié al lugar donde se

producen los hechos para adquirir informacion primaria en la empresa Casa Comercial

HANDRO, con la aplicacién de técnicas e instrumentos de investigacion.
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3.3 TIPOS DE INVESTIGACION

3.3.1 Investigacion Correlacional

Permitio establecer el grado de relacion entre variables, y en los sujetos de un mismo
contexto determinado. Como su nombre lo indica la investigacion permite analizar la
correlacion existente entre variables, la misma que permite expresar predicciones que
posean un valor explicativo parcial; en la investigacion se establecié la relacion entre las
dos variables, esto es la variable independiente con respecto a la variable dependiente.
3.3.2 Investigacion Descriptiva.

El nivel descriptivo de la investigacion buscé comparar en base a criterios determinados
dos o mas fendmenos o situaciones; ademas se pretende clasificar en base a criterios
establecidos asi como a modelos de comportamiento. Es descriptiva por que la
investigacion puntualiza las causas y consecuencias del problema estudiado.

3.4 POBLACION Y MUESTRA

3.4.1 Poblacion.

La poblacidn esté constituida por:

Cuadro 1

Poblacion
DESCRIPCION Total
Gerente 1
Personal 25
Clientes 1960
TOTAL 1986

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Patricia Chugchilan
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Por ser un tema de investigacion enfocado a fidelizar a los socios a través del marketing
de relaciones, la muestra se realizdé solamente a los clientes habituales registrados, con
la finalidad de obtener informacion que permita tomar decisiones importantes para
mantener la lealtad de los 1986 clientes actuales, ya que ellos son la base del negocio
por lo tanto hay que retenerlos, cuidarlos e incentivarlos para generen recompras y a la

vez refieran a otras personas como familiares, amigos, compafieros, etc.

La poblacion de la empresa Casa Comercial HANDRO son 1960 clientes habituales,

por lo tanto se aplicé la siguiente formula para aplicar la muestra:

3.4.2 Muestra

La muestra se calcula mediante la formula de muestreo probabilistico para poblaciones

finitas, por lo que la muestra queda constituida de la siguiente manera:

Cuadro 2
Muestra
DESCRIPCION Total
Gerente 1
Personal 25
Clientes 321
TOTAL 347

Fuente: Investigacién directa
Elaborado por: Patricia Chugchilan
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CALCULO DEL TAMANO DE LA MUESTRA

Simbologia
n = tamafio de la muestra
N = tamafio de la poblacion

e = error maximo admisible 5%

Datos: Formula:
n="?
__ ZpgN

N = 1960 clientes habituales Z2pq + Ne?
e =0,05

_ (1.96)° (0.5)(0.5) 1960
Z=1,96 (1.96)? (0.5)(0.5)+1960(0.05)°
p=0,5
g=05 n = 321 Clientes
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3.5 OPERACIONALIZACION DE VARIABLES.

Hipdtesis: EI Marketing de Relaciones permitird mejorar la fidelidad de los clientes de la Casa Comercial HANDRO de la ciudad de

Ambato Variable Independiente: Marketing de Relaciones.

Marketing de Relaciones

Se encarga de la gestion de
Identificacion de clientes, la
creacion, mantenimiento vy
captacion de clientes,
mediante la adecuada gestion
de la relacion a través del
uso de diferentes medios que
permitan manejar de manera
eficiente la lealtad a traves
de diferentes programas,
instrumentos y motivos.

Gestion de la
Relacion

Gestion de la
Identificacion de
clientes

Gestion de
Lealtad

Elaborado por: Patricia Chugchilan

Clientes
ingresados

Retencion
clientes

de

Clientes captados

NUmero
programas

Motivos

de
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¢ Tiene usted un cédigo como su
nimero de cédula que lo
identifiqgue a modo de cliente al
momento de realizar  sus
compras?

¢Con qué frecuencia tiene usted
algn beneficio al realizar sus
compras?
(Colmo se enter6 de nuestra
empresa?

¢El personal nuestro mantiene
contacto con usted
frecuentemente para informarle
las promociones?

¢Cuando visita nuestro local, los
asistentes le  brindan  un
ambiente cordial?
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Hipotesis: EI Marketing de Relaciones permitird mejorar la fidelidad de los clientes de la Casa Comercial HANDRO de la ciudad de

Ambato. Variable Dependiente: Fidelidad de Clientes

Fidelizacion de Clientes

Para conseguir este tipo de
experiencia hay que ser
capaz de ofrecer un servicio
de calidad en todos los
puntos de contacto,
integrando la atencion al
cliente, en el conjunto de la
experiencia de los
consumidores. La
vinculacién con todos los
tipos de clientes a lo largo de
un ciclo de vida sera el
nuevo modelo del éxito.

Tipos de clientes

Contactos

Elaborado por: Patricia Chugchilan

Compradores

Clientes
Exclusivos

Cliente Posible

Cliente Eventual

Propagandista
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¢Le gustaria que en las compras
qgue usted realiza, se le vaya
acumulando puntos para recibir
algin obsequio?

¢Estaria dispuesto a realizar las
compras de manera exclusiva si
recibe algun incentivo adicional
como los detallados a continuacion
por sus compras?

¢Recibe usted toda la informacion
necesaria acerca de los productos
que a usted le interesa?

¢El personal de la empresa le ha
llamado para ver si tiene alguna
novedad con el producto que
adquirié?

¢Le gustaria recibir algun incentivo
por cada cliente que usted haya
recomendado?
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3.6 PLAN DE RECOLECCION DE INFORMACION

Para la realizacion de la presente investigacion se utilizaran las siguientes técnicas e
instrumentos de investigacion:

Cuadro 3
Plan de Recoleccion de Informacion

Tipos de Informacion Técnicas de Investigacion  Instrumentos de
Investigacion

1. Informacién 1.1 Lectura Comprensiva 1.1 Libros y revistas, tesis

Secundaria de grado, Servicio al
Cliente, Textos de
Marketing, Marketing de
Relaciones, Marketing

Estratégico, y  fichas
bibliogréficas.
2. Informacion Primaria 2.1 Encuestas 2.1 Cuestionario

Fuente: Investigacién directa
Elaborado por: Patricia Chugchilan

3.7 PLAN DE PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION.

Este proceso permitird analizar la informacion con el fin de obtener respuesta a las

preguntas que se formularon en los instrumentos a través de:

Revision y codificacion de la informacion.

Después de haber aplicado los instrumentos en la recoleccion se requerira revisar la
informacion para la deteccion de errores, eliminar respuestas contradictorias y
organizarla del modo mas claro posible que permita facilitar su tabulacion.

Es indispensable efectuar la codificacion, este consiste en asignar un cédigo a las

diferentes alternativas de respuesta de cada pregunta, a fin de facilitar el trabajo.

44



Tabulacion de la Informacion.

Conoceremos la frecuencia con la cual se repiten los datos de las variables en cada
categoria, facilitandose asi la representacion en cuadros estadisticos, mismo que se
realizara de forma manual por tratarse de cantidades pequefias de datos.

Anélisis de Datos.

Una vez que recopilada y tabulada la informacion serd necesario analizarla para
presentar los resultados, informacion ordenada que facilite la idea del estudio realizado
y que viene a plantear la hipotesis formulada.

Interpretacion.

La interpretacion de los resultados da un perfil de la posible solucion a plantearse como
solucion al problema objeto de estudio, en forma sistematizada que proveera un criterio
que proporcionara elementos de juicios globales.

Comprobacion de hipotesis:

Se empleara de una herramienta estadistica conocida con el nombre de CHI cuadrado

(X?) para verificar la hip6tesis presentada en la investigacion y comprobar la relacién

existente entre variables.

2oy ((0 ;E)2>
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CAPITULO IV
4. ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS
4.1 ANALISIS DE LOS RESULTADOS
Es importante conocer si el Marketing de Relaciones permitira mejorar la fidelidad de
los clientes de la Casa Comercial HANDRO de la ciudad de Ambato, para lo cual se
procedié a realizar una encuesta que permita obtener informacion primaria y en base a
esta tomar una decision de solucion al problema planteado.

4.2 INTERPRETACION DE DATOS

A continuacion se presenta el desarrollo de la encuesta con la respectiva interpretacion

de cada pregunta realizada a los clientes habituales:
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1.- ¢ Tiene usted un codigo, su nimero de cédula que lo identifique a modo de cliente al
momento de realizar sus compras?

Tabla 1

Codificacion que lo identifique como cliente

OPCIONES FRECUENCIA %
No 318 99%
Si 3 1%
TOTAL 321 100%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Patricia Chugchilan
Gréfico 1

Codificacion que lo identifique como cliente

100%
80%
60%
40%

20% i

0%

No Si

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Patricia Chugchilan

Andlisis e Interpretacion

Para conocer si los clientes tienen un cddigo que permita llevar un historial de compra 'y
tomar decisiones en cuanto a estrategias de marketing relacional se pudo determinar que

el 99% de los clientes no lo tienen, mientras que el 1% manifiesta tenerlo.

De los datos observados se puede interpretar que los clientes no cuentan con un codigo
de identificacion mediante el cual se pueda realizar seguimientos a sus compras y llevar

a cabo estrategias enfocadas a fidelizarlos.
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2.- ¢Con qué frecuencia tiene usted algun beneficio al realizar sus compras?
Tabla 2

Beneficios al realizar sus compras

OPCIONES FRECUENCIA %
Nunca 111 35%
Casi nunca 141 44%
A veces 44 14%
Casi siempre 23 7%
Siempre 2 1%
TOTAL 321 100%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Patricia Chugchilan
Grafico 2

Beneficios al realizar sus compras

44%
50% -

40%
30%

35%

14%

20% 7%
10% ﬂ 1%
0%
Nunca Casinunca A veces Casi Siempre
siempre

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Patricia Chugchilan
Analisis e Interpretacién

Para conocer si los clientes tienen algun beneficio al momento de realizar las compras
en la empresa Casa Comercial HANDRO, obtuvimos al 44% indicando casi nunca
obtiene un beneficio cuando realiza compras, el 35% manifiesta nunca, mientras que el

14% dice a veces, casi siempre el 7% y siempre el 1%.

De lo observado se interpreta que los clientes no tienen un beneficio cuando realizan sus

compras, marcando un aspecto negativo en cuanto a mantener relaciones de largo plazo.
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3.- ¢Como se enterd de nuestra empresa?

OPCIONES
Por casualidad
Por la television
Por la radio
Por las hojas vol
Por internet
Por referidos
TOTAL

Fuente: Investigacion directa

Tabla 3
Conocimiento de la empresa
FRECUENCIA
137
2
3
45
3
131
321

antes

Elaborado por: Patricia Chugchilan

50% 43%
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40%
30%
20%
10%

0%
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Fuente: Investigacion directa

Grafico 3
Conocimiento de la empresa

Elaborado por: Patricia Chugchilan

Analisis e interpretacion

Del 100% de los encuestados podemos ver, que el 43% se enter de la empresa por
casualidad, y el 41% por referidos, seguido por las hojas volantes en un 14%, en cambio

el 1% se enterd por la television, el 1% por la radio y el otro 1% por internet.

El uso de medios no es efectivo o la empresa simplemente no lo esta haciendo, sin
embargo existe muchas oportunidades tanto en el marketing boca a boca o por la

ubicacion, muchos pasaron por ahi y entraron a ver, lo que brinda una excelente

oportunidad para el marketing de relaciones.
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4.- ;El personal nuestro mantiene contacto con usted frecuentemente para informarle las
promociones?

Tabla 4
Contacto frecuente para informar promociones
OPCIONES FRECUENCIA %
Nunca 231 72%
Casi nunca 86 27%
A veces 2 1%
Casi siempre 1 0%
Siempre 1 0%
TOTAL 321 100%
Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Patricia Chugchilan
Grafico 4

Contacto frecuente para informar promociones

100% 72%
50% 27%
1% 0% 0%
0%
Nunca Casi A veces Casi Siempre

nunca siempre

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Patricia Chugchilan

Analisis e Interpretacion

Para conocer si el personal de la empresa mantiene contacto con los clientes e
informarles acerca de las promociones, se determin6 al 72% con nunca se lo hizo, y casi
nunca al 27%, mientras existe un porcentaje menor indicando que a veces del 1% y casi

siempre y siempre el 0%.

Definitivamente los empleados no entran en contacto con sus clientes para ofrecerles
promociones, lo que representa una pérdida de excelentes oportunidades mejorando las
relaciones con los clientes y mantener su lealtad, pudiendo esto transformarse a una

posible compra.
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5.- ¢Cuando visita nuestro local, los asistentes le brindan un ambiente cordial?

Tabla 5
Ambiente cordial de nuestros asistentes
OPCIONES FRECUENCIA %
Nunca 1 0%
Casi nunca 3 1%
A veces 233 73%
Casi siempre 76 24%
Siempre 8 2%
TOTAL 321 100%
Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Patricia Chugchilan
Gréfico5

Ambiente cordial de nuestros asistentes

73%
80%

60%

40% 24%
0,
20% e 1% 2%
< —g
0%
Nunca Casinunca  Aveces Casi Siempre
siempre

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Patricia Chugchilan
Analisis e Interpretacién

Con la finalidad de conocer la cordialidad con la cual se atienden a sus clientes pudimos
observar que al 73% a veces les atendieron amablemente, al 24% casi siempre, al 2%

siempre, mientras tanto al 1% casi nunca.

Generalmente los atienden con amabilidad a los clientes, siendo este un aspecto positivo
para la empresa, pero también existe un porcentaje demasiado alto que lo hacen a veces,
dando una pauta de trabajo en mejorar las relaciones con los clientes a través de un
cordial ambiente en las visitas realizadas al local como a través de otros medios de

contacto.
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6.- ¢Le gustaria que en cada compra que usted realiza, se le vaya acumulando puntos
para recibir algun obsequio?

Tabla 6
Incentivos por cada compra realizada
OPCIONES FRECUENCIA %
Nunca 2 1%
Casi nunca 3 1%
A veces 14 4%
Casi siempre 73 23%
Siempre 229 71%
TOTAL 321 100%
Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Patricia Chugchilan
Graéfico 6

Incentivos por cada compra realizada

71%
80%

60%

40% 23%
20% 1% 1% 4%
— - &2
0%
Nunca Casinunca A veces Casi Siempre
siempre

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Patricia Chugchilan

Andlisis e Interpretacion

Para fidelizar mas a los clientes es importante conocer si les agradaria recibir incentivos
como puntos acumulables para recibir premios, y se obtuvo que al 71% de ellos siempre
les gustaria, al 23% casi siempre, y a un porcentaje bajo como el 4%, 1% y 1%, a veces,

casi nunca y nunca respectivamente.

Por lo general a los clientes les agradaria recibir incentivos, que permitan realizar mas
compras y a la vez se les mantenga motivados a generar futuras compras, lo cual se

traducira en clientes leales para la empresa.
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7.- ¢Estaria dispuesto a realizar las compras de manera exclusiva si recibe algun
incentivo adicional como los detallados a continuacién por sus compras?

Tabla 7
Exclusividad en compras de incentivos adicionales
OPCIONES FRECUENCIA %
Tarjeta de cliente frecuente 71 22%
Descuentos especiales 115 36%
Bonos de descuento 74 23%
Puntos acumulables 32 10%
Nexos con otras entidades 29 9%
TOTAL 321 100%
Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Patricia Chugchilan
Gréfico 7

Exclusividad en compras de incentivos adicionales
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Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Patricia Chugchilan

Analisis e Interpretacién

Para mantener la fidelidad de los clientes los siguientes beneficios son los que les
agradaria al 36% descuentos especiales, al 23% bonos de descuento, al 22% tarjeta de
cliente frecuente, al 10% puntos acumulables, y al 9% nexos con otras entidades.

Si bien es cierto que los clientes prefieren descuentos en sus compras, no se debe dejar a
un lado los otros puntos presentados, estos permiten captar otro tipo de necesidades y
mantener satisfechos a los clientes lo cual se vera reflejado en la fidelidad de los

mismos.
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8.- ¢Recibe usted toda la informacion necesaria acerca de los productos que a usted le
interesa?

Tabla 8
Informacion completa de los productos ofertados
OPCIONES FRECUENCIA %
Nunca 32 10%
A veces 187 58%
Siempre 102 32%
TOTAL 321 100%
Fuente: Investigacién directa
Elaborado por: Patricia Chugchilan
Grafico 8

Informacion completa de los productos ofertados
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32%
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Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Patricia Chugchilan

Andlisis e Interpretacion

Para conocer si los vendedores brindan toda la informacion se conocié que al 58% le

brindd a veces, al 32% lo hicieron siempre, y al 10% nunca le dieron.

Es importante que los vendedores brinden toda la informacion necesaria acerca de los
productos que comercializa la empresa, cuando el cliente siente ser asesorado, la
confianza de comprar o de invertir el dinero es mas segura, reforzando las relaciones

con los clientes se consolidara su lealtad.
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9.- (El personal de la empresa le ha llamado para ver si tiene alguna novedad con el
producto que adquirio?

Tabla 9
Postventa de nuestros productos
OPCIONES FRECUENCIA %
Nunca 211 66%
Casi nunca 96 30%
A veces 7 2%
Casi siempre 5 2%
Siempre 2 1%
TOTAL 321 100%
Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Patricia Chugchilan
Graéfico 9

Postventa de nuestros productos

80% 66%

60%
40%

30%

20% 2% 2% 1%
2 7
0%
Nunca Casinunca A veces Casi Siempre
siempre

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Patricia Chugchilan

Analisis e interpretacion

Del 100% de los encuestados el 66% responde que nunca le han Ilamado para ver si
tiene alguna novedad con el producto que adquirid, el 30% casi nunca, el 2% a veces, y

casi siempre y el 1% siempre.

De lo observado podemos interpretar que el personal de la empresa Casa Comercial
HANDRO, no llaman a sus clientes para realizar un seguimiento de los productos
vendidos y al mismo tiempo medir la satisfaccién de ellos en cuanto a la compra

realizada.
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10.- ¢Le gustaria recibir algun incentivo por cada cliente que usted haya recomendado?

Tabla 10
Incentivos por referidos de clientes
OPCIONES FRECUENCIA %
Nunca 32 10%
A veces 62 19%
Siempre 227 71%
TOTAL 321 100%
Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Patricia Chugchilan
Gréafico 10

Incentivos por referidos de clientes

71%
80%

60%

40%

0%

19%

Nunca A veces Siempre

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Patricia Chugchilan

Analisis e Interpretacion

Para conocer si los clientes estan dispuestos a referir nuestros servicios a familiares,
amigos, etc., se obtuvo que el 71% siempre lo haria, el 19% lo haria a veces, y el 10%

nunca lo haria.

Existe una buena predisposicion de los clientes para referir a otras personas, 1o que ira

en beneficio de la empresa para captar nuevos clientes.
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4.3 VERIFICACION DE HIPOTESIS

Para la verificacion de la hipotesis, se procedié a escoger dos preguntas una por cada
variable, y determinar la relacion existente entre las dos, en este caso es el Marketing de
Relaciones como variable independiente y la Fidelidad de los clientes como variable
dependiente, las preguntas y respuestas escogidas fueron la nimero 4.- ;El personal
nuestro mantiene contacto con usted frecuentemente para informarle las promociones? y
la pregunta y respuesta nimero 6.- ;Le gustaria que en cada compra que usted realiza,
se le vaya acumulando puntos para recibir algin obsequio?, las mismas que se presentan

a continuacion:

4.- ¢El personal nuestro mantiene contacto con usted frecuentemente para informarle las

promociones?

Cuadro 4

OPCIONES FRECUENCIA %
Nunca 231 2%
Casi nunca 86 27%
A veces 2 1%
Casi siempre 1 0%
Siempre 1 0%
TOTAL 321 100%

6. ¢Le gustaria que en cada compra que usted realiza, se le vaya acumulando puntos

para recibir algiin obsequio?

Cuadro5

OPCIONES FRECUENCIA %
Nunca 2 1%
Casi nunca 3 1%
A veces 14 4%
Casi siempre 73 23%
Siempre 229 71%
TOTAL 321 100%
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4.3.1 Modelo Logico

Ho= Hipdtesis Nula: EI Marketing de Relaciones NO permitira mejorar la fidelidad de
los clientes de la empresa Casa Comercial HANDRO de la ciudad de Ambato.
H1= Hipotesis Alterna: EI Marketing de Relaciones permitira mejorar la fidelidad de los

clientes de la empresa Casa Comercial HANDRO de la ciudad de Ambato.

4.3.2 Nivel de Significancia

Para la realizacion del presente trabajo se utilizé un nivel de significancia del 95%
(0,05).

4.3.3 Prueba estadistica

En este trabajo se utiliz6 la prueba estadistica Chi- Cuadrado, la que nos permitira
determinar si existe 0 no, la relacion entre las dos variables.

Para lo cual se utilizo la siguiente férmula:

En donde:

x2 = Chi —Cuadrado

O = Frecuencias Observadas
E = Frecuencias Esperadas

Y = Sumatoria
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4.3.3.1 Combinacién de Frecuencias

Cuadro 6

Frecuencias Observadas

PREGUNTAS Nunca  Casi
nunca
4.- ¢El personal nuestro mantiene contacto con usted 231 86

frecuentemente para informarle las promociones?

6.- ¢Le gustaria que en cada compra que usted realiza, se le vaya 2 3

acumulando puntos para recibir algiin obsequio?

233 89

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Patricia Chugchilan
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4.3.4 Calculo matematico

Mediante este célculo, nos permitio determinar si las frecuencias observadas se ajustan

0 no a las esperadas, a fin de ver la relacion existente entre las dos variables.

Cuadro 7
Célculo Chi- Cuadrado

0 E O-E (O -E)2 (O - E)2/E
231 116,5 1145 13110 112,5
86 44,5 41,5 1722 38,7
2 8 -6 36 45
1 37 -36 1296 35,0
1 115 114 12996 113,0
2 116,5 1145 13110 112,5
3 44,5 41,5 1722 38,7
14 8 6 36 45
73 37 36 1296 35,0
229 115 114 12996 113,0
X2= 607,5

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Patricia Chugchilan

4.3.5 Decision Final

El valor X2 > Xt; 607,5> 9,49, y de acuerdo a lo establecido se rechaza la hipétesis nula
y se acepta automaticamente la hipoétesis alterna que dice: ElI Marketing de Relaciones
permitira mejorar la fidelidad de los clientes de la empresa Casa Comercial HANDRO
de la ciudad de Ambato.

4.3.6 Grados de Libertad

Para calcular los grados de libertad se aplico la siguiente formula: ( C-1) (F -1), por lo

tanto:

(5-1) (2-1) = (4) (1) =4 Grados de Libertad.
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llustracién 6

Chi Cuadrado

Zona de Rechazo Ho

Zona

aceptacion Ho

Xt=9,49 X2=607,5

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Patricia Chugchilan
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

- La empresa Casa Comercial HANDRO, no cuenta con un sistema que permita
codificar a los clientes y llevar un historial de sus compras, asi como también
llevar el registro de toda su informacion que nos permita realizar actividades de
marketing de relaciones para emprender programas de fidelizacion.

- Los empleados no establecen un contacto con sus clientes para ofertar productos
0 promociones especiales de temporada, dejando a un lado una excelente
oportunidad para captar ventas y mantener la fidelidad de los mismos.

- La empresa presenta un ambiente cordial parcial, lo que puede poner en riesgo
las relaciones con los clientes, la atencion debe ser cordial al cien por ciento de
los clientes, sin importar si realiza la compra o no.

- Allos clientes les gustaria que la empresa les incentive con otros beneficios por
ser clientes, con descuentos, bonos, u otros incentivos, que permita mantener

recompras y relaciones a largo plazo.
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- Los empleados de la empresa no llaman a sus clientes, para verificar si estan
satisfechos con la compra realizada, por lo general la mayoria de los negocios,
no realizan este seguimiento, sin embargo es una buena oportunidad para

conseguir una ventaja diferencial para conseguir fidelizar clientes.

5.2 RECOMENDACIONES

- Se recomienda a la empresa Casa Comercial HANDRO, adquirir un sistema que
le permita captar, registrar, y producir informacion relevante de los clientes,
capaz de proveer insumos necesarios para la toma de decisiones por parte de los
directivos de la empresa, encaminadas a mejorar las relaciones con sus clientes
habituales y potenciales.

- Es recomendable que la empresa emprenda un programa de fidelizacién, que le
permita ofertar continuamente sus productos y promociones, para lo cual debe
levantar informacién de medios con los cuales puede estar en contacto con sus
clientes.

- Laempresa Casa Comercial HANDRO de la ciudad de Ambato, debe emprender
un plan de capacitacion, que prepare a todo el personal que labora, en cuanto a
servicio al cliente, para proyectar una imagen positiva y mejorar las relaciones
con los clientes.

- Es importante que la empresa emprenda estrategias encaminadas a fidelizar a sus
clientes mediante el uso de una tarjeta de cliente frecuente, descuentos, bonos,
nexos con otras entidades para satisfacer diversas necesidades, y evitar que los
clientes se desplacen a comprar en otras empresas.

- Se recomienda a la empresa Casa Comercial HANDRO de la ciudad de Ambato
implementar el servicio Post-venta, con la finalidad de brindar confianza en las
compras realizadas por los clientes, y afianzar las relaciones con los mismos,

implantando estrategias de telemercadeo.
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CAPITULO VI

6. PROPUESTA

Tema: Estrategias de Telemercadeo para mejorar la fidelidad de los clientes de la Casa
Comercial HANDRO de la ciudad de Ambato.

6.1 DATOS INFORMATIVOS

Beneficiarios: Propietarios, Gerencia, empleados y clientes
Teléfono: (03) 2314238

Ubicacién: Av. 12 de Noviembre y Eugenio Espejo
Responsable: Propietario, Gerente

Equipo Técnico Responsable: Gerencia y empleados
Costo de la Propuesta: $ 2.890

Tiempo estimado para la ejecucion:

Inicio: Enero 2015 Finalizacion: Julio 2015

64



lustracion 7

& AL RS &S 2 B ) O =1
W' PARQUE CEVALLOSH S SN (N Py v - \ o ‘ a N
L/ . B N s W

Y \4\:*\.-
& X W

B 2 Farmaciall.slDol8T0SE
o R Suclrsal Ceec}t‘ro'

NP
“

o llidenAmbaton

6.2 ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

La empresa Casa Comercial HANDRO actualmente no cuenta con un sistema que le
permita manejar estrategias de marketing relacional, no esta en constante comunicacion
con sus clientes para ofrecer sus productos y a la vez realizar un seguimiento a las
ventas realizadas, lo que realmente impide que la empresa aproveche oportunidades que

le puede llevar a fidelizar a sus clientes y maximizar sus ventas.

El telemercadeo es una forma de marketing directo en la que se utiliza el teléfono para
contactar con los clientes actuales y potenciales y vender sus productos o servicios,
ante lo mencionado la empresa Casa Comercial HANDRO puede utilizar las técnicas de
telemercadeo para buscar clientes potenciales, re-contactar con antiguos clientes del
negocio, o informarle u ofrecerle un nuevo producto a sus clientes. Sirve ademas, para
sondear la aceptacién o rechazo de un producto o marca o como puede ser también de la

Casa Comercial.
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La utilizacion del telemercadeo puede hacerse en diversos sectores como el financiero,
transporte, seguros, automoviles, informatica, politica, siendo aplicado principalmente
en marketing, ventas, investigacion comercial, servicios, informacion, gestion de

cobros, teletrabajo, etc.

El telemercadeo se muestra (til en los casos que el cliente potencial no desea recibir a
ningun vendedor, cuando el desplazamiento hasta el cliente resulta muy costoso para la
empresa 0 cuando se desea recoger informacién sobre los prospectos, antes de

emprender las visitas de ventas.

6.3 JUSTIFICACION

Un aspecto fundamental a destacar es el efecto multiplicador de resultados que produce
la utilizacion de marketing telefénico combinado con otras herramientas. Se obtienen
resultados espectaculares en estrategias globales de marketing que integran el mailing y

la publicidad con el telemercadeo y las fuerzas de ventas externas.

A diferencia de las comunicaciones directas a través de mensajes de correo electrénico,
o teléfonos moviles, en el marketing telefonico se establece una conversacion personal

entre el cliente potencial y la empresa.

Aprovechando sus ventajas, esta modalidad de telemercadeo se utiliza con frecuencia
para apoyar la comunicacion iniciada con campafias por correo ordinario o con la

difusion de anuncios en medios convencionales de comunicacion masiva.
Su uso también supone un apoyo a la fuerza de ventas, facilitando las funciones de

prospeccion o el tratamiento y seguimiento de cuentas de clientes de menor importancia

que no se suelen realizar a través de visitas presenciales.
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La importancia que tiene el telemercadeo es la rapidez ya que la comunicacion
telefonica permite conocer de manera inmediata, en el mismo desarrollo de la

conversacioén con el cliente, los resultados obtenidos.

La novedad que tiene en la empresa es que gracias al dialogo que se establece, se
obtiene un mayor conocimiento del cliente, ya sea por la informacion que éste aporta
sobre si mismo, por el lenguaje que utiliza, por la intencién que muestra en la compra,

etc.

Los beneficiarios es precisamente el servicio que se brinda al cliente, ya que permite
indicarles la disponibilidad de los servicios, asesorarles, o dar una respuesta rapida a las
observaciones o las quejas que plantea. Todo ello contribuye a aumentar la satisfaccién

y por ende a la fidelidad de los clientes.

El impacto que tiene la empresa Casa Comercial HANDRO son la oportunidad de
ventas adicionales, ya que en el transcurso de la conversacion con los clientes puede
surgir la oportunidad de ofrecer otros productos o servicios, relacionados con los que ha
adquirido o que se consideren adecuados a sus caracteristicas.

6.4 OBJETIVOS

6.4.1 Objetivo General

Proponer la implementacion de estrategias de Telemercadeo para mejorar la fidelidad de
los clientes de la Casa Comercial HANDRO de la ciudad de Ambato.

6.4.2 Objetivos Especificos

- Analizar las estrategias de telemercadeo adecuadas para la empresa Casa

Comercial HANDRO en base a un andlisis situacional del entorno.
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- Definir las estrategias de fidelizacion de clientes mediante el uso adecuado de
marketing directo.

- Elaborar un Plan para la implementacion de estrategias de telemercadeo que
permita fidelizar a los clientes de la Casa Comercial HANDRO de la ciudad de

Ambato.

6.5 ANALISIS DE LA FACTIBILIDAD

Politica
Actualmente el Gobierno ecuatoriano y sus leyes apoyan las exportaciones y se
encuentra emprendido un plan que limita las importaciones, todo con el fin de apoyar a

la produccion nacional y promover la compra de los productos hechos en el Ecuador.

Socio — Cultural
Nuestro pais se encuentra en constante desarrollo y crecimiento, donde las tendencias de
cambio se han incrustado cambiando el comportamiento del consumidor hacia las

tendencias de otros paises.

Tecnologia

La empresa casa Comercial HANDRO a través de su personal, esta dispuesta a reunir
sus esfuerzos y a realizar cambios tecnoldgicos que signifiquen un mejor desempefio en
beneficio de sus clientes y de la empresa. El sector ensamblador de electrodomésticos
esta en proceso de transicidn, para dejar de ser ensamblador y convertirse en fabricante

de productos para el hogar con desarrollo de tecnologias propias.

Equidad de Género

La empresa Casa Comercial HANDRO, esta consciente de los derechos y la equidad
que debe existir entre hombres y mujeres, aspectos importantes para que salgan adelante
como seres humanos, ante lo mencionado la empresa recluta y selecciona personal de

ambos sexos para las diferentes funciones.
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Ambiental

La presente propuesta es factible, debido a que sus actividades no influye en la
contaminacion del medio ambiente, actuando méas bien de manera responsable en el
manejo de desechos y basura. La empresa también ha ingresado a la tendencia mundial
de impulsar el reemplazo de electrodomeésticos por equipos eficientes en el uso de la

energia y que causen el menor impacto ambiental posible.

Economico

El gobierno ecuatoriano impulsa un cambio de Matriz Productiva a través del fomento
de sectores de la economia que permite una mayor agregacion de valor en la
produccion. Uno de los sectores beneficiados por este programa es la industria de los
electrodomésticos. El objetivo es incrementar la fabricaciéon nacional de
electrodomésticos, sobretodo de linea blanca o electrodomésticos grandes para el hogar

como refrigeradoras, cocinas, lavadoras y secadoras.

Financiero

La empresa Casa Comercial HANDRO, se encuentra en la capacidad de solventar los
gastos que se requieren para impulsar la presente propuesta y todas sus actividades para
lograr los objetivos propuestos y con esta aplicacion mejorar la situacion financiera de
la empresa en el corto, mediano y largo plazo.

Legal
La propuesta es factible, ya que la empresa Casa Comercial HANDRO cumple con los
procesos legales de comercializacion, asi como también con el pago de sus impuestos y

con los permisos que exige la Ley.

Administrativa

La empresa Casa Comercial HANDRO cuenta con una estructura bien organizada, con
la cual se han desenvuelto, sin embargo también cuenta con un plan de capacitacion
para seguir desarrollando a su talento humano en cuanto a temas de servicio al cliente y

sobretodo en el manejo de estrategias de marketing relacional, como las de
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telemercadeo, lo que permitira una mejor fidelizacion de sus clientes y sobretodo de

captar nuevos clientes.

6.6 FUNDAMENTACION CIENTIFICO — TECNICA

Telemercadeo
Es otro tipo de ventas que se realiza utilizando medios electronicos de comunicacion
como son el teléfono, la computadora, la television por cable, o el fax, sin necesidad de

visitar al cliente personalmente.

Esto se hace novedoso por el uso del equipo de telecomunicaciones para ayudar en el

esfuerzo de ventas que se supone es “llegar al cliente”.

Las metas de la venta personal varian de una empresa a otra, sin embargo, estas por lo
general incluyen la basqueda de clientes potenciales, convencerlos para que compren y

mantener satisfechos a los clientes.

Segun los autores (STANTON, William, ETZL, Michael, WALKER, Bruce, 2007). “El
telemercadeo es el uso innovador de equipos Yy sistemas de telecomunicaciones como

parte de la categoria de ventas personales que va al cliente”

En esta definicién podemos distinguir dos aspectos muy importantes que caracterizan al

telemercadeo:

1) El uso innovador de equipos y sistemas de telecomunicaciones: Si bien, el
teléfono continda siendo uno de los instrumentos mas utilizados en las campafias de
telemercadeo, no se debe perder de vista el factor “innovacion” que significa
“cambiar las cosas, introducir novedades”. Esto noS da a entender que es muy
necesario dejar “abiertas las puertas” a cualquier otro instrumento (novedoso,
original y practico) que pueda mejorar la efectividad de las actividades de

telemercadeo. Por ejemplo hoy en dia existen algunas empresas que ademas de
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tener un Call Center, utilizan el servicio de mensajeria instantanea (Chat) para
comunicarse directamente con sus clientes, inclusive tienen cyber - trabajadores
cuya Unica funcion es dar soporte técnico o informacion de ventas mediante una
sala de chat que se encuentra en su sitio web. Otro instrumento a tener muy en
cuenta es la tecnologia Voip (IP) o telefonia por internet; el cual permite realizar

Ilamadas desde un computador a otro computador o teléfono tradicional.

2) El telemercadeo se encuentra dentro de la categoria de ventas personales que
va al cliente: Esto tiene dos significados, el primero nos recuerda que la
interactividad con el cliente es un elemento fundamental dentro de cualquier
actividad de telemercadeo; por ejemplo cuando se utiliza el teléfono para hablar con
un cliente o cuando se establece una comunicacion directa via chat. En segundo
lugar, pone de relieve la relacion “venta personal/telemercadeo” que viene a ser
muy estrecha debido a que este Gltimo no es un instrumento que reemplaza a la
fuerza de ventas; por el contrario apoya y complementa sus actividades; por
ejemplo existen clientes, a quienes se puede llamar por teléfono para levantar un
pedido sin necesidad de ir hasta €l; de esta manera, se ahorra el tiempo de
desplazamiento y se lo utiliza en visitar a un cliente potencial. Por otra parte, se
pueden resolver problemas técnicos via mensajeria instantanea, en vez de mandar a

un vendedor que los resuelva.
Actividades del Telemercadeo
(STANTON, William, ETZL, Michael, WALKER, Bruce, 2007). El telemercadeo es
muy Util para llevar a cabo diferentes gestiones promocionales de vital importancia para
una empresa, por ejemplo:
- Investigaciones de mercado: Para encontrar nuevos clientes e identificar a buenos

prospectos a quienes después los representantes de ventas pueda dar seguimiento

por medio de visitas personales.
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- Atencidn al cliente: Para recepcion de reclamos y sugerencias que seran atendidas

dentro de las 24 horas.

- Venta de productos y servicios estandarizados: Mediante la recepcién de 6rdenes

de compra.

- Actualizacién de bases de datos: Para conocer a profundidad los gustos y

preferencias de los clientes.

- Optimizacion de la labor del equipo de ventas: Por ejemplo, se puede atender via
telefénica a los clientes que hacen compras pequefas, enfocando de esta manera, el

trabajo de los vendedores hacia los clientes con compras mas significativas.

- Mejoramiento de las relaciones con los intermediarios: Resolviendo dudas de
los distribuidores en lo referente a la administracion del inventario, servicio y
refacciones. Esto proporciona a los distribuidores una fuente sencilla de asistencia,

ahorrandole tiempo y esfuerzo.

Ventajas que ofrece el telemercadeo

- Punteria: Va directo al blanco; es decir, al cliente mismo o a las personas que

toman la decision de compra.

- Reduccidn de costos: El telemercadeo es mas barato y controlable que un grupo de

vendedores porque evita gastos de transporte, comisiones y otros.

- Personalizacién: Cuando se tiene una base de datos de usuarios grande (incluidas
las preferencias), se posee la oportunidad de personalizar los servicios a cada
cliente, con la finalidad de dar respuestas oportunas y fiables, aumentando la

productividad y la eficiencia de la misma organizacion.

- Rapidez: Cuando se concreta una orden de compra o servicio, la persona que

atiende la llamada (o la comunicacion), tiene la oportunidad de comunicarse
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directamente con las partes de produccion o logistica, aumentando la capacidad de

reaccion de la empresa.

- Competitividad: El telemercadeo es una herramienta competitiva muy efectiva
porque permite atender a cada cliente como un individuo no generalizando sectores

sino personalizando usuarios.

- Interactividad: Existe la posibilidad de obtener una retroalimentacion de parte del
cliente; lo cual, puede “almacenarse” en una base de datos con los comentarios,

observaciones y preguntas mas frecuentes.

- Medicion: Las actividades de telemercadeo pueden medirse facilmente; por
ejemplo mediante la contabilizacion de las Ilamadas hechas por hora, los contactos
logrados con tomadores de decisiones, las respuestas positivas 0 negativas y sus
razones, las ventas, etc. El analisis de esta informacién en su conjunto puede
utilizarse para estimar el grado de efectividad de una estrategia e identificar el por

qué si funciona o no.

Tipos de estudios que suelen efectuarse mediante encuestas telefénicas

a) Estudios cuantitativos y cualitativos

Los estudios cualitativos en base a cuestionarios de larga duracion (40 o 50 preguntas)
se realizan mejor mediante encuestas personales. Sin embargo, puede utilizarse el

teléfono para la concertacion de la “visita de encuesta”.

Las encuestas telefénicas funcionan con resultados excelentes en estudios de tipo
cuantitativo, con cuestionarios que no superan los 15 minutos por contacto (15 0 20

preguntas)

Como ejemplos podemos citar la actualizacién de ficheros de clientes, la recopilacion
de cierta informacién por parte de las empresas o de los Departamentos de

Administracion para introducir cambios o incorporacion de nuevos servicios, etc. Se
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trata en definitiva, de resultados cuantitativos porque el cliente debe dar una respuesta

concreta, y ademas son féaciles y rapidos de realizar.

b) Sondeos de opinion y de audiencia

Citaremos aqui las encuestas de opinién sobre politicos o camparias electorales en
general, los estudios sobre el impacto que ha tenido en la opinién pablica de una ciudad

una decision municipal, etc.

También podemaos citar encuestas de opinidn sobre determinados programas televisivos
o radiofonicos o sobre la estructura y configuracion de una revista. Tienen como
objetivo la adaptacion del programa o revista a los gustos de su audiencia o publico al
que va dirigido.

Los sondeos de audiencia van destinados a captar las mejores horas de emision de un

programa en funcion del pablico al que va dirigido.

c) Test de recuerdo de publicidad

Se utilizan para la medicién del impacto que una estrategia de publicidad desarrollada
por la empresa ha tenido en la clientela potencial: un spot televisivo, una camparia de
radio, etc. Unas veces se hace inmediatamente después del anuncio y otras se espera un

tiempo para estudiar hasta qué punto el publico recuerda el anuncio.
Al margen de la formacién especifica del telencuestador en el uso del teléfono con fines
de marketing, los telencuestadores deben recibir adiestramiento especifico en las

técnicas de direccién de la encuesta.

Puesto que la llamada telefonica a una casa particular para hacer una encuesta, en la

mayoria de los casos, se percibe como una intrusion, el telencuestador debe estar
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formado para desarrollar una aproximacion lo suficientemente suave y efectiva para

amortiguar el efecto del choque producido por la llamada imprevista.

Apoyos técnicos de la telencuesta

Actualmente la mayoria de las operaciones de encuestas telefonicas se realizan con una

completa informatizacion de todos sus niveles:

- En el tratamiento de las llamadas: el ordenador telefénico gestiona todo el
desarrollo de la operacion (selecciona la muestra, marca automaticamente los
nameros de teléfono y gestiona la emision de las llamadas).

- En el tratamiento del cuestionario y las respuestas: el operador puede visualizar en
su monitor el cuestionario de trabajo, siguiendo, a traves de la pantalla, el
desarrollo de la entrevista.

- En el tratamiento de los datos generados: las respuestas recogidas son almacenadas
directamente en la base de datos creados a tal fin. En la obtencion y analisis de los

resultados: permite la recuperacion y elaboracion inmediata del informe final.

En muchas ocasiones el telencuestador no utiliza el ordenador. Para registrar las
respuestas de las encuestas realizadas, cumplimenta fichas de su pufio y letra. Esta
forma no hace mas lenta la realizacidon de la encuesta, pero si las fases posteriores de

recopilacion de informacidn para sacar las conclusiones del informe final del estudio.
Por lo general, la telencuesta suele aparecer como uno de los trabajos méas sencillos

dentro del marketing telefonico. Normalmente, el publico al que se dirigen no suele

poner reparos en contestar a algunas preguntas.

No obstante, entre las dificultades con las que se puede encontrar el telencuestador

destaca el tiempo, que a veces es excesivo.
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En cualquier caso, el telencuestador debe estar preparado porque el interlocutor puede:

- No tener tiempo para atender la llamada, sobre todo si se le hace pensar que la
encuesta puede ser larga.

- Pensar que a él, no le reporta ningun beneficio dedicar unos minutos a contestar las
preguntas. De ahi que lo primero que debe hacer el telencuestador es hacer ver al
encuestado lo importante que seran sus respuestas para contribuir en una mejora en
el servicio al cliente.

- No confiar en el encuestador, puede pensar que se le quiere vender algo. (GRUPO
ANTAKIRA, 2003).

6.7 METODOLOGIA - MODELO OPERATIVO

Introduccion
El teléfono es una de las herramientas méas Utiles para la empresa siempre que las

acciones estén adecuadamente planificadas, realizadas, y supervisadas.

Por medio del teléfono, la empresa puede conseguir los objetivos planteados y
comunicar la imagen deseada. Es también recomendable su uso como complemento
eficaz de las acciones de publicidad y promocion, asi como apoyo a la fuerza de ventas.

Por todo ello el teléfono se configura como una herramienta ideal para incrementar los

resultados de la compaiiia.

Andlisis Situacional

La evolucion del tele marketing ha sido espectacular en los ultimos afios. El negocio ya
no solo llega a las actividades a las que tradicionalmente se ha enfocado -
telecomunicaciones, banca, seguros- sino que también se ha incorporado a nuevos
frentes: empresas de servicios, asi el telemercadeo se ha consolidado como un servicio
de outsourcing que proporciona cada vez mas valores afiadidos. El sector experimentd

un crecimiento muy fuerte hasta el 2000, estancandose en el 2001.Hoy sigue creciendo,
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aunque a un ritmo menor que antes, es un sector, que en cierta forma, es ajeno a los

ciclos de la economia: crece tanto en épocas de bonaza como durante las crisis.

Oportunidades
Una de las oportunidades en el negocio del telemercadeo es la incorporacion de las
Pymes. Esto puede suponer un nicho de mercado para las plataformas pequefias que

enfoquen su negocio hacia estas empresas.

Amenazas

Pero segun crece y evoluciona el sector, también lo hacen las amenazas que lo rodean.
Entre ellas, la deslocalizacién por el abaratamiento de la mano de obra en otros paises
(hasta un 30%). Sin embargo, las caracteristicas socioculturales influyen en los clientes
a la hora de elegir su empresa de tele marketing, y es, en parte, lo que puede frenar la
fuga de empresas hacia otros paises. Otra de las amenazas para el sector es la guerra de
precios, que ha hecho disminuir la rentabilidad de las empresas, el que puede ser
perjudicial para el mercado en el mediano plazo. El incremento de los sueldos también
€S una amenaza ya que si existe un incremento brusco no se puede trasladar la subida a
los clientes. Por otro lado tampoco hay que descuidar el proceso de automatizacion de la
voz que esta sufriendo el sector. Sistemas que sustituyen a la mano de obra y tratan

directamente con el cliente.

Tecnologia

Hay que saber aprovechar los recursos tecnoldgicos para mejorar la productividad y

calidad del servicio prestado. Los elementos basicos son:

- Una central telefonica privada, que computa las llamadas telefénicas

- Un servidor CTI - Computer telephony integration (integracién de telefonia
informatica), que da las 6rdenes para el envio de informacion a los distintos puestos
de los agentes.

- Un modulo ACD - Automatic Call Distributor (Distribuidor Automatico de
Llamadas), que distribuye el trafico telefénico, el correo electrénico, fax, sesiones

de navegacion compartida y chat entre los distintos agentes.
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- Un sistema Interactivo de Respuesta de Voz (IVR), para las llamadas que no
requieren la presencia de un agente, y una aplicacion CRM, que integra la
informacion telefénica como el CTI, asi como los demas canales de comunicacion

que han ido creciendo.

ESTRATEGIAS DE TELEMERCADEO PARA MEJORAR LA FIDELIDAD DE
LOS CLIENTES

El telemercadeo es una herramienta que permite realizar diferentes gestiones en el area

de mercadeo:

- Investigaciones de mercado
- Atencion al cliente
- Actualizacion de bases de datos

- Optimizacién de la labor del equipo de ventas

Dentro de sus ventajas estan, la reduccion de costos, pues no se requiere el
desplazamiento de vendedores hacia los clientes, ni se generan comisiones de ventas;
agilidad en la prestacion del servicio, personalizacion de los servicios basados en la
informacion registrada en la base de datos, competitividad al personalizar a cada

cliente.

Actualmente, existen varios sistemas de telemercadeo, para el caso de la Empresa Casa
Comercial HANDRO de la ciudad de Ambato, las estrategias de Telemercadeo para
mejorar la fidelidad de los clientes que se proponen son: mensajeria instantanea (chat),
tecnologia Voip (IP) y Call Center, los mismo que se detallan a continuacion y se
presenta una descripcion de estas tecnologias, dando a conocer sus caracteristicas,

ventajas y desventajas.

1. Mensajeria Instantdnea: La empresa Casa Comercial HANDRO puede utilizar y

comunicarse en tiempo real entre dos o mas clientes basada en texto. El texto es
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enviado a traveés de dispositivos conectados a una red como internet. Este tipo de
servicio, presenta opciones que les permite saber si el cliente de una persona esta
conectado, disponible para iniciar una conversacion, ausente o desconectado. En las
Gltimas versiones, se han adicionado nuevas aplicaciones que permiten la
realizacion de conversaciones telefonicas, videollamadas, contar con un sistema de
informacion financiera en tiempo real, compartir diferentes tipos de archivos. Este
servicio Casa Comercial HANDRO, lo puede hacer a través de: Instant Messenger
de AOL, ICQ, Windows Live Messenger, Yahoo Messenger.

Las principales funciones que le brinda esta estrategia de Mensajeria Instantanea, estan

determinadas para los contactos, las conversaciones y otros.

1. Mostrar todos los Contactos

2. Mostrar varios estados: Disponible, Disponible para hablar, Sin actividad, vuelvo
enseguida, No disponible, invisible, ocupado, no conectado. Con el estado invisible
se puede ver a los demas, pero los demas a uno no.

3. Mostrar un mensaje de estado: Es una frase o palabra que aparece en la lista de
contactos de tus amigos junto al Nick (nombre del contacto), puede indicar la causa
de la ausencia, o en el caso del estado disponible para hablar puede ser un tema en
esta caso puede ser alguna promocion, oferta o consulta.

4. También se puede dejar un mensaje de estado, en el servidor, para cuando se esté

desconectado.
5. Registrar y borrar usuarios de la lista de contactos propia.

6. Al solicitar la inclusion en la lista de contactos, se puede enviar un mensaje

explicando los motivos para la admision.

7. Rechazar un usuario discretamente: cuando no se quiere que un usuario en concreto
le vea a uno cuando se conecta, se puede rechazar al usuario, sin dejar de estar en

su lista de contactos, solamente se deja de avisar cuando uno se conecta.

8. También se puede agrupar los contactos: familia, trabajo, segmentos, etc.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

Se puede usar un icono o imagen que le identifique a uno, sin necesidad de poner

fotos, en este caso debe ir el logo de la Casa Comercial HANDRO.
Llevar a cabo la conversacion
Puede haber varios tipos de mensajes

Aviso: envia un solo mensaje. No es una invitacién a mantener la conversacion,
solo se quiere enviar una informacién, un ejemplo de este tipo, es el uso del

mensaje del dia 0 MOTD ofrecido por el servidor.

Invitacién a chatear: con esta aplicacion se puede invitar a los clientes a mantener

una conversacion en tiempo real.

Mensaje emergente: este es un aviso que se despliega unos segundos y se vuelve a
cerrar, sirve como aviso breve que moleste lo minimo posible, como por ejemplo,

sus datos fueron registrados. No necesita respuesta por parte del cliente.

También resulta util mostrar que la otra parte esta escribiendo, para no cruzar la

informacion.
Se puede utilizar emoticones
Charlas en grupo al estilo IRC (Multi User Chat)

Se puede crear salas de chat, publicas y privadas y también permanente o que

desaparezcan al quedarse sin usuarios.

Restringir el acceso a salas mediante invitaciones certificadas, para invitar solo a

quien uno quiera.
Enviar Archivos: enviar archivos, mediante el uso de protocolos punto a punto.

Posibilidad de usar otros sistemas de comunicacién, como una pizarra electronica,

tabletas, o abrir otros programas como un VNC o una videoconferencia.

Servicios: generalmente la mensajeria instantanea es persona a persona, pero se

puede utilizar un robot de software para que se pueda utilizar de persona a equipo,
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aplicacién utilizada para brindar rapidez en la respuesta y versatilidad en el

servicio.

llustracién 8

2. Telefonia IP basado en la tecnologia VolP: Esta tecnologia permite la
transmision de la voz a través del internet o telefonia por internet, que permite

Ilamadas desde un computador a otro computador o teléfono tradicional.

La sefial se envia en forma digital en paquetes, en lugar de enviarla a través de circuitos
utilizables solo para telefonia, como se presenta en la telefonia convencional. Esta
tecnologia permite reducir costos de operacion especialmente si se va a implementar en
la empresa Casa Comercial HANDRO como estrategia un Call Center o si se va a
utilizar para largas distancias, incluso las llamadas entre VVolPs son gratuitas y las que se
realizan entre usuarios VoIP y la red pablica de CNT conmutada u otras redes publicas
de telefonia, son muy reducidos los costos incluso hasta el 50% menos que las Ilamadas
normales entre convencionales. Asi mismo los teléfonos VolP, pueden ser utilizados en
cualquier lugar del mundo, bajo similares parametros y las mismas tarifas, siempre y
cuando se tenga acceso a internet. Ademas con esta tecnologia se puede establecer
comunicacion tipo conferencia, es decir que pueden participar varios usuarios

simultdneamente.

Cabe también mencionar que con la utilizacion de aplicaciones y servicios especiales,

como es el caso del popular Skype, la tecnologia VolP, permite ademas integrar otro
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tipo de servicios de comunicacion tales como la mensajeria instantanea, correo

electrénico y videoconferencia.

Las desventajas que presenta esta tecnologia son los retrasos en la llegada de paquetes
de voz y cortes de informacion, que regularmente obedecen a restricciones que las
empresas que ofrecen el servicio, puedan llegar a poner en su uso, de acuerdo a las
caracteristicas del servicio que se haya contratado. También pueden surgir deterioros de
la comunicacion al ser recibida, por congestion en la red o cuando se utiliza un ancho de

banda escaso, que no permite una adecuada velocidad de conexién.

Los elementos indispensables para el funcionamiento de esta tecnologia incluyen:
teléfonos VolP, tambiéen denominados teléfonos IP o teléfonos basados en software, los
cuales son perfectamente soportados por telefonicas 3 CX, que utilizan el sistema
Microsoft Windows. También se requiere un Gatekeepers que es el encargado de
manejar toda la estructura VolP. Este cumple una funcion similar a la de las
convencionales centrales telefonicas, desde alli, se administran y controlan todas las
comunicaciones establecidas; su funcionamiento por lo general se realiza a través de
software, y también serd necesaria la instalacion de Gateway, también llamada pasarela
RTC/IP , el cual es el encargado de interconectar las redes con diversos protocolos y

arquitecturas, en todos los niveles de comunicacion.

llustracion 9
e -
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3. Call Center: Un Call Center le puede permitir a la empresa Casa Comercial
HANDRO tener llamadas entrantes (INBOUND) vy llamadas salientes
(OUTBOUND), que es una herramienta de comunicacién y relacién con los
clientes que utiliza el teléfono como medio de comunicacién basico, el cual es
gestionado por personas o un Teleoperador, para atender las necesidades y dar
servicio a sus clientes como “clientes unicos” con el objeto de atraerlos y

fidelizarlos como es el objetivo de esta propuesta.

Para llevar acabo esta alternativa es necesita: la infraestructura telefénica (conmutador,
teléfonos, voz sobre IP, diademas o cintillos), la infraestructura de datos (computadoras,
bases de datos, CRM), el distribuidor automatico de llamadas entrantes (ACD), un
sistema de respuesta interactiva de voz (IVR), un grabador de llamadas (que muchas
veces también graba las pantallas de los agentes), y si el Call Center es de salida, un

marcador o discador, asistido, progresivo o automatico y predictivo.

Si la empresa Casa Comercial HANDRO opta por esta tecnologia para realizar las
actividades inherentes al telemercadeo y solucionar el problema planteado que es el
poco Marketing de Relaciones que la empresa Casa Comercial HANDRO esta
atravesando, se requiere un sistema tanto para llamadas entrantes como para llamadas

salientes.

1. Llamadas entrantes o INBOUND

- Servicio Post venta: los hotlines, muy a menudo para gestionar los problemas de
los clientes, los mismos que funcionan por centros de llamadas.

- Servicio al Cliente: Brindan la solucion a las consultas realizadas por los clientes,
proveen informacion, y atienden requerimientos.

- Help Desk (mesa de ayuda): Este servicio le permite a Casa Comercial HANDRO
entregar un apoyo especializado por teléfono , a través de un Ejecutivo de Call
Center, Teleoperador o agente, especializado con conocimientos tecnicos Yy

especificos en temas referentes al funcionamiento de los electrodomésticos.
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2. Llamadas Salientes o OUTBOUND

- Efectuar sondeos: Para recolectar informacidn y tomar decisiones sobre ésta.

- Actualizar bases de datos: Se puede solicitar a los clientes la actualizacion de sus
datos personales, para poder realizar un seguimiento tanto al crédito otorgado como
para ofertarle nuevos productos.

- Plataforma para publicidad: Con esto se ahorra gastos en la contratacién de
promocionistas, o publicidad pagada en medios.

- Televenta: La Casa Comercial HANDRO, puede ofertar sus productos de
temporada, 0 moda, a través de este medio, sirve también para ofrecer ofertas o
saldos de mercaderia que no ha salido y por tanto tiene rebajas.

- Teleencuesta: Le permite realizar encuestas a través del teléfono, para conocer que
necesidades tienen los clientes, cuales son las tendencias para poder tener en stock
y satisfacer las necesidades de sus clientes.

- Programacion de reuniones o citas: Con esta aplicacion se pude programar visitas
para demostraciones en el hogar de ciertos electrodomésticos como las cocinas de

induccion, utensilios de cocina, etc.

Tele-cobranzas: Esta actividad le permite realizar las actividades de cobranza, en

cualquiera de sus etapas, como son la mora segun los dias.
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MODELO DE TELEMERCADEO

SALUDO

L 4

PRESENTACION

v

VALIDACION

Vv

APERTURA

€

EXPOSICION DEL ARGUMENTO

Pe

CIERRE

€

PREGUNTAS Y MANEJO
DE OBJECIONES

€

CIERRE DE VENTA - PNL 9 RESULTADO P ENCUESTA
RESULTADO NEGATIVO DESPEDIDA

; POSITIVA
Vv

DESPEDIDA NEGATIVA
ESTRATEGIAS

llustracion 10 : Modelo Telemercadeo
Fuente: Grupo Antakira. (2003) “Fuentes Innovacion y Cualificacion”
Elaborado por: Patricia Chugchilan
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1. Saludo

Cuando marcamos un numero de teléfono, ya sea de una empresa o de un particular,
alguien nos contestara el teléfono. Lo primero que debemos hacer es dar los “buenos
dias” o las “buenas tardes”, comprobar que es la empresa X o el domicilio del sefior X

y solicitar comunicacién con la persona que queremos hablar.

La llamada puede ser a una empresa. Puede que sepamos el nombre de la persona con
la que queremos hablar o simplemente su cargo en la empresa.

Nos atenderan la Ilamada y, en funcion del saludo que nos den, responderemos.

La llamada puede ser a un domicilio particular. En este caso debemos actuar con mayor
cautela, puesto que podemos solicitar comunicacion en un momento inoportuno.

Buenos dias, ... disculpe la Sra. Maria Pérez?

2. Presentacion

Se produce a continuacién del saludo. La presentacion debe ser precisa e informativa.
Normalmente diremos primero nuestro nombre y primer apellido y después el nombre
de la empresa desde la que llamamos. Solo si la empresa es muy conocida para el

interlocutor, le indicaremos primero el nombre de la misma.

Mi nombre es Patricia Chugchilan de Casa Comercial HANDRO
Se pueden dar dos tipos de situaciones:

- Situacion 1: El televendedor esta al habla con una secretaria, recepcionista, portero

o familiar de la persona con la que queremos hablar.

Normalmente solicitamos comunicacion con la persona y sin problemas nos ponen al
habla con ella, pero, por supuesto, en muchas ocasiones, la persona que coge el teléfono

tiene por mision filtrar las llamadas.

Cuando nos encontremos en este caso debemos:
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- Tratar de forma autoritaria y profesional al recepcionista

- Cuando la secretaria pregunte el motivo de la llamada, las respuesta debe
expresarse siempre en términos generales. A la secretaria debemos decirle lo menos
posible, porque comunicara la solicitud de encuesta de forma inadecuada, y
corremos el peligro de que aspectos importantes queden distorsionados, y no

conseguiremos hablar con su superior en ningun caso.

- La secretaria puede insistir con preguntas, pero el televendedor debe mostrarse
firme: tras una breve respuesta, éste debe mantener un silencio deliberado. Incluso
también es conveniente que culmine la respuesta con una pregunta: asi evitara otras

preguntas posteriores.

- Cuando el interlocutor no esta, hay que fijar una hora para volver a llamar y

aprovechar la llamada para que nos dé informacion si es preciso.
- Situacion 2: El televendedor esta al habla con el interlocutor.

En este caso, debemos presentarnos dando nuestro nombre y apellido y la empresa
desde que llamamos. Nunca nos anteponemos términos como “don” “dofia”, o “sefior”
“seflora”, “ingeniero”, “ingeniera”, para presentarnos. En cambio, si lo antepondremos

al nombre o apellido del interlocutor.

3. Validacion

Consiste en asegurarnos de que estamos al habla con la empresa y el interlocutor con el
que deseamos establecer contacto y que desempefie el cargo y responsabilidades del
perfil que buscamos.

Se formula una pregunta directa de confirmacién concreta. Debe hacerse rapida y

fluidamente, como una accién refleja.

Sra. Maria Pérez mucho gusto o gracias por su atencion....
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4. Apertura

Es el inicio y una fase esencial. Se debe captar toda la atencién del interlocutor y

suscitar interés. Para ello, se dispone escasamente de 15 segundos.
Debemos cuidar mucho las frases de apertura, por eso es necesario:

- No malgastar el tiempo en superficialidades

- Asegurarse de que son faciles de pronunciar y sencillas de entender
- Comprobar continuamente su eficacia.

Podemos abrir la conversacién mediante una afirmacién o una pregunta.

Abriremos con una pregunta en los casos en que se haya producido un acontecimiento
de sobra conocido en el que nos podamos basar, y asi poder romper el hielo. También
podemos abrir la conversacién mediante una afirmacion, siempre que no podamos

recurrir a un soporte previo.

En la practica real, la apertura mediante afirmacién se confunde, ya que va unida a la
exposicion del argumento.

La sefiora X, me recomendo su nombre ..........

5. Exposicion del argumento
Es la exposicion del motivo por el que queremos hacer la encuesta o la oferta que
queremos hacerle al cliente. Conviene que estudiemos su forma antes de efectuar la

primera llamada.

La frase o frases de argumentacion se deben reelaborar y adaptar continuamente, se

deben pulir hasta que ésta sea natural y unida.
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“Nuestra Casa Comercial ofrece todo tipo de productos para el hogar, al ser una de las
personas referidas por una buena cliente, nos gustaria, nos conceda una cita para poder

visitarle y ofrecerle toda nuestra amplia gama de productos”

6. Cierre

Es la pregunta que haremos al cliente, una vez expuesto el motivo de nuestra llamada.
Su contenido esta siempre relacionado con el principal objetivo de la llamada que, en el
caso en que nos encontramos, se trata de si nos contestara 0 no a la encuesta 0 a la
oferta.

“Que dia por favor nos podria atender?..... y a que hora le gustaria que le visitemos?

7. Preguntas y objeciones

Ante la pregunta de cierre surgiran, por parte del cliente determinadas preguntas y
objeciones.

En cada caso concreto reflexionaremos sobre las preguntas y objeciones que puedan
surgir y, por supuesto, les daremos respuesta por escrito.

Es muy corriente que en estos casos realicen la encuesta u oferta de productos sin
preguntar u objetar nada, pero si lo hacen, no nos cogeran desprevenidos y tendremos
siempre preparada la mejor respuesta.

Una vez rebatida la objecion, repetimos la pregunta de cierre, dando ya por hecho que la

contestacion sera positiva.

8. La encuesta

El formato de preguntas le suele venir dado al televendedor. En esta fase lo Gnico que
debe cuidar es la entonacion y el ritmo.

“Por favor permitame llenar unos datos importantes:

Nombre............

Direccion..............

Teléfono de la casa, celular...........
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9. La despedida
Siempre deben ser muy amables y elaboradas, sobre todo si ha contestado la encuesta.

Es preciso no perderse en ese momento en asuntos intrascendentes.

Por otra parte, la despedida no debe ser demasiado escueta, porque damos la impresion

de que, una vez conseguido nuestro objetivo, ya no nos interesa ser amables con él y

estaremos dando una imagen negativa de la empresa desde la que llamamos.

“Sra. Pérez por favor denos el placer de servirle, por lo que estaremos visitandole el dia

...Alahora.......... ,» que tenga un lindo dia”

10. Estrategias

Entre las diferentes opciones de atencion se encuentran estas:

Emision y recepcion de llamadas: Para clientes que no dispongan de despacho o
para aquellos que disponiendo de su oficina propia deseen utilizar un servicio de
recepcion de llamadas externo. Atenderemos sus llamadas telefonicas tanto si
utilizan nuestros numeros telefénicos como si mediante el desvio del numero del
cliente actuamos como secretarias a distancia. Podemos suplir vacaciones o bajas
laborales, gestionar agendas, reclamaciones, pedidos, servicio post-venta,
expedicion de llamadas, etc.

Venta directa: venta de productos por teléfono. Atencion de pedidos, servicio de
postventa. Informacion de condiciones y garantias, plazo de entrega, precios, etc.
Atencion de llamadas

Realizacion de facturas, cartas, presupuestos, presentaciones, y, en general todos
los documentos que requiera la empresa

Impresion de los documentos

Creacién y mantenimiento del archivo fisico de la documentacion emitida

Entrega de originales para su envio (con creacion de etiquetas y sobres, y/o envio
de la documentacion)

Entrega mensual en soporte magnético de los documentos emitidos

Envios por e-mail de los documentos emitidos

Redaccidn, personalizacion y envio postal de cartas comerciales

Recepcidn de ordenes de compra

90



Atencion al consumidor para brindarle informacion

Atencién de Reclamos y/o Sugerencias

Servicios de Postventa

Envio de publicidad e informacion por correo electronico y por fax: reforzamos los

envios con llamadas previas para lograr una mayor efectividad en la respuesta.

11. Recomendaciones para el televendedor

Intenta crear un ambiente amigable para el cliente, a fin de que no piense que se le
intenta imponer algo contrario a su voluntad.

Asegurase gque tenga oportunidad de asimilar todos los motivos y argumentos por
los que debe realizar la encuesta. No suponer que los mas importantes para ti, lo
son también para él: bésate en la argumentacién que te proporcionan tus
supervisores. Seguramente ellos han realizado un estudio de los argumentos mejor
aceptados.

Indica al encuestado que va a pasar: el motivo de la encuesta, el tipo de preguntas,
el tiempo que se va a tardar, los beneficios del analisis de resultados.

Si necesitas repetir total o parcialmente la argumentacion de venta de la entrevista,
utiliza palabras diferentes para hacer resaltar los aspectos fundamentales de la
proposicion.

No dudes en repetir la misma argumentacion. La primera vez el cliente sdlo oye
uno o dos puntos. Segun vayas repitiéndolos, la totalidad del mensaje cobra forma
en su mente.

No debes preocuparte si se produce algun silencio en la exposicion de la
argumentacion. Eso si, debes procurar que se sitle una vez hecha la mencion a un
punto importante que a ti te interese. El silencio posterior facilitara su asimilacion.
Antes de que se produzca el cierre puede que te haga preguntas y te plantee
objeciones. Agradecera que tus respuestas sean breves, sucintas y oportunas.
Mantén una actitud positiva. Mira siempre el lado agradable de las cosas. No
ahondes nunca en los hechos negativos que cuenta, escucha siempre para detectar
algun punto positivo en la situacion. Y cuando digas algo, SONRIE: tu sonrisa se

transmite por teléfono y reconfortara al cliente.
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- El punto fundamental para la consecucién de la entrevista, esta en el cierre, del que
se espera siempre las respuestas positivas que culminara con la realizacion de la

entrevista. Hay que estar atento a las sefiales precursoras del cierre, escuchando.

lustracion 11

g, es necesario considerar una

En una encuesta telefénica, el andlisis de los datos es inmediato
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Modo de Medicion
Las operaciones pueden ser medidas en base al nimero de ventas generadas por los
meses siguientes, una vez aplicada la estrategia de Telemercadeo se pretende alcanzar

un incremento del 15% en ventas con clientes que se encuentran registrados en la base

de datos.
Cuadro 8. CASA COMERCIAL HANDRO
VENTAS MENSUALES
MES y 2013 2014 2015 METAS CUANTIFICABLES A
ANO ALCANZAR
ENERO $52.567 $51.745 Alcanzar que un 80 % de los clientes
FEBRERO $51.256  $52.101 actuales sientan pertenencia con la
' ' empresa.
MARZO $49.765 $52.112
ABRIL $50.876  $55.655
MAYO $76.554 $78.554 Elevar en un 15% los indices de
JUNIO $55.765 $55.957 rentabilidad empresarial, con clientes
' ' actuales.
JULIO $51.565 $55.498
AGOSTO $49.976  $59.285
SEPTIEMBRE $48.655 $54.177 Proyectar numéricamente las ventas,

tanto en cantidades como en dolares.

OCTUBRE $52.854 $48.411 $55.673
NOVIEMBRE $55.765 $54.991 $63.240
DICIEMBRE  $87.554 $94.655 $108.853

93



PLAN DE ACCION

OBJETIVO ESTRATEGIAS ACTIVIDADES COSTO DURACION |RESPONSABLE
- Emisién y recepcién de | Costo factura servicio | $ 50 x mes En-dic 2015 | Teleoperador
[lamadas telefonico
Elaborar un Plan - Venta directa
para la - Atencion de llamadas Oferta de productos y | $100 En- dic 2015 | Teleoperador
implementacion de - Realizacién de facturas pedidos
estrategias de - Impresion de los
telemercadeo  que documentos Llamadas entrantes | $ 20 x mes En-dic 2015 | Teleoperador
permita fidelizar a - Creacion y mantenimiento
los clientes de la del archivo fisico de la|Facturas, cartas, | $ 200 En-Mar-Jun15 | Teleoperador
Casa Comercial documentacion emitida presupuestos,
HANDRO de la - Entrega de originales para | presentaciones
ciudad de Ambato su envio (con creacion de
etiquetas y sobres, y/o|Impresion de todo|$ 50 En-dic 2015 | Teleoperador
envio de la | tipo de documento
documentacion)
- Entrega  mensual en|Creacion de archivo |$ 100 En- dic 2015 | Teleoperador
soporte magnético de los| fisico.
documentos emitidos
- Envios por e-mail de los|Elaboracion de sobres|$ 150 Febrero 2015 | Secretaria
documentos emitidos y etiquetas
- Redaccidn, personalizacion
y envio postal de cartas|Compra de medios
comerciales magnéticos $ 250 Marzo 2015 | Secretaria

Recepcion de oOrdenes de
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compra
Atencion al consumidor
para brindarle informacion
Atencion de Reclamos y/o
Sugerencias

Servicios de Postventa
Envio de publicidad e
informacion por correo
electronico y por fax..

Mailing
Redaccion y envio

Manejo de
adquisiciones

Call Center
Call Center

Reforzamos los
envios con llamadas
previas para lograr
una mayor
efectividad en la
respuesta

$ 100

$ 100

$ 200

$ 500

$ 300

Abril 2015

En — Dic 2015

Junio 2015

En — Dic 2015

En — Dic 2015

Secretaria

Secretaria

Teleoperador

Teleoperador

Teleoperador

Cuadro 9
Fuente: Investigacion directa

Elaborado por: Patricia Chugchilan
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CRONOGRAMA

ACTIVIDADES

ANO 2015

Ene

Feb

Mar

Abr

May

Jun | Jul

Ago

Sep

Oct

Nov

Dic

RESPONSABLE

Costo factura servicio telefonico
Oferta de productos y pedidos
Llamadas entrantes

Facturas, cartas, presupuestos,
presentaciones

Impresion de todo tipo de documento
Creacion de archivo fisico.
Elaboracion de sobres y etiquetas
Compra de medios magnéticos
Mailing

Redaccion y envio

Manejo de adquisiciones

Call Center

Reforzamos los envios con llamadas
previas para lograr una mayor
efectividad en la respuesta

Teleoperador
Teleoperador
Teleoperador
Teleoperador

Teleoperador
Teleoperador
Secretaria
Secretaria
Secretaria
Secretaria
Teleoperador

Teleoperador
Teleoperador

Elaborado por: Patricia Chugchilan
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PRESUPUESTO

ACTIVIDAD COSTO TOTAL
Costo factura servicio telefonico $ 50 x mes $ 600
Oferta de productos y pedidos $100 $100
Llamadas entrantes $ 20 x mes $ 240
Facturas, cartas, presupuestos, presentaciones $ 200 $ 200
Impresién de todo tipo de documento $ 50 $ 50
Creacion de archivo fisico. $ 100 $ 100
Elaboracion de sobres y etiquetas $ 150 $ 150
Compra de medios magnéticos $ 250 $ 250
Mailing $ 100 $ 100
Redaccion y envio $ 100 $ 100
Manejo de adquisiciones $ 200 $ 200
Call Center $ 500 $ 500
Reforzamos los envios con llamadas previas para lograr una mayor efectividad | $ 300 $ 300
en la respuesta
TOTAL $2.890
Cuadro 10

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Patricia Chugchilan
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6.8 ADMINISTRACION
ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL

CASA COMERCIAL HANDRO

GERENCIA
SECRETARIA
CONTABILIDAD COMERCIALIZACION
VENTAS
Condicion especial
0 auténoma -
Indica relacién de 1
apoyo
Lineas
horizontales,
indican
especializacion 'y TELEMERCADEO VENTA BODEGA
correlacion INTERNA
Linea vertical,

Indican autoridad

llustracién 12

Fuente: Casa Comercial HANDRO
Elaborado por: Patricia Chugchilan
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6.9 PREVISION DE LA EVALUACION

PREGUNTAS BASICAS

¢ Quiénes necesitan evaluar?

¢Por qué evaluar?

¢Para qué evaluar?

¢ Qué evaluar?

¢ Quién evaltua?

Cuando evaluar?

¢Cémo y con qué evaluar?

Cuadro 11
Fuente: Casa Comercial HANDRO
Elaborado por: Patricia Chugchilan

EXPLICACION

La empresa Electrodomeésticos Casa
Comercial HANDRO de la ciudad de
Ambato

Para conocer si la aplicacion de
Marketing de Relaciones ayudara a
fidelizar a los clientes.

Para retener y captar nuevos clientes
mediante programas de fidelizacion.

El impacto del marketing de relaciones en
la captacion y retencion de clientes

Gerente y el personal de la empresa

Periddicamente.

Mediante el uso de herramientas como
check list y otras técnicas de satisfaccion
al cliente
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UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

PROYECTO DE INVESTIGACION PREVIO A LA OBTENCION DEL TiTULO DE
INGENIERA EN MARKETING Y GESTION DE NEGOCIOS

ENCUESTA DIRIGIDA A CLIENTES HABITUALES ’
CUESTIONARIO #..............

Encuesta sobre Marketing de Relaciones y su incidencia en la Fidelidad de los clientes

de la empresa Casa Comercial HANDRO de la ciudad de Ambato.
Obijetivo: Obtener informacion primaria confiable para la toma de decisiones.
Instructivo: Estimado sefior o sefiora:

Le pedimos se digne en contestar el siguiente cuestionario puesto que serd de mucha

utilidad para la investigacion que se esta realizando.

Sus respuestas son muy importantes para alcanzar nuestro objetivo.-

Marque con una X la (s) respuesta (s) elegida (s)

1.- ¢ Tiene usted un cddigo como cliente para realizar sus compras?

No
Si
2.- ¢ Tiene usted algun beneficio al realizar sus compras?

Nunca
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Casi Nunca

A veces

Casi siempre
Siempre

3.- (COmo se enterd de nuestra empresa?
Por Casualidad

Por la television

Por la radio

Por las hojas volantes
Por Internet

Por referidos

4.- ;El personal nuestro mantiene contacto con usted frecuentemente para informarle las

promociones?

Nunca

Casi Nunca

A veces

Casi siempre

Siempre

5.- ¢Cuando visita nuestro local, nuestros asistentes le brindan un ambiente cordial?
Nunca

Casi nunca
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A veces
Casi siempre
Siempre

6.- ¢Le gustaria que en cada compra que usted realiza, se le vaya acumulando puntos

para recibir algin obsequio?
Nunca

Casi nunca

A veces

Casi siempre

Siempre

7.- ¢Estaria dispuesto a realizar las compras de manera exclusiva si recibe algin

incentivo adicional como los detallados a continuacidn por sus compras?
Tarjeta de cliente frecuente

Descuentos especiales

Bonos de descuento

Puntos acumulables

Nexos con otras entidades

8.- ¢Recibe usted toda la informacidn necesaria acerca de los productos que a usted le

interesa?
Nunca
A veces

Siempre
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9.- (El personal de la empresa le ha llamado para ver si tiene alguna novedad con el

producto que adquirio?

Nunca

Casi nunca

A veces

Casi siempre

Siempre

10.- ¢Le gustaria recibir algun incentivo por cada cliente que usted haya recomendado?
Nunca

A veces

Siempre

Gracias por su colaboracion
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LINEA VARIOS
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