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RESUMEN EJECUTIVO

La empresa STATIC MODA de la ciudad de Ambato, quien se dedica a confeccionar y
comercializar diferentes prendas textiles como: camisetas, buzos, mochilas, y billeteras,
durante algun tiempo aqui en la ciudad, ha logrado posicionarse dentro y fuera de la
provincia, satisfaciendo las necesidades de diferentes tipos 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 trabajo 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.

Los resultados obtenidos en las encuestas planteadas, detallan el nivel de satisfaccion a
los clientes que mantiene la empresa STATIC MODA, por lo tanto es necesario
mantenerlo como cliente leal a la empresa, sin olvidarnos que la aplicacion de las
estrategias de marketing relacional permitira recuperar clientes perdidos y mejorar las
relaciones comerciales con los clientes actuales y potenciales, generando a la empresa

grandes beneficios.

XVi



La aplicacién de las estrategias del marketing relacional, junto a la actualizacion de la

base de datos de sus clientes permitira llevar un control adecuado de los clientes

actuales, potenciales y antiguos que frecuentan la empresa, permitiendo tomar mejores

decisiones al momento de la negociacion.

PALABRAS CLAVES

Marketing relacional

Satisfaccion al cliente

Base de datos del cliente

Estrategias

Fidelizacion
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INTRODUCCION

El desarrollo de la presente tesis tiene como objetivo general, aplicar estrategias de
marketing relacional para mejorar el nivel de satisfaccion al cliente y convertirlo en un

cliente leal hacia la empresa.

En el capitulo uno se realiza una investigacion textual, con el fin de explicar el
problema planteado, aspectos que permiten justificar el estudio a nivel global, nacional,
provincial y empresarial, exponiendo claramente los objetivos, generales y especificos

que facilitara el desarrollo de la investigacion.

El capitulo dos esta enfocado en el desarrollo del marco tedrico de la investigacion,
estableciendo las categorias fundamentales derivadas de la contextualizacion del

problema, se detalla también el analisis de la hipotesis y sus variables.

En el capitulo tres se detalla la metodologia utilizada para la recoleccion de la
informacion, partiendo de la necesidad de implementar estrategias de marketing

relacional.

En el capitulo cuatro se realiza un estudio mediante la aplicacion de encuestas a los
clientes de la empresa STATIC MODA para obtener informacién de la realidad de la
empresa mediante cuadros, y cuadros estadisticos con su respectivo andlisis, finalizando

con la prueba del chii cuadrado.

En el capitulo cinco, se describe las conclusiones y recomendaciones acorde a los

objetivos planteados.

En el capitulo seis se desarrolla la propuesta del andlisis investigativo, poniéndolo a
consideracién de la empresa, de forma clara y sencilla, justificando con argumentos de

la fundamentacion cientifica técnica.



CAPITULO |

1. PROBLEMA

1.1 TEMA DE INVESTIGACION

“Marketing Relacional y la Satisfaccion al Cliente de la Empresa “STATIC
MODA?” de la Ciudad de Ambato”

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El manejo inadecuado del Marketing Relacional incide en la satisfaccion al cliente

de la empresa Static Moda de la ciudad de Ambato.

1.2.1 Contextualizacion

En el ENTORNO las compafiias organizadas buscan continuamente oportunidades de
mejora que las haga mas competitivas, en donde, es necesario mantener buenas
relaciones con los clientes para de esta manera lograr una fidelizacion de los mismos,

cuya finalidad es conseguir un beneficio mutuo.
2



Ecuador es netamente productivo, tiene un gran porcentaje de industrias dedicadas a la
elaboracion de prendas de vestir siendo esta una alternativa textil en donde se da la

oportunidad de crecer en este mercado.

La escaza comunicacion impide fortalecer y conservar clientes, generando problemas

para la empresa, por ello es necesario recurrir al marketing relacional.

En la ciudad de Ambato, Provincia de Tungurahua las empresas de la industria textil
han encontrado una gran forma de comercializar sus productos debido a la gran acogida
que tienen los mismos, al ser estos de calidad y con gran variedad, satisfaciendo las

necesidades del consumidor.

La Empresa STATIC MODA. Se dedica a la completa elaboracion de prendas de vestir
entre otras variedades de productos entre ellos mochilas, billeteras etc. Donde su mision
es servir al cliente de manera eficiente acorde a todas sus necesidades, su vision es

mantenerse en el mercado garantizando sus productos y servicios.



ARBOL DEL PROBLEMA

Grafico N° 1
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1.2.2 Analisis critico
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Inadecuadas Malas

estrategias de Inadecuado relaciones con

marketing uso de la los clientes
informacion

del cliente

\

la Pichincha Alta 0-10

Duchicela. STATIC MODA produce Yy comercializa lo que es camisetas, buzos,
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consumidor.

Acorde a la temporada y necesidad del

Durante estos afios la Empresa STATIC MODA siempre trata de mejorar cualquier

error que pueda ocasionar y asi mantener satisfechos a los clientes por el

esfuerzo que hacemos y cada vez obtener una mejor presentacion.



Entre los principales clientes se encuentran en diferentes ciudades del pais entre ellos
en Ambato, cuenca, Quito, Loja, Latacunga, Riobamba, Guaranda, Puyo. de esta
forma tratamos que nuestras prendas sean exclusivas y de calidad para satisfacer y

cumplir con las expectativas del consumidor.

Algunas de las causas que provocan la carencia de un Marketing Relacional son:

La mala relacién con los clientes impide mantener una inadecuada informacion relativa

de los mismos para mejorar algun aspecto empresarial, con el cliente.

La falta de estrategias de fidelizacion imposibilita fortalecer y conservar las relaciones
con los clientes generando problemas para la empresa.

El escaso conocimiento de Marketing Relacional por parte de los vendedores de la
empresa, debilita el desenvolvimiento de las ventas, y las buenas relaciones con los

clientes de la empresa

1.2.3 Prognosis

Las empresas deben acoplarse a los cambios vividos en el mundo de la globalizacion y

no debemos ser imperceptibles del entorno que nos rodea.

El Marketing Relacional, busca crear, fortalecer y mantener las relaciones de las
empresas comercializadoras de bienes y servicios con sus clientes, buscando lograr el

maximo ndmero de negocios con cada uno de ellos.

El objetivo de la empresa STATIC MODA es identificar a los clientes mas rentables
para establecer una estrecha relacion con ellos, que permita conocer sus necesidades y

mantener una evolucion del producto de acuerdo con ellas a lo largo del tiempo.



En la actualidad, lograr la plena “satisfaccion del cliente” es un requisito indispensable

para ganarse un lugar en la "mente” de los clientes y por ende, en el mercado meta.

Por ello, el objetivo de mantener «satisfecho a cada cliente» permitird a la empresa

obtener grandes beneficios economicos y personales.

Dependiendo el nivel de satisfaccion del cliente, se puede conocer el grado de lealtad
hacia una marca o empresa, por ejemplo: Un cliente insatisfecho cambiara de marca o

proveedor de forma inmediata (deslealtad condicionada por la misma empresa).

Al no existir un adecuado uso del marketing relacional, ocasionaria que los clientes no
se sientan satisfechos y busquen otras alternativas para realizar sus compras, logrando
desfavorablemente que los clientes no sean fieles a la empresa ni a los productos, de
esta manera el nivel de ingresos seria poco aceptable ademas causaria que la empresa

entre en crisis y hasta podria cerrar.

El cliente es el objetivo Gltimo de todo el proceso, del Marketing Relacional, el

verdadero fin estratégico de la empresa.

1.2.4 Formulacion del Problema

¢Coémo incide el manejo inadecuado del Marketing Relacional en la satisfaccion  al
cliente de la empresa STATIC MODA de la ciudad de Ambato?



1.2.5 Interrogantes

¢Cuél es el nivel de satisfaccion al cliente, con el que cuenta actualmente la empresa
STATIC MODA?

¢Qué estrategias del marketing relacional permitirdn mejorar la satisfaccion al cliente
de la empresa STATIC MODA?

¢De qué manera las estrategias del marketing relacional lograra fidelizar a los

clientes de la Empresa STATIC MODA?

1.2.6 Delimitacion del objeto de la investigacion

Campo: Administracion

Area:  Marketing Relacional

Aspecto: Satisfacciéon al Cliente

Delimitacion Espacial: la presente investigacion se realizara en la Empresa STATIC
MODA CIA. LTDA ubicada en las calles Pichincha Alta 0-10 Y Duchicela, Ambato.

Delimitacion Temporal: La presente investigacion realizara en el periodo Octubre
2011 — Junio del 2012.

Unidades de Observacion: clientes externos de la empresa “STATIC MODA”



1.3 JUSTIFICACION

La presente investigacion se justifica por las siguientes razones:

Se ha decidido realizar la presente investigacion que permitira ayudar en el andlisis de
la formulacién de resultados para que de esta forma lograr la satisfaccion de los clientes

internos y externos de la empresa.

En la actualidad los consumidores son muy exigentes en el aspecto de calidad, precio,
venta, eficiencia, por ello la necesidad de elaborar procesos del Marketing Relacional
que permitan cumplir las expectativas de los clientes y estas sean satisfechas,

Ilevandonos estas a lograr una fidelizacion de los mismos.

Con la implementacion de los procesos del marketing relacional, mejorara el proceso de

relacion cliente-empresa.

La presente investigacion lograra presentar alternativas de solucion, orientadas a disefiar
adecuados procesos de comunicacion con los clientes que se convertird en el punto

clave para el éxito del negocio.

Se logrard mejorar las actividades de compra del producto terminado, planificar
estratégicamente para evitar situaciones inesperadas, planificar de forma correcta las

actividades internas y externas de la empresa.



1.4 OBJETIVOS

1.4.1 Objetivo general

Determinar cdmo incide el manejo inadecuado del Marketing Relacional en la
Satisfaccion al cliente de la empresa STATIC MODA.

1.4.2 Obijetivos especificos

e Diagnosticar cual es el nivel de satisfaccion al cliente actualmente en la
Empresa STATIC MODA.

e Analizar estrategias del marketing relacional que permitirain mejorar la
satisfaccion al cliente de la Empresa STATIC MODA.

e Establecer estrategias del marketing relacional que lograran fidelizar a los
clientes de la Empresa STATIC MODA.



CAPITULO II

2. MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

El Marketing Relacional, consiste basicamente en crear, fortalecer y mantener las
relaciones de las empresas con sus clientes, buscando lograr los maximos ingresos por
cliente. Su objetivo es identificar a los clientes mas rentables para establecer una
estrecha relacion con ellos, que permita conocer sus necesidades y mantener una

evolucion del producto de acuerdo con ellas a lo largo del tiempo.

Es muy importante darse cuenta que debemos construir y fortalecer una relacion a largo
plazo con el cliente para lograr unas mayores tasas de rentabilidad y crecimiento

sostenido.

El éxito de la empresa de hoy, va a depender de la capacidad para poner en practica los
fundamentos sobre los que el Marketing Relacional esta basado, tratar a los clientes
adecuadamente, reconocer su individualidad y satisfacer sus necesidades Unicas para

asi, asegurarse un crecimiento sostenible que le aporte altas tasas de rentabilidad.
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Segun CALVO, F. (2011; internet) Marketing Relacional exige criterios rigorosos que
establezcan sus verdaderas aportaciones con respecto a la doctrina general del

marketing.

El mundo empresarial ha adoptado de forma generalizada las aplicaciones que se
derivan de estas teorias, basandose en sus espectaculares resultados, pero sin demasiada
reflexion previa. Numerosos articulos, ponencias, libros y seminarios atestiguan que el
Ilamado marketing relacional estd de moda. A esto no es ajena la explotacion, casi
propagandistica, que los llamados “Gurus” del marketing realizan en divulgaciones que
tiene mas de circo que de minimo rigor cientifico. EI mundo universitario reconoce el

interés y las aportaciones del marketing relacional.

Segun LAMB (2007), el Marketing de Relaciones se origind en la necesidad de
enfocar, en forma méas precisa, una base de clientes que se estaba volviendo cada vez
mas dificil de alcanzar con medios masivos de publicidad como la television y los

diarios.

El CRM vincula la informacion del cliente con los datos de transaccion registrados por
los sistemas de escaneo de punto de venta y sistemas de facturacion, para recoger y unir
los fragmentos de conocimiento sobre las historias, preferencias, motivaciones y
activadores de compra del cliente e impulsa ese conocimiento a través de la

organizacion para tomar decisiones de negocios centradas en el cliente.

Armados con bases de datos mas de informacién y con la tecnologia para captar y
analizar datos de clientes y ventas, los detallistas estan ahora en capacidad de tomar
medidas activas para desarrollar programas de lealtad que identifiquen y recompensen a

sus mejores clientes.

11



Mariana Sanchez Rivera (2002) Presenta la tesis “Desarrollo de un programa de
fidelizacion como herramienta del marketing relacional para Mastercard del Ecuador

s.a. en la ciudad de Guayaquil”.

En los Gltimos afios los clientes han demostrado ser sumamente exigentes a la hora de
efectuar la compra o contratacion de productos y servicios. Ofrecer la mejor calidad, el
precio mas bajo o el mayor surtido de productos, no es mas una garantia para las
compafias, de que el cliente preferira su producto o servicio entre la variedad ofrecida

en el mercado.

Generalmente, las empresas han orientado sus esfuerzos en la capacion de nuevos

clientes, sin tomar en cuenta al mismo tiempo pierden una parte de sus clientes actuales.

Hacer que un cliente potencial adquiera un producto o servicio por primera vez, es solo
el primer paso. Lograr que este realice una serie de compras futuras, depende en gran

medida del grado de fidelidad que el cliente sienta hacia la marca o producto.

2.2 FUNDAMENTACION FILOSOFICA

Para la presente investigacion que se va a realizar se utilizara el paradigma critico
propositivo porque se considera que el problema objeto de estudio, se encuentra en
constante evolucién, este paradigma se caracteriza porque surge como Ultima

alternativa de superacion a la vision tradicionalista.
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2.3 FUNDAMENTACION LEGAL

Ley Organica del Consumidor

En el Capitulo 1l Derechos y obligaciones de los consumidores. Art. 4 derechos del
consumidor. Son derechos fundamentales del consumidor a mas de los establecidos en
la Repulblica, tratados o convenios internacionales, legislacion interna, principios

generales del derecho y costumbre mercantil.

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

servicios basicos.

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

3.- Derecho a recibir servicios basicos de optima calidad.
Responsabilidades y obligaciones del proveedor
Art. 17 Obligaciones del proveedor.- Es obligacién de todo proveedor, entregar al

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

razonable.

2.4 CATEGORIAS FUNDAMENTALES

¢Cbémo incide el manejo inadecuado del Marketing Relacional en la satisfaccion al
cliente de la empresa Static Moda de la ciudad de Ambato?
V.l. = Marketing Relacional

V.D. = Satisfaccién al Cliente
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CATEGORIZACION
Gréfico N° 2
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2.4.1 DEFINICION DE LAS CATEGORIAS

MARKETING RELACIONAL

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 ALET, 2000, pag. 35, 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 explotacién de la
relacion.

Gréfico N° 4
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JOSET ALET, marketing relational (pag, 21)
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Marketing Relacional, consiste basicamente en crear, fortalecer y mantener las
relaciones de las empresas con sus clientes y proveedores, buscando lograr los maximos
ingresos por cliente. Su objetivo es identificar a los clientes mas rentables para
establecer una estrecha relacion con ellos, que permita conocer sus necesidades y

mantener una evolucion del producto de acuerdo con ellas a lo largo del tiempo.

El Mercadeo Relacional, como su nombre lo indica, busca crear, fortalecer y mantener
las relaciones de las empresas comercializadoras de bienes y servicios con sus clientes,

buscando lograr el maximo nimero de negocios con cada uno de ellos.

Su objetivo es identificar a los clientes mas rentables para establecer una estrecha
relacion con ellos, que permita conocer sus necesidades y mantener una evolucion del

producto de acuerdo con ellas a lo largo del tiempo.

Caracteristica principal: Individualizacion: Cada cliente es Unico y se pretende que el
cliente asi lo perciba. Comunicacion Directa y personalizada, costos mas bajo que el

mercadeo y la promocion tradicional.
Los tres pasos fundamentales del mercadeo relacional son:
1. Manejo de datos: Almacenamiento, organizacion y analisis.

2. Implantacion de programas: Una vez identificados los clientes, sus necesidades y

deseos se arman estrategias para lograr su lealtad.

3. Retroalimentacién: Después de realizar los primeros contactos con los clientes se
actualizan las bases de datos inicialmente constituidas y se hace un seguimiento de las
preferencias y los comportamientos de los clientes con lo cual se llega a una relacion de

largo plazo.
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Uno de los mayores componentes del mercadeo relacional es el Ilamado Marketing
Directo, que combina herramientas como publicidad, relaciones publicas, promocion,
correo directo y tele mercadeo. Ademas como otro componente puede utilizar los
mecanismos de ventas cruzadas que buscan no solamente mayor participacion en el

mercado sino en el cliente.

KOTTLER, P. 2006, Gary Armstrong Introduccion del marketing relacional.

Los objetivos del marketing relacional y las soluciones son:

-Incrementar las ventas tanto por incremento de ventas a clientes actuales como por

ventas cruzadas.

-Maximizar la informacion del cliente.

-ldentificar nuevas oportunidades de negocio.

-Mejora del servicio al cliente.

-Procesos optimizados y personalizados.

-Mejora de ofertas y reduccion de costes.

-Fidelizar al cliente, aumentando las tasas de retencién de clientes
-Aumentar la cuota de gasto de los clientes

ANDERSON, KRISTIN. “Customer Relationship Management”.
MC-GRAW HILL, 2004
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ESTRATEGIAS DE MARKETING RELACIONAL

Estrategias de marketing relacional es verificar que el modelo transaccional basico de
la empresa funcion en con la necesaria eficacia y calidad.
http://www.voypormas.com/Gestion/7-claves-para-un-marketing-relacional-bien-
hecho.html (16/06/12) (9:30)

CALVO, Y REINARES, 2003, en el que describe al Marketing Relacional como “la
estrategia de negocio o actividad que persigue la captacion de un mayor “share of
wallet”, - participacion del efectivo- utilizando datos sobre clientes y el andlisis de los
mismos, con el objetivo de adquirir, retener y desarrollar a los clientes rentables de una

forma atn mas rentable”.

Se puede observar que el punto central de estos autores consiste en retener clientes y
proporcionar, por el conocimiento que se tenga de sus necesidades y deseos, productos

con ofertas individualizadas, para tenerles siempre satisfechos.

Los productos deberan, segun las posibilidades de la empresa, ser hechos a la medida

del cliente.
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GréaficoN° 5

FIGURA 1.3, MODELO DE LA ESTRATEGIA DE MARKETING RELACIONAL
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JOSEP ALET, 2000, pag. 37, Estrategias de marketing relacional consiste en
determinar un sistema de objetivos, politicas y planes de accion claramente
especificados, que configuran una orientacion, como la movilizacién de recursos para

aprovechar las oportunidades identificadas y disminuir los riesgos futuros.
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PLAN DE MARKETING

Plan de marketing es un documento que resume la planeacion del marketing. Este, a su
vez, es un proceso de intenso raciocinio y coordinacién de personas, recursos
financieros y materiales cuyo objetivo principal es la verdadera satisfaccion del

consumidor.

http://www.marketing-free.com/articulos/plan-marketing.html (23/06/12) (9:30)

Plan de Marketing relacional es un documento de trabajo donde se pueden definir los

escenarios en gue se va a desarrollar un negocio y los objetivos especificos.

http://www.marketing-free.com/articulos/plan-marketing.html (23/06/12) (9:30)

JOSEP ALET, 2001, pag. 36, Plan de marketing relacional estamos refiriéndonos a
personas 0 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 Gltimo) dentro de un marco de crecimiento con
rentabilidad.

Partimos del cliente individual para llegar a la empresa global, mostrando las

conexiones entre las relaciones con los clientes y el valor de la empresa.
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MARKETING ESTRATEGICO

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.
http://www.marketing-xxi.com/concepto-de-marketing-estrategico-15.htm
(16/06/12) (10:30)

Marketing Estratégico consiste en una gestion de analisis permanente de las
necesidades del mercado, que desemboca en el desarrollo de productos y servicios
rentables, destinados a grupos de compradores especificos.
http://www.marketing-xxi.com/concepto-de-marketing-estrategico-15.htm
(16/06/12) (10:30)

Marketing estratégico consiste en seguir la evolucion del mercado al que vendemos e
identifica los segmentos actuales o potenciales, analizando las necesidades de los
consumidores y orientando la empresa hacia oportunidades atractivas, que se adaptan a
sus recursos y que ofrecen un potencial de crecimiento y rentabilidad.
http://www.marketing-xxi.com/concepto-de-marketing-estrategico-15.htm
(23/06/12) (9:30)
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MERCADEO

Stanton, Etzel y Walker, autores del libro "Fundamentos de Marketing"”, definen
elmercado (para propositos de marketing) como "las personas u organizaciones con

necesidades que satisfacer, dinero para gastar y voluntad de gastarlo”.

Allan L. Reid, autor del libro "Las Técnicas Modernas de Venta y sus Aplicaciones”,
define el mercado como "un grupo de gente que puede comprar un producto o servicio

si lo desea".

Para Philip Kotler, Gary Armstrong, Dionisio Camara e Ignacio Cruz, autores del
libro "Marketing", un mercado es el "conjunto de compradores reales y potenciales de
un producto. Estos compradores comparten una necesidad o un deseo particular que

puede satisfacerse mediante una relacién de intercambio”.

Hiebing y Cooper (2004) refieren que las estrategias de ventas han de canalizarse para
satisfacer necesidades especificas, y deben incorporarse en el plan global de
mercadotecnia en una forma ordenada. En este caso, dichas estrategias indican las areas
de mayor importancia en la organizacion, y méas adelante en el plan general de

mercadotecnia.

Para tal fin, se necesita especificar hacia donde se dirigen las estrategias ventas, por
tanto, se requiere tener bien definido el segmento del mercado hacia donde van a
dirigirse tales estrategias. Por cuanto, en el campo de la mercadotecnia, vender es el
proceso personal o impersonal de persuadir a un cliente potencial para que compre una
mercancia o servicio, o para que acte en forma favorable respecto de una idea que tiene

importancia comercial para el vendedor y del mismo modo para las organizaciones.

Hiebing, R y Cooper,W. (2004). Mercadotecnia, conceptos y estrategias. McGraw
Hill. Colombia.
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ESTRATEGIA DE VENTA

La estrategia de ventas es un tipo de estrategia que se disefia para alcanzar los
objetivos de venta. Suele incluir los objetivos de cada vendedor, el material
promocional a usar, el nimero de clientes a visitar por dia, semana o mes, el
presupuesto de gastos asignados al departamento de ventas, el tiempo a dedicar a cada
producto, la informacién a proporcionar a los clientes (slogan o frase promocional,

caracteristicas, ventajas y beneficios del producto), etc.

Thompson «Diccionario de Marketing», de Cultural S.A., 1999, P4ag. 131.

Pride y Ferrell (2005), refieren que es el ndcleo de un plan de accion para emplear los
recursos y ventajas de la empresa, a fin de lograr sus metas en ventas.
Con base en lo anterior, los investigadores refieren que las estrategias de ventas son
actividades que van a permitir alcanzar los objetivos propuestos, aunque para que
tengan éxito, es necesario definir el segmento del mercado al que se van a dirigir, asi
como también, determinar claramente las acciones a cumplir y previendo que sean

alcanzables para la empresa.

Pride, Wy Ferrell,O. (2005). Marketing. Editorial McGraw Hill. México.

Pride (2004), las estrategias de ventas son las acciones de la organizacién dirigidas a
crear las entradas principales de una empresa, representadas por los ingresos por ventas
de servicios/productos. Sin un ingreso por ventas adecuado, los negocios no pueden
sobrevivir. Pride, W. (2004). Marketing decisiones y conceptos bésicos. Prentice

Hill Interamericana. México.
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Hiebing y Cooper (2004) refieren que las estrategias de ventas han de canalizarse para
satisfacer necesidades especificas, y deben incorporarse en el plan global de
mercadotecnia en una forma ordenada. En este caso, dichas estrategias indican las areas
de mayor importancia en la organizacién, y mas adelante en el plan general de

mercadotecnia.

Para tal fin, se necesita especificar hacia donde se dirigen las estrategias ventas, por
tanto, se requiere tener bien definido el segmento del mercado hacia donde van a
dirigirse tales estrategias. Por cuanto, en el campo de la mercadotecnia, vender es el
proceso personal o impersonal de persuadir a un cliente potencial para que compre una
mercancia o servicio, o para que actte en forma favorable respecto de una idea que tiene

importancia comercial para el vendedor y del mismo modo para las organizaciones.

Hiebing, R y Cooper,W. (2004). Mercadotecnia, conceptos y estrategias. McGraw
Hill. Colombia.

MARKETING ORIENTADO AL CLIENTE

El marketing es un conjunto de actividades destinadas a satisfacer las necesidades y
deseos de los mercados meta a cambio de una utilidad o beneficio para las empresas u
organizaciones que la ponen en practica; razon por la cual, nadie duda de que el
marketing es indispensable para lograr el éxito en los mercados actuales.
http://www.marketing-free.com/articulos/definicion-marketing.html(30/06/12)
(11:15)
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MARKETING ORIENTADO AL CLIENTE

Un marketing orientado al cliente, coordinado y atento a las acciones de la
competencia, es esencial para alcanzar tanto la satisfaccion del consumidor como el
éxito de la organizacién. Por lo tanto la identificacion del grado de satisfaccion del
consumidor con respecto al producto ofrecido, resulta fundamental a la hora de hacer un

balance del desempefio de la firma.

En tal sentido, la medida de satisfaccion representa un mecanismo de retroalimentacién
para la firma, que le permitira tomar medidas adecuadas para el desarrollo futuro del

mercado.

http://www.gestiopolis.com/marketing-2/logistica-gestion-compras-almacenes-
transporte.htm (30/06/12) (11:15)

CRM tiene un componente tecnologico importante, ya que se ocupa de la relacion con
el cliente por diversos medios (teléfono, Internet, correo, “cara a cara”, etc.), recoge
informacion de esos contactos y la procesa con objeto de asegurar los niveles de
servicio requeridos”. http://www.pwcglobal.com/(30/06/12) (11:15)

“Es el conjunto de funciones relacionadas con la administracion de las relaciones con el
cliente. Incluyen las actividades necesarias para identificar, desarrollar y retener clientes
fieles y rentables, acercando la empresa al cliente de manera mucho mas eficaz”.

http://prensa.deloitte.es/(30/06/12) (11:15)
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CLIENTE

Segun BASTOS, A. 2006, El cliente es la persona que adquiere un bien o servicio para
uso propio y ajeno a cambio de un precio determinado por la empresa o aceptado

socialmente.

AMPARO GADIN, 2004, p.249, CLIENTE “es la persona a quien la empresa dirige
sus actuaciones utilizando el marketing para informarle, orientarle y convencerle en la

compra de un producto, servicio o marca”

JOSE BARQUERO, 2007, p.1, CLIENTE “es aquel que depende de nosotros para

poder cubrir una necesidad no satisfecha”

El 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.

http://www.promonegocios.net/cliente-definicion.html(30/06/12) (11:15)

SATISFACCION AL CLIENTE

Segin VALARIE, A. 2002, Satisfaccion es la respuesta de saciedad del cliente. Es un
juicio acerca de que un rasgo del producto o servicio, o de que producto o servicio en si
mismo, proporciona un nivel placentero de recompensa que se relaciona con el
consumo. En términos menos técnicos la satisfaccion del cliente es la evaluacion que
realiza el cliente respecto de un producto o servicio, en términos de si ese producto o

servicio respondi0 a sus necesidades y las expectativas.
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La satisfaccion del cliente es influida por las caracteristicas especificas del producto
servicio y las percepciones de la calidad, también actlan sobre la satisfaccion las
respuestas emocionales de los clientes, lo mismo que sus atribuciones y sus

percepciones de equidad.

PHILIP KOTLER, 2000, define la satisfaccion del cliente como "el nivel del estado
de animo de una persona que resulta de comparar el rendimiento percibido de un

producto o servicio con sus expectativas”

Beneficios de Lograr la Satisfaccion del Cliente:

Si bien, existen diversos beneficios que toda empresa u organizacion puede obtener al
lograr la satisfaccion de sus clientes, éstos pueden ser resumidos en tres grandes
beneficios que brindan una idea clara acerca de la importancia de lograr la satisfaccion

del cliente:

Primer Beneficio: El cliente satisfecho, por lo general, vuelve a comprar. Por tanto, la
empresa obtiene como beneficio su lealtad y por ende, la posibilidad de venderle el
mismo u otros productos adicionales en el futuro.

Segundo Beneficio: El cliente satisfecho comunica a otros sus experiencias positivas
con un producto o servicio. Por tanto, la empresa obtiene como beneficio una difusion

gratuita que el cliente satisfecho realiza a sus familiares, amistades y conocidos.

Tercer Beneficio: El cliente satisfecho deja de lado a la competencia. Por tanto, la

empresa obtiene como beneficio un determinado lugar (participacion) en el mercado.
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SUBORDINACIONES DEL MARKETING RELACIONAL
Grafico N° 6

F— .

Gestiondela
relaciony
comunicacion

¢ Como desarrollar las relaciones
conlos clientes mas
importantes?;Quéinformacién
necesitamaos parainteractuar con
el cliente y en la organizacion?

¢ Que planes y estrategias
desarrollar paralos clientes mas
importantes? ¢ Como disefiar la
estructura organizativa para una
mejor gestion de los clientes yla
organizacion?

Gestiondela
lealtady
desarrollo
organizative

Analisis de la base de Clientes y/o
Portafolio de Clientes y Seleccion.
Candidatos para Gestion de
Relaciones: i Cuales son los criterios
para definirlos? ¢ Quiénes son estos
clientes?

Gestion de base
de datos

|

http://www.atlasti.com/.(30/06/12) (11:15)

GESTION DE LA RELACION

Por KOTLER, 2002, 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.
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H BASE DE DATOS

Segun ALFARO, M. 2004, pag. 205, son los programas relacionales la recopilacion,
procesos y analisis de un gran volumen de datos que se reciben a través de los

diferentes canales de comunicacion.

Para SANZO Y VAZQUEZ, 2000, la gestion individualizada de la base de clientes se
traduce en la gestion de cada relacion tratando de obtener el maximo nivel de lealtad de
la misma en beneficio de ambas partes.

B 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”.

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 llevara a las empresas a plantear estrategias correctas
para retenerlos.

Lamb, Ch. (2002). Marketing 6a Ed. México: International Thompson Editores,
S.A.
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GESTION DE IDENTIFICACION DE CLIENTES

La fidelizacion de los clientes requiere un proceso de gestion de clientes que parte de
un conocimiento profundo de los mismos. La investigacion comercial de los clientes
nos facilita la informacion que nos permitira adaptar el servicio al cliente concreto y

gestionar el proceso para conseguir una alta satisfaccion con el servicio.

Partiendo de la informacién sobre los clientes podemos agruparlos en funcion de su

respuesta a las actividades de marketing.

Mediano y largo plazo: el cliente muchas veces es visto como una proyeccion donde
éste debe convertirse en referencia para desarrollar tacticas de marketing y poder

capturarlo a lo largo del tiempo.
e Actual. es aquel que compra, esperan una atencion y prestacion del servicio

satisfactorias.

e Cliente potencial no usuario. Es aquel que podria comprar pero no lo hace,
espera que las empresas le expliquen de que manera los productos que esta

oferta cubran sus necesidades.

e Cliente antiguo recuperable. Es aquel cliente que compraba pero en la
actualidad ya no adquiere ningun producto, espera que las empresas le hagan

una nueva oferta de valor que supere a la anterior.

http://www.promonegocios.net/clientes/tipos-clientes.html(30/06/12) (11:15)
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GESTION DE LEALTAD

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

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

Los programas de fidelizacion estan a la orden del dia, y en cierto modo estan

guemando el mercado.

Su principal problema es que suelen aplicarse desde una perspectiva de marketing de
producto, lo que los desnaturaliza y los convierte basicamente en una herramienta
promocional. No obstante, ello no quiere decir que se tengan que dejar de lado. Mas
bien al contrario. Lo que hay que hacer es aplicarlos con criterio de clientes, aunque sea

mas dificil de vender al consejo directivo y requiera de mayor creatividad.

El segundo es el de la fidelizacién intrinseca al servicio. Es mas complicado de aplicar,

pero a la larga es el que mejor efectividad proporciona.
La fidelizacion puede implementarse de forma directa, mediante programas que

informan a los clientes, o bien de forma implicita, mediante la propia presentacion del

servicio.

Como a nadie le gusta sentir que tiene un precio la fidelizacién implicita es mucho mas

efectiva, aunque méas compleja de aplicar.

Programas de fidelizacion.

Tipos de programas
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De recompensa. Son los mas usuales. Son muy similares al descuento por volumen que

se aplica desde tiempo inmemorial, aunque algo mas elegantes.

De servicios exclusivos. Son algo mas sofisticados y comienzan a tener mayor enfoque
de clientes. Es clave que el programa de fidelizacion sea transparente y que todos los
usuarios sepan por que el es un cliente VIP y puede acceder a determinados servicios,
asi como que tienen que hace para alcanzar el estatus VIP. Los servicios exclusivos
deben estar siempre pensados de forma que mejoren alguna de las dimensiones de la

calidad de la oferta de valor comodidad, informacion, accesibilidad, seguridad.

Obijetivos de la fidelizacion

Los objetivos de fidelizacién deben dejarse claros a todas las personas interesadas. Se
tiene que dar a entender que no solo se busca tan solo un incremento directo de ventas o
disminucion de bajas. Se trata generar una empresa solida en el mediano plazo.los

objetivos que persigue son:

-Fidelizar a los mejores clientes con un reconocimiento de su importancia.
-Mejorar la oferta de valor, introduciendo nuevos servicios vinculados al programa de

fidelizacion.

-Obtener mayor y mejor informacion de los clientes. En este sentido seria clave que, si
usamos una tarjeta de fidelizacion, esta sea inteligente y de toda la informacion posible
de los clientes.

-Establecer un nuevo canal de relacién y comunicacion con nuestros clientes.
-Detectar posibles acciones de la competencia sobre la cartera de la empresa.

http://puromercadeo.blogspot.com/2007/05/fidelizacin-de-clientes-i-
definiciones.html(30/06/12) (11:15)
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Para CALVO Y REINARES (2003), los principales beneficios e incentivos con los
que se puede buscar la fidelizacion de los clientes, son los siguientes:

Beneficios para fidelizar al cliente
1. Trato preferente

2. Atencion mas rapida

3. Ofertas especiales

4. Servicios a la medida

5. Informacidn privilegiada

6. Participacion

Incentivos promocionales

1. Sorteos

2. Regalos

3. descuento
CALVO S. Y REINARES, P. 2003, Marketing Relational. México: Thomson
Business Journal

Existen multiples variantes de los programas de fidelizacion:

-Tenemos programas de recompensa basados en cupones de descuento. Nos ofrecen

reducciones de precios en compras futuras.

-Programas basados en trato preferencial. Como los que facilitan salas VIP para los

mejores clientes de las lineas aéreas.
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-Programas Multisponsor. Mediante el acuerdo entre multiples compafiias. Por ejemplo
Travel Club.

-Programas de puntos. Numerosos programas de fidelizacion se basan en acumular

puntos que permiten acceder a regalos.

-Programas basados en condiciones especiales de compra. Descuentos en productos,

acceso preferente a las rebajas.

-Programas basados en la creacion de eventos especiales y vinculos emotivos como los
que des.
DOMINGUEZ CASAS ANGEL MANUEL, 2010, “Los programas de fidelizacion

en internet”.

SUBORDINACIONES DE LA SATISFACCION AL CLIENTE

RENDIMIENTO PERCIBIDO

El valor percibido de las ofertas de la competencia. La evaluacion de nuestro servicio el
cliente lo realiza comparandolo con su valoracion del servicio ofrecido por los
competidores. La valoracion depende de las opciones que tenemos y de cémo

percibimos los productos y servicios.
El Rendimiento Percibido: Se refiere al desempefio que el cliente considera haber

obtenido luego de adquirir un producto o servicio. Dicho de otro modo, es el resultado

que el cliente percibe que obtuvo en el producto o servicio que adquirio.
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El rendimiento percibido tiene varias caracteristicas.

e Se determina desde el punto de vista del cliente, no de la empresa.

e Se basa en los resultados que el cliente obtiene con el producto o servicio.

e Esté basado en las percepciones del cliente, no necesariamente en la realidad.
e Sufre el impacto de las opiniones de otras personas que influyen en el cliente.

e Depende del estado de animo del cliente y de sus razonamientos.

Dada su complejidad, el rendimiento percibido puede ser determinado luego de una

exhaustiva investigacion que comienza y termina en el "cliente".

Las Expectativas: Las expectativas son las esperanzas que los clientes tienen por
conseguir algo. Las expectativas de los clientes se producen por el efecto de una 0 mas

de estas cuatro situaciones:

Promesas que hace la misma empresa acerca de los beneficios que brinda el

producto o servicio.
e Experiencias de compras anteriores.
e Opiniones de amistades, familiares, conocidos y lideres de opinion.

e Promesas que ofrecen los competidores.
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EMPRESA-CLIENTE (COMUNICACION)

Comunicarse con regularidad con los clientes

Actitud proactiva. Si no desea perder ningun cliente, usted debe dar siempre el primer
paso, por eso es muy importante comunicarse con regularidad con sus clientes. De otro
modo, todos los anteriores pasos —especialmente los primeros- no tendrian sentido en
modo alguno. Aunque esta cuestion pueda parecer sencilla, no lo es. La mayor parte de
las empresas siempre esperan a que sean los clientes que se comuniquen primero. El
componente psicolégico de dar usted el primer paso otorga una relacion mas fuerte
entre usted y su cliente, ya que €él lo ve como un acto de verdadera atencion en la
relacion.
http://winred.com/management/7-pasos-para-construir-mejores-relaciones-con-
los-clientes/gmx-niv116-con1780-npc2.htm (3/07/12(3:30)

NIVELES DE SATISFACCION

e Insatisfaccion: se produce cuando el desempefio percibido del producto no

alcanza las expectativas del cliente.

e Satisfaccion: se produce cuando el desempefio percibido del producto coincide

con las expectativas del cliente.

e Complacencia: se produce cuando el desempefio percibido excede a las

expectativas del cliente.

http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/satisfaccion-
cliente.ntml(3/07/12(3:30)
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2.5 HIPOTESIS

La aplicacion de las estrategias del Marketing Relacional permitird mejorar la
satisfaccion de los clientes y llegar a la fidelizacion de la Empresa STATIC MODA. De

la ciudad de Ambato.

2.6 SENALAMIENTO DE VARIABLES.
Variable independiente “Marketing Relacional”
X = Marketing Relacional (cualitativa)
Variable dependiente “satisfaccion al cliente”

Y = Satisfaccion al Cliente (cuantitativa)
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CAPITULO I

3. METODOLOGIA

3.1 ENFOQUE DE LA INVESTIGACION

Para desarrollar la presente investigacion tuvo un enfoque cuantitativo ya que se dedicé
a recoger, procesar y analizar datos cuantitativos o numéricos sobre las variables, vale
decir que la investigacion cuantitativa estudia la asociacion o relacién entre las variables

que han sido cuantificadas, lo que facilita ain mas en la interpretacion de los resultados.
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3.2 MODALIDAD DE LA INVESTIGACION.

El presente proyecto utilizara dos modalidades de investigacion, las mismas que se

mencionan a continuacion:

Investigacion Bibliogréfica

Esta modalidad permite obtener informacion secundaria en concordancia al problema de
investigacion, la misma que se convertira en una herramienta primordial para el

desarrollo del presente proyecto.

Investigacion de Campo

Permite recolectar informacion primaria o de primera mano, la misma que sera la mas
efectiva, puesto que el investigador tenga un contacto directo con la realidad,
estableciendo un mayor conocimiento sobre la problematica que atraviesa la

organizacion.

3.3 TIPO DE INVESTIGACION.

Para la realizacion del presente proyecto se aplicardn los siguientes tipos de

investigacion:

Investigacion Exploratoria

Este tipo de investigacion, tiene como propdsito central, buscar e indagar sobre todo
aquello que se encuentre relacionado con el problema objeto de estudio, y de esta

manera poseer un concepto claro y preciso de lo que esta ocurriendo.
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Para llevar a cabo esta investigacion, el investigador necesariamente debe ponerse en
contacto con la realidad de la empresa y por ende con todos los involucrados de la
misma, a fin de identificar la problematica que atraviesa la entidad, para que con el
conocimiento cientifico se establezca una hipotesis que pueda dar una posible respuesta

de solucion frente al problema.

Investigacion Descriptiva

La investigacion descriptiva se encarga de describir y medir con la mayor precision
posible los atributos del fendmeno que estan perjudicando el avance de la organizacion,
para lo cual también utiliza técnicas de investigacion, tales como: la observacion

directa, la encuesta, la entrevista; que permitiran la recoleccion de informacion primaria.

La investigacion descriptiva nos ayudard a establecer caracteristicas del servicio
y del mercado de la empresa detalla la informacion relacionada con la competencia,
ademas analizara las necesidades, percepciones Yy conducta para establecer

prioridades y sugerir propuestas.

Investigacion Correlacional

Esta investigacion tiene como propdsito fundamental, mostrar o examinar la relacion
entre las variables, cuya finalidad es determinar el grado de relacién existente entre el
marketing relacional y la satisfaccion al cliente mediante prueba de hipdtesis y a su vez
permite medir estadisticamente la influencia de la variable independiente sobre la

dependiente permitiendo el grado de relacion.
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3.4 POBLACION Y MUESTRA

Poblacion
En el problema objeto de estudio se involucra directamente a los clientes externos de la

empresa STATIC MODA, y su personal administrativo como cliente interno.
A continuacion presento en la siguiente tabla.

CuadroN° 1

POBLACION

Clientes externos 76

Clientes internos (Personal | 4

Administrativo)

80

Fuente: Datos de la empresa
Al contar con una poblacion menor que 100 no se requiere extraer ninguna muestra, por

lo tanto, se aplica el censo, es decir a todos los clientes internos y externos de la

empresa Static Moda de laciudad de  Ambato.
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3.5 OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLE
3.5.1 VARIABLE INDEPENDIENTE: MARKETING RELACIONAL Tabla N°1

Marketing Relacional

Gestion de | -Valoracion del cliente f,%?,;gii; grl';abzgydp;zdaatogira actualizar su
Consiste en crear, fortalecer y | relaciones '
mantener las relaciones de las ¢Hace cuanto tiempo es cliente de la empresa?
empresas con sus clientes y o

- ¢Con que frecuencia visita la empresa para
proveedores, Su  objetivo s o Cuantificacion de | ¢Con que frecuencia visita | Encuestas
identificar a los clientes mas | ldentificacionde | clientes adquirir los productos? (cuestionario Anexo
rentables para establecer una . . P o o
. laci6 los: El Clientes. por tipo ¢Considera que ha recibido productos y N°01)

estrecha relacion con ellos; beneficios adaptados de acuerdo a sus

Marketing Relacional es un proceso necesidades?
que gestiona los recursos de la )
¢Cree usted necesario mantener buenas

émprésa para _crear la MEJOr | Gestion de lealtad -Nivel de Fidelizacion relaciones con los clientes para llegar a la
experiencia posible y el maximo fidelizacion?

valor al cliente
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3.5.2 VARIABLE: DEPENDIENTE: SATISFACCION AL CLIENTE

Tabla N° 2

Satisfaccion al cliente

Es la percepcion que el cliente
tiene sobre el grado en que se
han cumplido sus
requerimientos, ademas
permite conocer el desempefio
percibido por el cliente de sus
productos y sus servicios,
asegurando la satisfaccion de

sus necesidades.

Percepcion del cliente

Empresa-cliente

satisfaccion

-Nivel de aceptacién

-Comunicacién

-Nivel de satisfaccion

¢Coémo califica usted el

producto y
servicio brindado por la empresa
STATIC MODA?

¢Qué factores considera usted cuando va
a comprar los productos?

¢Cree usted que el internet es una opcién
para encontrar informacién sobre los

productos que ofrece la empresa?

¢La empresa cumple con sus expectativas
al momento de la compra?

¢Le gustaria obtener un valor agregado
por sus compras?

Encuestas

(cuestionario Anexo
N°01)
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3.6 PLAN DE RECOLECCION DE INFORMACION

Tabla N° 3

Preguntas Bésicas

Explicacion

1.- ;Para qué?

Mejorar la satisfaccion al cliente de la empresa STATIC
MODA de la ciudad de Ambato

2.- ¢De qué personas

80 ( 76 clientes externos y 4 personal administrativo)

u objetos?

3.- (sobre qué | El aspecto mas importante es acerca de mantener buenas
aspectos? relaciones con los clientes

4.- ;Quién? El investigador

5.- ¢Cuando? La segunda semana del mes de mayo /2012

6.- ¢Donde? Empresa STATIC MODA de la ciudad de Ambato

7.- {Cuantas veces?

Las veces gque sean necesarias para obtener informacion
de calidad.

8.- ¢(Qué técnicas de

recoleccion?

Encuesta

9.- ;Con qué?

Cuestionario elaborado — Encuesta - observacion

Realizado por: investigadora
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Técnicas de Investigacion

Tabla N° 4
TIPOS DE TECNICAS DE INSTRUMENTOS DE LA
INFORMACION INVESTIGACION INVESTIGACION
PRIMARIA [J Observacion [J Camara Fotografica
[J Encuesta [J Cuestionario

SECUNDARIA [ Lectura Cientifica [J Tesis de grado

[ Libros

[J Paginas web

Realizado por: investigadora

3.7 PLAN DE PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

Luego de aplicados los instrumentos de recoleccion de datos, es necesario de manera

inmediata, proceder a la revision de la informacion para detectar errores u omisiones, la

codificacion consiste en asignar un nimero a las diferentes alternativas de respuestas de

cada pregunta a fin de que se facilite el proceso de tabulacion. Es el proceso que se

realiza para conocer la frecuencia con la que se repiten los datos en cada categoria de la

variable y resumirlos en cuadros estadisticos.

El anélisis comprende dos etapas:

1. La seleccién de los métodos estadisticos mas apropiados en funcion de la

hipotesis formulada.
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2. La presentacion de los datos

Interpretacion de los resultados, se realizaran el analisis de los datos y disefiado los
cuadros que resumen los resultados, el siguiente paso es interpretarlos, es decir,

comprender la magnitud de los datos:

1. Describir los resultados.

2. Analizar la hipétesis en relacion con los resultados obtenidos para verificarla o
rechazarla.

3. Estudiar cada uno de los resultados por separado y relacionarlos con el marco
tedrico.

4. Elaborar una sintesis general de los resultados.
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CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1 ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Para realizar la siguiente investigacion se lleg6 a determinar, que era necesario aplicar la
encuesta a los clientes externos y personal administrativo como cliente interno de la
empresa STATIC MODA.

4.2 INTERPRETACION DE DATOS

La encuesta se realiz6 durante dos semanas laborables, requeridas para levantar la

informacion exacta sobre los clientes existentes de la empresa
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Pregunta N° 1
¢Cudl es la forma apropiada para actualizar su informacion en la base de datos?
BASE DE DATOS

Cuadro N° 2

semanalmente 3 3,8 3,8
mensualmente 4 50 8,8
trimestralmente 51 63,8 72,5
semestralmente 19 23,8 96,3
anualmente 3 3,8 100,0
Total 80 100,0

GraficoN° 7

4% 3% 5%

‘ & semanalmente
& mensualmente

= trimestralmente
& semestralmente
& anualmente

Elaborado por: Diana Chiliquinga
Fuente: Encuesta

Analisis: segun la tabla sefiala que un 64% actualizaria su base de datos trimestralmente

y semestralmente, un 36% entre semanalmente, mensualmente y anualmente.

Interpretacion: los clientes manifiestan que la forma apropiada para actualizar sus

datos seria cada tres meses.
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Pregunta N° 2
¢Hace cuanto tiempo es cliente de la empresa STATIC MODA?
IDENTIFICACION DE CLIENTES

Cuadro N° 3

0a1lafo 4 50 50

1 a 2 afos 18 225 275
2 a 3 afios 23 28,8 56,3
3 a5 afos 20 25,0 81,3
5 afios 0 mas 15 18,8 100,0
Total 80 100,0

GraficoN° 8

5%

.2 a3afios
29% 3 a5 afios
. 5 afios 0 mas

Elaborado por: Diana Chiliquinga

w0alafo

W 1la2afios

Fuente: Encuesta

Anélisis: un 54% sefiala ser cliente desde hace mas de 2 afios y un 46% de uno a dos

afos.

Interpretacion: se establece que la empresa cuenta con un gran numero de clientes

desde hace mas de dos afios, siendo esta una ventaja competitiva para la empresa.
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Pregunta N° 3
¢Con que frecuencia visita usted la empresa para adquirir los productos?
IDENTIFICACION DE CLIENTES

CuadroN° 4

semanal 10 12,5 12,5
quincenal 20 25,0 37,5
mensual 15 18,8 56,3
semestral 35 43,8 100,0
anual 0 0,0 100,0
Total 80 100,0

GraficoN° 9

0% 12%

-

& semanal
. quincenal
& mensual
. semestral

Elaborado por: Diana Chiliquinga

Fuente: Encuesta

Analisis: un 69% de encuestados frecuentan quincenal y semestralmente la empresa,

mientras que un 31% visita semanal y mensualmente.
Interpretacion: en vista de que el mayor porcentaje de clientes no frecuenta muy

seguido la empresa, se ve necesario que la empresa deberia buscar alternativas para

acercarse al cliente.
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Pregunta N° 4
¢Considera que ha recibido productos y beneficios adaptados de acuerdo a sus

necesidades?
IDENTIFICACION DE CLIENTES
Cuadro N° 5

Totalmente de acuerdo 46 57,5 57,5
De acuerdo 27 33,8 91,3
En desacuerdo 0 0,0 91,3
Totalmente en desacuerdo |0 0,0 91,3
Ni de acuerdo ni en

desacuerdo ! 58 100.0
Total 80 100,0

Grafico N°10

0% 9%

0%

& totalmente de acuerdo

& de acuerdo

.. en desacuerdo

i totalmente en desacuerdo

Elaborado por: Diana Chiliquinga

Fuente: Encuesta

Analisis: se puede observar que un 57% de encuestados esta totalmente de acuerdo con
los productos y beneficios de la empresa, un 34% se encuentra de acuerdo, y solo un 9%

ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Interpretacion: un gran numero de clientes considera que ha recibido productos y
beneficios adaptados de acuerdo a sus necesidades, logrando puntos a favor de la

empresa.
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Pregunta N° 5

¢Cree usted necesario mantener buenas relaciones con los clientes para llegar a la

fidelizacion?
FIDELIZACION DE CLIENTES
Cuadro N° 6
_ ) Porcentaje
Frecuencia |Porcentaje
acumulado
siempre 59 73,8 73,8
ocasionalmente |11 13,8 87,5
frecuentemente |7 8,8 96,3
rara vez 2 2,5 98,8
nunca 1 1,3 100,0
Total 80 100,0
Grafico N°11
9% 2% 1%
14% ___ )
l i siempre
W ocasionalmente
frecuentemente

wraravez

Elaborado por: Diana Chiliquinga

Fuente: Encuesta

Andlisis: un 74% de personas sefiala que siempre se debe mantener buenas relaciones
con los clientes para luego llegar a la fidelizacion y un 26% ocasionalmente,

frecuentemente Yy rara vez.

Interpretacion: se establece que la gran mayoria de encuestados se encuentra de
acuerdo que siempre es muy necesario mantener buenas relaciones con los clientes,
satisfaciendo sus necesidades para que se convierta en una relacion de lealtad con la

empresa.
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¢Cémo califica usted el producto y el servicio brindado por la empresa STATIC

MODA?

GRADO DE SATISFACCION

Cuadro N° 7

Pregunta N° 6

excelente 50 62,5 87,5
muy bueno 20 25,0 25,0
bueno 8 10,0 97,5
malo 0 0,0 97,5
regular 2 2,5 100,0
Total 80 100,0

Gréfico N°12
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Elaborado por: Diana Chiliquinga
Fuente: Encuesta

Analisis: el 62% de clientes manifiesta que el producto y el servicio brindado por la

empresa es excelente, y un 25% sefiala ser muy bueno, 13% bueno y regular.

Interpretacion: los clientes califican al producto y al servicio que brinda la empresa

como excelente y muy bueno, cumpliendo el grado de satisfaccion del cliente.
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Pregunta N° 7
¢Qué factores considera usted cuando va a comprar los productos?
NIVEL DE ACEPTACION

Cuadro N° 8

precio 30 37,5 37,5
calidad 30 375 75,0
marca 8 10,0 85,0
preferencia 12 15,0 100,0
Total 80 100,0

Grafico N°13
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Elaborado por: Diana Chiliquinga

Fuente: Encuesta

Analisis: la tabla sefiala que un 75% de clientes considera como factores importantes al
momento de la compra del producto el precio y la calidad, y un25% por la marca y
preferencia.

Interpretacion: se establece que los clientes de la empresa se encuentran comodos con
la adquisicion del producto, ya que se ofrece, buen precio y calidad, en donde nosotros

debemos orientar al cliente para alcanzar una fidelizacion.
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Pregunta N° 8

¢Cree usted que el internet es una opcion para encontrar informacion sobre los

productos que ofrece la empresa?
MEDIO DE COMUNICACION
CuadroN° 9

Siempre 60 75,0 75,0
Ocasionalmente |8 10,0 85,0
Frecuentemente |7 8,8 93,8
Rara vez 5 6,3 100,0
Nunca 0 0,0 100,0
Total 80 100,0
Grafico N°14
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Elaborado por: Diana Chiliquinga

Fuente: Encuesta

Analisis: un 75% de clientes indica que siempre el internet es una opcion para encontrar
informacion sobre los productos, y un 25% sefiala que ocasionalmente, frecuentemente
y rara vez.

Interpretacion: los clientes manifiestan que el internet como medio de comunicacion
es una buena opcion para encontrar informacion sobre los productos que ofrece la

empresa, siendo esta una ventaja para llegar al cliente.
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Pregunta N° 9
¢La empresa cumple con sus expectativas al momento de la compra?
SATISFACCION
Cuadro N° 10

siempre 42 52,5 52,5
ocasionalmente |10 12,5 65,0
frecuentemente |25 31,3 96,3
rara vez 3 3,8 100,0
nunca 0 0,0 100,0
Total 80 100,0

Grafico N°15
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Elaborado por: Diana Chiliquinga
Fuente: Encuesta

Analisis: un 96% sefiala que siempre, ocasionalmente y frecuentemente la empresa
cumple con sus expectativas al momento de la compra, mientras que un 4% rara vez.
Interpretacion: un gran porcentaje de clientes cumplen sus expectativas al momento

de la compra en la empresa, cumpliendo asi con la satisfaccion del cliente.
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Pregunta N° 10
¢Le gustaria obtener un valor agregado por sus compras?
COMPLACENCIA
Cuadro N° 11

siempre 28 35,0 35,0
casi siempre 10 12,5 47,5
a veces 3 3,8 51,3
muchas veces 35 43,8 95,0
a menudo 4 5,0 100,0
Total 80 100,0

Grafico N°16
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Elaborado por: Diana Chiliquinga
Fuente: Encuesta

Andlisis: de acuerdo a la tabla un 91% de clientes sefiala que siempre, casi siempre y
muchas veces le gustaria obtener un valor agregado por sus compras y un 9% a veces y
a menudo.

Interpretacion: para los clientes es muy importante que al momento de realizar las

compras en la empresa, seria de su complacencia obtener un valor agregado.
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4.3 VERIFICACION DE HIPOTESIS

Para la verificacion de la hipétesis se ha establecido utilizacién del método del Chi-
cuadrado, que se maneja como un estadigrafo de distribucion libre que permite
establecer la correspondencia de valores observados y esperados, permitiendo la
comparacién global del grupo de frecuencias a partir de la hip6tesis que se quiere
verificar.

4.3.1 MODELO LOGICO

Hipdtesis HO = hipdtesis nula

La implementacion de estrategias del marketing relacional NO mejorara la satisfaccion
al cliente en la empresa STATIC MODA de LA CIUDAD de Ambato.

Hipdtesis H1 = hipdtesis alterna

La implementacion de estrategias del marketing relacional SI mejorara la satisfaccion al
cliente en la empresa STATIC MODA de LA CIUDAD de Ambato.

4.3.2 NIVEL DE SIGNIFICANCIA

El nivel de significancia con el que se trabajo es de 5%
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4.3.3 Eleccién de la Prueba Estadistica chii Cuadrado

Para la realizacion de la hipétesis se escogi6 la prueba Chi Cuadrado, cuya formula es la

Siguiente:

X2=% (0-E)?
E

Simbologia:

X2 = Chii cuadrado

Y = Sumatoria
O = Frecuencia observada.

E = Frecuencia esperada.
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Pregunta N° 5

¢Cree usted necesario mantener buenas relaciones con los clientes para llegar a la
fidelizacion?

VARIABLE DE RELACION INDEPENDIENTE

CUADRO N° 12

siempre 59 73,8 73,8
ocasionalmente |11 13,8 87,5
frecuentemente 7 8,8 96,3
rara vez 2 2,5 98,8
nunca 1 1,3 100,0
Total 80 100,0

Pregunta N° 9

¢La empresa cumple con sus expectativas al momento de la compra?
VARIABLE DE RELACION DEPENDIENTE

CUADRO N° 13

siempre 42 52,5 52,5
ocasionalmente 10 12,5 65,0
frecuentemente 25 31,3 96,3
rara vez 3 3,8 100,0
nunca 0 0,0 100,0
Total 80 100,0
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FRECUENCIA OBSERVADA

CUADRO N° 14

SIEMPRE

OCASIONALMENTE

FRECUENTEMENTE

PREGUNTA 5 59 11 7 80
PREGUNTA 9 42 10 25 80
TOTAL 101 21 32 160

_ (Total o marginal de renglon)(total o marginal de columna)

fe

FRECUENCIA
CUADRO N° 15

N

ESPERADA

SIEMPRE | OCASIONALMENTE | FRECUENTEMENTE
PREGUNTA5 50,5 10,5 16,0 2,5 0,5 80,0
PREGUNTA 9 50,5 10,5 16,0 2,5 0,5 80,0

101,0 21,0 32,0 50 1,0 160
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4.3.4 Célculo de grados de libertad

El grado de libertad es igual a la multiplicacion del nimero de filas menos uno por el

ndmero de las columnas menos uno asi:

GRADO DE LIBERTAD (GL) = (FILAS — 1) (COLUMNAS - 1)
GL)=(2-1)(c-1)

(GL)=(1) (4)

(GL)=4

Dénde:
GL= grados de libertad
C= columnas de la tabla

F= filas de la tabla

Tenemos que GL= 4; y el nivel de significacion a= 0,05 en la tabla de distribucién del

Chi cuadrado equivale a 9.488
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RELACION DE PREGUNTAS

Cuadro N° 16

(0-E)*

=3 B

PREGUNTA 5/ SIEMPRE

59

50,5

8,50

72,25

1,43

PREGUNTA 5/ OCASIONALMENTE |11 10,5 0,50 0,25 0,02
PREGUNTA 5/ FRECUENTEMENTE | 7 16,0 -9,00 81,00 5,06
PREGUNTA 5/ RARA VEZ 2 2,5 -0,50 0,25 0,10
PREGUNTA 5/ NUNCA 1 0,5 0,50 0,25 0,50
PREGUNTA 9/ SIEMPRE 42 50,5 -8,50 72,25 1,43
PREGUNTA 9/ OCASIONALMENTE |10 10,5 -0,50 0,25 0,02
PREGUNTA 9/ FRECUENTEMENTE | 25 16,0 9,00 81,00 5,06
PREGUNTA 9/ RARA VEZ 3 2,5 0,50 0,25 0,10
PREGUNTA 9/ NUNCA 0 0,5 -0,50 0,25 0,50
160 160,0 X% = 14,22

El valor de X? = 9,488 < X?=14,22

Por lo tanto se determina que X* = 14,22 es mayor a 9,488 determinando que se acepta

la hipdtesis alternativa; es decir se aplicara estrategias de marketing relacional para

mejorar la satisfaccion de los clientes y llegar a una fidelizacion de los mismos en la
empresa STATIC MODA de la ciudad de Ambato.
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4.3.5 Presentacion Gréafica del Chi Cuadrado

Grafico N° 17
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

Lugo de obtener un analisis de la situacion actual de la empresa, mediante la encuesta,

se llego a las siguientes conclusiones:
e Los clientes argumentan que la forma apropiada para actualizar su informacion
en la base de datos seria cada tres meses, siendo esta, una gran ventaja para la

empresa.

e La empresa cuenta con un gran nimero de clientes desde hace méas de dos afios,

permitiéndonos enfocarnos en ellos como clientes leales.
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Los clientes de la empresa STATIC MODA no frecuenta muy seguido la
empresa al momento de la compra, donde se ve necesario que la empresa deberia

buscar alternativas para acercarse al cliente.

Los clientes consideran que ha recibido productos y beneficios adaptados de
acuerdo a sus necesidades, cumpliendo con el nivel de satisfaccion al cliente, sin

embargo no se debe descuidar al cliente.

El cliente creen conveniente mantener buenas relaciones con la empresa para

llegar a la fidelizacion ya sea esta a corto o largo plazo.

El producto y el servicio que brinda la empresa STATIC MODA cumple con el

grado de satisfaccion del cliente, optando por convertirse en un cliente leal.

Al momento de la adquisicion del producto, el cliente cumple con sus
expectativas al momento de la compra, siendo esta una gran ventaja para la

empresa, donde se deberia orientar al cliente, para convertirlo en un cliente leal.

El cliente argumenta que el internet como medio de comunicacion es una buena

opcidn para encontrar informacion sobre los productos que ofrece la empresa.
Mediante el andlisis de las encuestas planteadas se determind el cumplimiento
del nivel de satisfaccion del cliente, al cumplir sus expectativas al momento de

la compra en la empresa STATIC MODA.

Para el cliente es de su completo agrado recibir un valor agregado al momento

de realizar las compras en la empresa.
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5.2 RECOMENDACIONES

Para la investigacion se permite recomendar los siguientes aspectos:

e La empresa debe realizar una base de datos actualizada clasificada de forma
completa y detallada, y de acuerdo al cliente se podra actualizar cada tres meses

si fuera necesario.

e STATIC MODA debe utilizar como mecanismo principal de comunicacion al
internet, Social Media, retne la funcionalidad necesaria para la integracion con
el cliente mediante plataforma como Twitter o Facebook como espacios de

promocion de las mismas.

e Para mantener el nivel de satisfaccion al cliente, se debe aplicar estrategias de
fidelizacién. Una de ellas envié de tarjetas on-line mediante el -Email

Marketing.

e Con el resultado del analisis de las encuestas planteadas se determind el
cumplimiento del nivel de satisfaccion del cliente, cumpliendo sus expectativas
al momento de la compra. Por ello para convertirlo en cliente leal, también de
debe aplicar la Estrategia de tele marketing utilizando medios de comunicacion

como son el teléfono.
e Para los clientes de la empresa STATIC MODA sera de su completo agrado

obtener un valor agregado al momento de la compra, entonces se aplicara

cupones de fidelizacion para sorteos.
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CAPITULO VI

6. PROPUESTA

6.1 TEMA

Estrategias de Marketing Relacional que permitird mejorar la satisfaccion al cliente y
lograr la fidelizacion en la empresa STATIC MODA de la ciudad de Ambato.

6.1.1 DATOS INFORMATIVOS

Institucién ejecutora: Empresa STATIC MODA de la ciudad de Ambato

Beneficiarios: Empresa STATIC MODA

Telefono: 03-2483311/097635153

Ubicacion: Pichincha Alta 0-10 Y Duchicela

Responsable: Klever Rodriguez (Gerente General)

Equipo técnico responsable: Gerente, Personal administrativo
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Financiamiento: Recursos propios de la empresa

Tiempo estimado para la ejecucion:

Inicio: Enero 2012 Finalizacion: julio2012

6.2 ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

En todo tipo de negocio se debe tomar en cuenta el entorno interno y externo para tener
un mejor desempefio en cuanto a las ventas y consecucion de objetivos, de tal manera
que utilizando las fortalezas, fijAndonos en nuestras oportunidades y competencia
aplicaremos pasos a seguir, los cuales deben ayudar a mantenerse en el mercado a la
empresa, mediante la informacion y el estimulo a los clientes a la compra constante de
productos, ademas de ofrecer un servicio adecuado, todo esto se logra mediante la

aplicacion de estrategias del marketing relacional.

Es por eso que muchas empresas piensan que los programas de fidelizacion son
instrumentos de venta eficaz, a medida que el marketing relacional crece; las empresas,

marcas y productos concretos van a tener la necesidad de utilizarlos méas que nunca.

Un ejemplo de ello es, Mastercard del ecuador es una de las tantas empresas que estan
utilizando el plan de marketing relacional para mantener activa la relacion con el
cliente. De ahi, surge la necesidad de identificar los mejores clientes para forjar
relaciones que sean rentables y duraderas, proporcionando un valor y una satisfaccion

superiores.

Las empresas necesitan ganarse la fidelidad y el respeto de los clientes, esto se logra a

través de sucesivos intercambios de informacion y comunicacion entre ambas partes.
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Sabemos que la empresa STATIC MODA cree conveniente aplicar algunas de las
estrategias del CRM ,mediante estrategias en atencién al cliente ,estrategias de
fidelizacion y estrategias de marketing directo ,por lo que no debemos descuidarnos en
la calidad del producto manteniendo proveedores de calidad y que el precio de sus
insumos no varien constantemente, los disefios de sus productos deberan modificarse
utilizando los recursos actuales que posee la empresa, de tal manera que el precio final

siga siendo razonable para los clientes y el usuario o comprador final.

6.3 JUSTIFICACION

El mercado Ecuatoriano se caracteriza por estar en constante cambio, por lo que es
necesario innovar y estudiar los diferentes aspectos en relacion con el cliente ya que han
demostrado ser exigentes a la hora de efectuar la compra. Es por ello que mediante este

estudio la empresa estard en capacidad de mantener relaciones mas estrechas con los

clientes, logrando una ventaja competitiva en el entorno.

6.4 OBJETIVOS

6.4.1 OBJETIVO GENERAL

Proponer estrategias del marketing relacional que permitira mejorar la satisfaccion al

cliente y lograr la fidelizacion en la empresa STATIC MODA de la ciudad de Ambato.
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6.4.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Diagnosticar la situacion interna de la Empresa Static Moda de la ciudad de
Ambato.

e Analizar la estructura empresarial de la Empresa Static Moda.

o Disefar estrategias para Incrementar el nivel de satisfaccion al cliente mediante

la aplicacion de estrategias de marketing relacional.
e Elaborar un plan de accién para Implementar estrategias de marketing

relacional para lograr la fidelizacion de los clientes en la empresa STATIC
MODA de la ciudad de Ambato.

6.5 ANALISIS DE FACTIBILIDAD

Politica

El Gobierno Ecuatoriano y sus leyes apoyan a la produccién nacional, evita el exceso de

importaciones y promueve la compra de nuestro producto en todo el pais.

Socio-Cultural

Nuestro pais se encuentra en constante evolucién y desarrollo, donde se cree necesario

implementar nuevas tendencias acorde al comportamiento del consumidor.
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Tecnologia

La empresa STATIC MODA a través de sus miembros estd dispuesta a reunir sus
esfuerzos y a realizar cualquier cambio que signifique un mejor desempefio en el

mercado.

Equidad de Género

En la actualidad sabemos que tanto las mujeres como los hombres tenemos los mismos
derechos y las mismas oportunidades de salir adelante, por este motivo la empresa de
STATIC MODA necesita del aporte de los dos géneros para llevar a cabo sus
actividades laborales.

Ambiental

Es factible la propuesta debido a que la empresa realiza actividades que no influye en la
contaminacion del medio ambiente, porque actla de una manera responsable en lo que
respecta a la recoleccién de desperdicios y basura.

Econdmico

Es viable la propuesta debido a que la industria textil se beneficiara con la salvaguardia
impuesta a los productos extranjeros, de tal manera que el mercado necesita cubrir el
espacio dejado por los productos importados con producto nacional.

Financiero

La empresa STATIC MODA se encuentra en capacidad de solventar las actividades que

estan encaminadas a posicionar a la empresa en el mercado de una mejor manera y que

permitird mejorar su situacion financiera en el futuro.
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Legal

Es factible ya que las leyes que amparan a la produccion nacional, han impulsado
favorablemente el crecimiento la industria carrocera, es por este motivo que la empresa
de SATIC MODA realiza sus actividades cumpliendo las disposiciones que tienen que

ver con la pequefia empresa.

Administrativa

La empresa STATIC MODA cuenta actualmente con un organigrama estructural
adecuado para la formacién, desarrollo e implementacién de las estrategias del
marketing relacional que permitira un mejoramiento continuo en el manejo de las
buenas relaciones comerciales, tanto internas como externas para la empresa. Se

recomienda observar Anexo 5

6.6 FUNDAMENTACION TEORICA

MARKETING RELACIONAL

MUNOZ, 2002, .ElI 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.

DEFINICION DE LA ESTRATEGIA DEL MARKETING RELACIONAL

Partiendo del concepto de CALVO Y REINARES, 2003, en el que describe al
Marketing Relacional como “la estrategia de negocio o actividad que persigue la
captacion de un mayor “share of wallet”, - participacion del efectivo- utilizando datos
sobre clientes y el analisis de los mismos, con el objetivo de adquirir, retener y

desarrollar a los clientes rentables de una forma atin mas rentable”.
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Se puede observar que el punto central de estos autores consiste en retener clientes y
proporcionar, por el conocimiento que se tenga de sus necesidades y deseos, productos
con ofertas individualizadas, para tenerles siempre satisfechos. Los productos deberan,

segun las posibilidades de la empresa, ser hechos a la medida del cliente.

La estrategia inicial a utilizar del Marketing Relacional es la fidelizacién de los

clientes actuales de la empresa, los que se conocen y de los cuales se tienen sus datos.

Durante la descripcion de los diferentes temas que tienen relacion con este tipo de
marketing, la base de datos es para la empresa de vital importancia, ya que por medio de
ella, sabra cuél es su preferencia, su necesidad y sus gustos; informacion que es
necesario analizarla detenidamente para sacar en claro quiénes son los compradores
frecuentes, cuanto compran, cada cuanto, qué compran, y con ello, conocer el grado de

rentabilidad que representan para la empresa.

CALVO Y REINARES, 2003, mencionan que la empresa debe disefiar y desarrollar en
etapas posteriores, acciones especificas para el resto de los consumidores, los que se
tiene registro que no son clientes frecuentes, con el fin de incorporarlos al grupo de los

clientes de alto valor.

Caracteristica principal: Individualizacion: Cada cliente es Unico y se pretende que el
cliente asi lo perciba. Comunicacion Directa y personalizada, costos mas bajo que el

mercadeo y la promocién tradicional.
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Como se aplica:

LOS TRES PASOS FUNDAMENTALES DEL MERCADEO RELACIONAL
SON:

1. Manejo  de datos: Almacenamiento, organizacion y analisis.

2. Implantacion de programas: Una vez identificados los clientes, sus necesidades y

deseos se arman estrategias  para lograr su lealtad.

3. Retroalimentacion: Después de realizar los primeros contactos con los clientes se
actualizan las bases de datos inicialmente constituidas y se hace un seguimiento de las
preferencias y los comportamientos de los clientes con lo cual se llega a una relacion de

largo plazo.

Uno de los mayores componentes del mercadeo relacional es el Ilamado Marketing
Directo, que combina herramientas como publicidad, relaciones publicas, promocion,

correo directo y tele mercade6.

Ademas como otro componente puede utilizar los mecanismos de ventas cruzadas que
buscan no solamente mayor participacién en el mercado sino en el cliente, en otras

palabras, en el total de productos diferentes que hace una persona.

KOTTLER, P. 2006, Introduccion del marketing relacional

76



MARKETING RELACIONAL: DE LA SATISFACCION A LA FIDELIZACION
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1. MANEJO DE DATOS: Almacenamiento, organizacion y analisis.

Dice COSTA, (2004), que si el conocimiento de los clientes es el primer paso para
saber lo que esperan de la empresa y por tanto, es la base para generar un buen nivel de

satisfaccion, la pregunta es: ¢Sabe la empresa lo que sus clientes esperan de ella?

Marketing Relacional y base de datos

El Marketing Relacional requiere una administracion eficiente de la base de datos que
la empresa posee, la cual debera contener la informacion que se ha reunido a través

del tiempo, acerca de clientes y prospectos.

Debe disefiar una estrategia que tienda a "capturarlos”. Un primer paso para iniciar una
base de datos consiste en registrar y reunir nombres, direcciones y teléfonos de
clientes actuales, retirados o inactivos y potenciales.

El segundo paso es convertir los datos en informacion util que tenga aplicaciones para
las estrategias disefiadas en el plan general de mercadeo. Se hace necesario establecer

un método de verificacion para que la base sea confiable.

Dependiendo de las estrategias planteadas, surgird la necesidad de ampliar la
informacion en forma mas especifica, tal como: productos que adquirié, colores,

tamafios, tiempo entre las diferentes compras, dias de compra, entre otros.
Tratar de gestionar la base de clientes de tal forma que se puedan identificar

oportunidades de negocio y explotarlas de forma eficiente, extrayendo su maximo

potencial.
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Los clientes son vistos como el auténtico recurso escaso que se tiene que optimizar. Ello
implica el desarrollo de herramientas y procesos que exploten el potencial de los

clientes en sus diferentes dimensiones:

a. Dimension de alcance o profundidad, incrementando el volumen de ventas a través de
la ampliacion (ventas cruzadas) o incremento (ventas complementarias) de la relacion

con el cliente.

b. Dimensidn temporal, manteniendo una relacion extendida y fiel en el tiempo, a través

de las etapas del ciclo de vida del cliente.

c. Dimensién de rentabilidad, gestionando el comportamiento de compra de los clientes,
de tal forma que utilicen o consuman aquellos productos/servicios mas interesantes para

la empresa, o colaboren en el proceso de produccion/entrega de forma activa.

Despueés de realizar los primeros contactos con los clientes se actualizan las bases de
datos inicialmente constituidas y se hace un seguimiento de las preferencias y los

comportamientos de los clientes con lo cual se llega a una relacion de largo plazo.

COSTA, A. 2004, EI conocimiento de los clientes como elemento fundamental para

el éxito. Argentina: Revista Digital Mercado.

2. IMPLANTACION DE PROGRAMAS: Una vez identificados los clientes, sus

necesidades y deseos se arman estrategias para lograr su lealtad.
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FIDELIZACION. ES EL OBJETIVO FUNDAMENTAL, el resultado 16gico de un
programa de MR bien implantado. Es la materializacion de la mutua confianza, la
aceptacion por parte del cliente del producto que el proveedor ofrece y su deseo de
repeticion de compra.

http://www.eumed.net/ce/2005/jjls-mkt.htm(02/07/12) (10:30)

Para CALVO Y REINARES, 2003, los principales beneficios e incentivos con los

gue se puede buscar la fidelizacion de los clientes, son los siguientes:
Beneficios para fidelizar al cliente

Trato preferente

Atencién mas rapida

Ofertas especiales

1

2

3

4. Servicios a la medida
5 Informacion privilegiada
6

Participacion

Incentivos promocionales

1. Sorteos
2. Regalos
3. Descuentos

CALVO S. Y REINARES, P. (2003). Marketing Relacional. México: Thompson

Business - Journal Herramientas de Comunicacion de Marketing para fidelizar
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A continuacion se describe la opinion de diferentes autores acerca de lo que es la

mezcla de comunicacion.

SEGUN LAMB (2002), la comunicacion es "la combinacion de herramientas de
promocion que incluyen la publicidad, relaciones publicas, ventas personales y
promocion de ventas, las cuales se utilizan a fin de influir en el mercado meta y lograr

los objetivos globales de la empresa”.

e Publicidad

McCarthy (2001), indica que la publicidad sirve para motivar a los miembros del canal

y al personal de la empresa, lo mismo que al consumidor final.

e Promocion de ventas

Para McCarthy (2001), son las actividades promocionales que estimulan el interés, la

prueba o la compra de los consumidores finales o de otros miembros del canal.

Afirma BURNETT, que constituyen actividades de marketing que se agregan al valor
basico del producto o servicio, durante un tiempo limitado, para estimular en forma
directa la compra por parte del consumidor, a traves de cupones o muestras del
producto, y a los distribuidores para llevar y/o promover el producto o servicio
(con bonos y ofertas comerciales), o que estimulan a los vendedores por medio

de concursos y reuniones.

e Venta Personal

Para BURNETT, es la comunicacion personal con uno o mas clientes potenciales para

lograr ventas.
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e Marketing Directo

Para Lamb (2002), es Ilamado también de respuesta directa, y consiste en las técnicas
utilizadas para hacer que los consumidores compren desde su hogar, oficina u otro

ambiente que no es la tienda en su espacio fisico.

Mientras que para Burnet (1997), es un sistema interactivo de marketing que utiliza
uno o mas medios de publicidad para producir una respuesta medible y/o una
transaccion en cualquier sitio. Agrega que en el marketing directo debe existir una base

de datos, un archivo de clientes.

e Merchandising

Segun Lamb (2002), merchandising comprende cualquier exhibidor dispuesto en el
lugar de venta al menudeo para acumular trafico, anunciar el producto o inducir un
impulso de compra, incluye letreros en los estantes, extensores de estantes (afiadidos

gue amplian los estantes para que los productos destaquen)

e Tele marketing

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 basgqueda de clientes potenciales, convencerlos para que compren y

mantener satisfechos a los clientes.
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e Social Media Marketing

Los medios sociales son una herramienta en linea que construye comunidades de

personas con intereses comunes que estan interesados en la creacion de redes entre si.

Es como estar en un evento pero sin tener que salir de su casa / oficina. Estas redes le
permiten conectarse con gente que puede beneficiarle a usted o su empresa, con
personas y clientes potenciales, compafieros, periodistas, guris de la industria u

cualquier otro perfil.

Los medios principales de comunicacion social con fines publicitarios son: Facebook,
MySpace, Twitter, LinkedIn, QQ.com.

Facebook es completo y estd complementado por una serié de aplicaciones gratuitas,
aplicaciones muy interesantes, que se actualizan, mejoran y simplifican constantemente

para una amplia gama de usuarios.

http://www.socialetic.com/social-media-marketing-en-empresas-de-
latinoamerica.html(03/07/12) (11:30)
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Relacién con los clientes utilizando técnicas de relaciones humanas, siendo éstas:

. Saludo cordial

. Sonrisa

. Escuchar

. Interés

. Conocimiento del nombre

. Elogio, referido al trato individual que se le da a cada cliente

. Ver las cosas del punto de vista de los demas

coO N O o1 b W DN B

. Evitar la discusién

e Celebracion de jornadas o conferencias sobre temas puntuales de interés, en
donde asisten de forma abierta aquellos empresarios que lo desean. Para su
organizacion, se hace un mailing promocional del acto, para convocar el mayor
numero de gente posible. En la entrada de evento suelen repartirse dossiers

corporativos.

e Organizacién de comidas para un nimero reducido de clientes. A poder ser, han
de tener intereses comunes y se ha de tratar cuestiones que nada tengan que ver

con su problematica particular. Por ejemplo, situacién de la economia, etc.

e Puede introducirse periodicamente publicidad en la prensa, tanto en el ambito

local como nacional.

e Crear un servicio expreso de atencion al cliente, que no sélo atienda quejas,

sino que también se adelante a las necesidades e inquietudes del cliente

e Mandar e-mails con las principales novedades juridicas.

e Disponer de una pagina web, con contenidos de informacion actualizados e

“intranets” con documentacion confidencial para el cliente.
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e Enviar correos electronicos personalizados, incluso felicitaciones por
acontecimientos familiares o recordatorios de obligaciones legales o

finalizacién de plazos.

e Dejar mensajes personalizados en teléfonos moviles.

o Elaborar tarjetas de fidelizacion de clientes.

e Cupones de fidelizacion para sorteos.

HERRAMIENTAS QUE BRINDAN FIDELIZACION

-Programas de incentivos o lealtad basados en acumulacion de unidades (puntos, millas,

dinero, especiales, etc.)

-Administracion y premiacion de clientes referidos permitiéndole aprovechar toda la

fortaleza del mercadeo viral
-Sorteos promocionales por época, evento, segmento de clientes, etc.

-Tarjeta de Servicios — Fidelizar a futuro servicios de su compafiia con su tarjeta de

servicios inteligente.

-Programas de incentivos personalizados, con base en comportamientos especificos del

cliente

-Email Marketing, para comunicacion constante de sus programas de beneficios y

promociones a sus clientes fieles.

85



-Social Media, reune la funcionalidad necesaria para la integracion de sus campafias de
incentivos con plataformas como Twitter y/6 Facebook como espacios de promocion de

las mismas.

-Inteligencia de Negocios, funcionalidad que le permite monitorear y correlacionar el

desempefio de sus campafias versus sus objetivos de negocio

http://www.aplicaciones.com.co/portal/portal/aplicaciones/Fidelizacion+de+Cliente
s(03/07/12) (12:30)

3. RETROALIMENTACION: Después de realizar los primeros contactos con los
clientes se actualizan las bases de datos inicialmente constituidas y se hace un
seguimiento de las preferencias y los comportamientos de los clientes con lo cual se

Ilega a una relacion de largo plazo.

Parte importante de ofrecer un servicio excelente es darle seguimiento a las quejas y
reclamos del cliente externo, en donde los clientes daran a conocer como percibieron el
servicio y también daran sugerencias o quejas en cuanto al servicio, esto ayudara para

mejorarlo y lograr tener satisfechos a los clientes y asi lograr su preferencia.

Lo que se busca es minimizar la cantidad de fallas y resolverlas en el menor tiempo

posible, y las sugerencias que los clientes aporten ayuden a mejorar el servicio.
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EL PERSONAL, ELEMENTO CLAVE EN EL MARKETING DE RELACIONES
(CRM)

SEGUN LAMB (2002), consiste en dar mayor autoridad a los empleados para
resolver al instante los problemas de los clientes. Estos adoptan actitudes
de propiedad cuando se les trata como propietarios en parte de la empresa y se espera
que actuen en tal papel. Finalmente los empleados desarrollan un trabajo en equipo, que
no es mas que el esfuerzo en colaboracion con la gente para alcanzar los objetivos

comunes.

El desempefio en el trabajo, el de la compafiia, el valor del producto y la satisfaccion del
cliente son elementos que mejoran cuando las personas del mismo departamento o de
trabajo comienzan a apoyarse y auxiliarse entre si, y le dan mas importancia a la

cooperacion que a la competencia.

Para alcanzar este grado de compromiso por parte de los empleados, es necesario
capacitarlos en técnicas de servicio al cliente, y es aqui donde el CRM juega un papel

importante para lograr los objetivos que la empresa se proponga alcanzar.

Lamb, Ch. (2002). Marketing. 6a Ed. México: International Thompson Editores,
S.A.
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6.7 METODOLOGIA MODELO OPERATIVO

ESTRUCTURA DE LA ESTRATEGIA

Grafico N° 19

ETAPA: 1 ETAPA DE APORTACION DE INFORMACION

MATRIZ MATRIZ MATRIZ
EFE MPC EFI

Elaborado por: Diana Chiliquinga

ETAPA DE APORTACION DE LA INFORMACION

Matriz de evaluacion de factores externos EFE

En la matriz EFE se detalla las oportunidades y amenazas identificadas en el

diagnostico efectuado, asi como los pesos y calificaciones efectuadas.
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MATRIZ DE ANALISIS EXTERNO EFE

Cuadro N° 17

Factores Criticos de la Empresa
(FCE) PESO |CALIFICACION| TOTAL
OPORTUNIDADES
0,09 0,18
Aumento arancelario en las importaciones. 2 0}
Microcréditos empresariales que permiten el 0,09 0,18
desarrollo de las empresas. 2 0}
0,09 0,18
Incursionar en nuevos mercados. 2 @)
0,1 0,2
Apoyo del gobierno a la produccién nacional. 2 O
0,09 0,18
Desarrollo de nuevos productos. Evolucion de la moda 2 0
AMENAZAS
0,11 0,44
Competencia en la industria textil. 4 A
011 0,33
Imitaciones de productos chinos. 3 A
Preferencia por los productos extranjeros a bajos| (12 0,36
precios. 3 A
0,1 04
Inflacion que no permite estabilidad en los precios. 4 A
Pérdida de clientes potenciales. Clientes exigentes en| g 1 04
calidad y servicio 4 A
TOTALES: 1,00 2.85

Elaborado por: Diana Chiliquinga
Del resultado del peso y la calificacion asignado a cada oportunidad y amenaza, se

obtiene 2,85. Valor superior al promedio entre 1 y 4, lo que significa que la empresa

aprovecha de buena manera las oportunidades y amenazas existentes.
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Matriz de evaluacion de factores internos EFI

En la matriz EFI detallamos las fortalezas y debilidades identificadas en el diagndstico

efectuado, asi como los pesos y calificaciones efectuadas.

MATRIZ DE ANALISIS INTERNO EFI

Cuadro N° 18

" PESO CCALIFI TOTAL
Factores Criticos de la Empresa (FCE) CACION
FORTALEZAS
0,09 4 0,36
Innovacion constante de los productos.
0,07 4 0,28
Infraestructura propia y adecuada.
0,08 4 0,32
Maquinaria con tecnologia de punta.
0,09 4 0,36
Personal calificado para la produccién.
0,13 4 0,52
Gran adaptacion a los cambios del entorno.
DEBILIDADES
0,12
El Inadecuado uso de la informacion del cliente. 2 0,24
0,08
Uso de estrategias de marketing caducas. 2 0,16
0,13
La Falta de cultura orientada al cliente. 2 0,26
0,14
Escasas actividades promocionales. 2 0,28
0,07
Relacidn con el cliente a corto plazo. 2 0,14
TOTALES: 1,00 2,92

Elaborado por: Diana Chiliquinga

Del resultado del peso y la calificacién asignado a cada fortaleza y debilidad, se obtiene

2,92. Valor superior al promedio entre 1y 4, lo que significa que la empresa aprovecha

sus fortalezas y maneja medianamente sus debilidades.

En las siguientes matrices de relacion FODA se va a encontrar la forma como se

formulo las acciones estratégicas y la manera en que se analizo y realiz6 su priorizacion.
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MATRIZ DE RELACION FA

Cuadro N° 19

FA

AMENAZAS

Al. Competencia en la industria

textil.

Imitaciones de productos

chinos.

A2.

A3. Preferencia por los productos

extranjeros a bajos precios.

Inflacion que no permite

estabilidad en los precios.

A4,

Pérdida de clientes

potenciales.

A5.

FORTALEZAS

F1. Innovacion constante de los productos.

>
m

F2. Infraestructura propia y adecuada.

F3. Maquinaria con tecnologia de punta.

F4. Personal calificado para la produccion.

F5. Gran adaptacion a los cambios del entorno.

AE

Elaborado por: Diana Chiliquinga
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MATRIZ DE RELACION DA

Cuadro N° 20
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DEBILIDADES
D1. El Inadecuado uso de la informacion del cliente. AE
D2. Uso de estrategias de marketing caducas.
D3. La Falta de cultura orientada al cliente. AE
AE

D4. Escasas actividades promocionales.

D5. Relacion con el cliente a corto plazo.

Elaborado por: Diana Chiliquinga
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MATRIZ DE RELACION DO
Cuadro N° 21
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DEBILIDADES
D1. El Inadecuado uso de la informacion del cliente.
AE

D2. Uso de estrategias de marketing caducas.

D3. La Falta de cultura orientada al cliente.

AE

D4. Escasas actividades promocionales.

AE

D5. Relacion con el cliente a corto plazo.

Elaborado por: Diana Chiliquinga
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MATRIZ DE RELACION FO

Cuadro N° 22

F1. Innovacion constante de los productos.
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FORTALEZAS
AE

F2. Infraestructura propia y adecuada.

F3. Maquinaria con tecnologia de punta.

F4. Personal calificado para la produccion.

F5. Gran adaptacion a los cambios del entorno.

AE

Elaborado por: Diana Chiliquinga
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MATRIZ FODA Cuadro N° 23

FORTALEZAS
F1. Innovacion constante de los productos.

F2. Infraestructura propia y adecuada.
F3. Maquinaria con tecnologia de punta.
F4. Personal calificado para la produccion.

F5. Gran adaptacion a los cambios del entorno.

DEBILIDADES
D1. El Inadecuado uso de la informacién del
cliente.
D2. Uso de estrategias de marketing caducas.
D3. La Falta de cultura orientada al cliente.
D4. Escasas actividades promocionales.
D5. Relacidon con el cliente a corto plazo.

OPORTUNIDADES
O1. Aumento arancelario en las importaciones.

O2.Microcréditos  empresariales
el desarrollo de las empresas.

que permiten

0O3. Incursionar en nuevos mercados.

O4. Apoyo del gobierno a la produccion nacional.
0O5. Desarrollo de nuevos productos.

ESTRATEGIA FO

F103.1 El adecuado manejo del desarrollo de nuevos productos en el
mercado, se basa en innovar constantemente el producto para llegar a
la satisfaccion del cliente.

F505.2 la empresa Static Moda para lograr adaptarse facilmente a los
cambios del entorno debe manejar adecuadamente la informacion del
consumidor, entre ellos, gustos y preferencias.

ESTRATEGIA DO

D203.1 incursionar en nuevos mercados,
desarrollando estrategias de marketing
nuevos y adaptables a las preferencias del
cliente

D305.2 El uso del marketing relacional
permite transmitir directamente una cultura
basada en el cliente.

D402.3 Realizar promociones
retener al cliente actual y potencial.

permite

AMENAZAS
Al. Competencia en la industria textil.

A2. Imitaciones de productos chinos.

A3. Preferencia por los productos extranjeros a bajos
precios.

A4. Inflacion que no permite estabilidad en los
precios.

A5. Pérdida de clientes potenciales.

ESTRATEGIA FA

F1A1.1 Al innovar contantemente el producto y el servicio, la
competencia de debilita.

F5A3.2 Static moda es adaptable al entorno, dando de baja a la
preferencia extranjera con la publicidad, primero es Ecuador,
productos de calidad, asi posicionandose en la mente del consumidor.

ESTRATEGIA DA
D1A5.1 Manejar una base de datos del
cliente permite conocer los gustos y
preferencias del mismo, permitiendo captar
al cliente actual y potencial.
D3A3.2 Con la ayuda del marketing
relacional se lograra fomentar una cultura
basada en el cliente, de forma interna y
externa en la empresa.
D4A5.3 Mediante la aplicacion de
estrategias de promocion se puede retener al
cliente.

Elaborado por: Diana Chiliquinga
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ANALISIS Y FORMULACION DE LAS ESTRATEGIAS

ESTRATEGIAS FO

F1. Innovacion constante de los productos.
O3. Incursionar en nuevos mercados.

AE-FO1. EIl desarrollo de nuevos productos en el mercado, fomentara nuevas

estrategias publicitarias para captar nuevos clientes.

F5. Gran adaptacion a los cambios del entorno.
O5. Desarrollo de nuevos productos.

AE-FO2. Static Moda para lograr adaptarse facilmente a los cambios del entorno debe
manejar una base de datos actualizada de la informacion del consumidor, entre ellos,
gustos y preferencias.
ANALISIS Y FORMULACION DE LAS ESTRATEGIAS
ESTRATEGIAS DO

D2. Uso de estrategias de marketing caducas.

O3. Incursionar en nuevos mercados.

AE-DO1. Incursionar en nuevos mercados, desarrollando nuevas estrategias de

marketing y adaptables a las preferencias del cliente
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D3. La Falta de cultura orientada al cliente.

O5. Desarrollo de nuevos productos.

AE-DO2. El uso del marketing relacional permite transmitir directamente una cultura

orientada al cliente.

D4. Escasas actividades promocionales.

O2.Microcréditos empresariales que permiten el desarrollo de las empresas.

AE-DO3. Realizar promociones permite retener al cliente actual y potencial.

ANALISIS Y FORMULACION DE LAS ESTRATEGIAS

ESTRATEGIAS FA

F1. Innovacion constante de los productos.
Al. Competencia en la industria textil.

AE-FA1. Al innovar contantemente el producto y el servicio, la competencia se

debilita.

F5. Gran adaptacion a los cambios del entorno.
A3. Preferencia por los productos extranjeros a bajos precios.

AE-FA2. Static moda es adaptable al entorno, dando de baja a la preferencia extranjera
con la publicidad, primero es Ecuador, productos de calidad, asi posicionandose en la

mente del consumidor, utilizando nuevas estrategias publicitarias.
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ANALISIS Y FORMULACION DE LAS ESTRATEGIAS

ESTRATEGIAS DA

D1. El Inadecuado uso de la informacion del  cliente.

A5. Pérdida de clientes potenciales.

AE-DALl. Manejar una base de datos del cliente permite conocer los gustos y

preferencias del mismo, permitiendo captar al cliente actual y potencial.

D3. La Falta de cultura orientada al cliente.
A3. Preferencia por los productos extranjeros a bajos precios.

AE-DAZ2. Con la ayuda del marketing relacional se lograra fomentar una cultura basada

en el cliente, de forma interna y externa en la empresa.

D4. Escazas actividades promocionales.

Ab5. Pérdida de clientes potenciales.

AE-DA3. Mediante la aplicacion de estrategias de promocién se puede retener al

cliente.
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MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO

Cuadro N° 24

Innovacién constante de los productos.
0,08 3 0,24 3 0,24 3 0,24
2 Infraestructura propia y adecuada.
0,12 4 0,48 3 0,36 4 0,48
3 Magquinaria con tecnologia de punta.
0,14 4 0,56 3 0,42 3 0,42
4 Personal calificado para la produccion.
0,09 4 0,36 3 0,27 3 0,27
5 Gran adaptacion a los cambios del entorno.
0,09 2 0,18 2 0,18 3 0,27
6 El Inadecuado uso de la informacién del cliente.
0,04 2 0,08 2 0,08 2 0,08
7 Uso de estrategias de marketing caducas.
0,08 2 0,16 3 0,24 3 0,24
8 La Falta de cultura orientada al cliente.
0,12 2 0,24 3 0,36 2 0,24
9 Escasas actividades promocionales.
0,15 2 0,3 2 0,3 2 0,3
10 Relacion con el cliente a corto plazo.
1 2,96 2,72 2,81

Elaborado por: Diana Chiliquinga
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EL  MARKETING RELACIONAL

Los tres pasos fundamentales del mercadeo relacional aplicables a la empresa STATIC
MODAde la ciudad de Ambato son:

6.7.1 MANEJO DE DATOS: Para el manejo de datos del cliente en la empresa
STATIC MODA implica un uso intensivo de la herramienta de CRM.

(Almacenamiento, organizacién y analisis.)

e identificamos las necesidades, deseos y comportamientos de ellos para llevar a
cabo un dialogo personalizado con cada uno; logramos la lealtad del cliente lo

maximo posible y estrechamos las relaciones con el mismo.
Variables que se tomaran para la recoleccion de la base de datos del cliente

Tabla N° 5

VARIABLE DATOS

-Nombre de la empresa

-Nombre y cargo de la persona que

toma decisiones en la empresa

-Teléfonos

IDENTIFICACION DEL CLIENTE | - E-mails

-Fax

-Medio de comunicacion de

preferencia
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VARIABLE DATOS

-Formas de pago

-Historial de deudas

-Lineas de crédito

-Pedidos de productos
COMPORTAMIENTO DE COMPRA | -Fecha de todas las compras

-Fecha de altima compra

-Frecuencia de compra

.Garantia

-Participacion en promociones

e Laempresa debe realizar una actualizacién de base de datos clasificada de forma
completa y detallada, y de acuerdo al cliente se podré actualizar cada tres meses

si fuera necesario.

Persona responsable: Srta.: Verdnica Guerra (asistente de marketing)

Tiempo de duracion: La actualizacion de la base de datos del cliente por un valor de
$200.
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Grafico N° 20

FORMULARIO DE ACTUALIZACION DE DATOS

INFORMACION PERSONAL

Apellidos completos: Nomhres completos:

Fecha de nacimiento: dia mes ano

Direccidon actual

Teléfonos:

Correo electrénico:

Ciudad: Provincia:
Parroquia: Sector
Estado civil:

Actividad que desempefia:

Nomhre de la Empresa fgque pertenece:

Teléfonos de la empresa.

Uhicacion de la empresa:

GRACIAS POR SU COLABORAGION!

102



6.7.2 IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIAS O PROGRAMAS DE
FIDELIZACION:

e identificar a sus clientes de acuerdo a sus necesidades y deseos, aplicara
diferentes estrategias para mejorar la satisfaccion de los clientes y llegar a una

completa fidelizacion.

Una vez que hemos conseguido los datos del cliente, debemos usarlos para mantener
contacto con él. La idea es hacer sentir importante y especial al cliente, y hacerle saber

que nos preocupamos e interesamos por él.

Una vez que hemos mantenido cierto contacto con el cliente, debemos aprovechar para

hacerle saber de nuestros nuevos productos o promociones.

Las estrategias aplicables a la empresa STATIC MODA son:

6.7.2.1 ESTRATEGIA DE FIDELIZACION MEDIANTE PROMOCIONES

e Ofrecer descuentos por volumen de compra para mejorar la relacion con el

cliente.

La empresa STATIC Moda ofrecerd descuentos por la cantidad de compra al

por mayor siempre y cuando las compras se las realice en efectivo.

v La compra de productos realizados en efectivo obtendran un descuento

del 10% por un monto superior a $300 ddlares.

v Descuentos disponibles cada seis mes, durante la primera semana de

compras.
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Entregar obsequios como valor agregado para incentivar la frecuencia de

compra.

Para los clientes de la empresa STATIC MODA sera de su completo agrado

obtener un valor agregado al momento de la compra, por ello como incentivo de

compra se obsequiara lo siguiente:

v Por las compras superiores a $100 dolares

v' Obsequio: Porta notas + boligrafos + llavero (valorado para el cliente
en $8.00 dolares),( valorado para la empresa en $4.00 ddlares)

v’ Se realizara la entrega de obsequios cada tres meses (4 veces al afio) para un

aproximado de 80 clientes, con un costo para la empresa de $1,280 anuales.

Grafico N° 21

Obsequios
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Obsequios

e Realizar sorteos en fechas programadas para incentivar la compra.

Como implementacion de otro tipo de promocidn sera el de entregar Cupones de

fidelizacion para sorteos.

v" Por compras superiores a $500, 00 se entregara dos cupones para el
sorteo de un hospedaje en la hosteria selva alegre, ubicada en la ciudad
de bafios con todos los gastos pagados para 2 personas, por dos dias.

v" valorado en $100 dolares para el cliente (valorado para la empresa en

$80 ddlares)

v" El sorteo se lo realizara a fin de mes
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Ejemplo de un cupdn para sorteo

Grafico N° 22

INFORMACION DE LA EMPRESA

Nombre de |a Empresa
RUC
Acfividad Especifica de la Empresa

Direccion

Ciudad Provincia

Teléfono Fax

INFORMACION DEL PARTICIPANTE

Nombres y Apellidos

Cargo

Email Empresa Email Persanal

Telgfono (Empresa) Teléfono (Movil)

Sexo Fecha Nacimiento (DialMes)

Persona responsable: Sr: Klever Rodriguez (Gerente General)

Tiempo de duracion: cada tres meses con un valor aproximado a $320 dolares

anuales y acorde a la necesidad de la empresa
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6.7.2.2 ESTRATEGIA DE TELE MARKETING ( call center — post venta)

e Aplicar el servicio de Tele marketing como incentivo de recompra y lealtad
hacia el cliente de la empresa.

Con el resultado del analisis de las encuestas planteadas se determind el
cumplimiento del nivel de satisfaccion del cliente, cumpliendo sus expectativas
al momento de la compra. Por ello para convertirlo en cliente leal, también de
debe aprovechar la Estrategia de tele marketing utilizando medios de

comunicacién como son el teléfono.

v" Escuchar la “voz del cliente” consiste en un enfoque disciplinado y formal
para la recopilacion, comprension y priorizacién de los requerimientos,

necesidades, deseos y expectativas de los clientes.

v Realizar llamadas y enviar mensajes por teléfono, o fax, para contactar con

clientes actuales, potenciales y antiguos.

v" Proporcionar informacion a los clientes acerca de los productos, o servicios,

y atender comentarios, quejas y sugerencias, por teléfono, Internet o fax.

El brindar servicios de post venta tiene un fin similar al de brindar una buena
atencion al cliente, que es el de ganar la confianza y preferencia del cliente; pero

ademas nos permite mantener contacto con él después de haberse realizado la venta.
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o Realizar el seguimiento de las ventas por teléfono, Internet o fax.

v’ Entrega de pedido

o Realizar el servicio posventa:
v monitorear la recepcién del producto

v' recordar a los clientes los pagos que deben hacer.
Persona responsable: Srta.: Verdnica Guerra (asistente de marketing)

Tiempo de duracion: Frecuentemente acorde a la necesidad del cliente y la

empresa.

6.7.2.3 ESTRATEGIA DE FIDELIZACION MEDIANTE EMAIL MARKETING.

e Motivar al cliente mediante email marketing en momentos especiales para

lograr su lealtad.

Para mantener el nivel de satisfaccion al cliente, se debe aplicar estrategias de

fidelizacion.

v" Una de ellas envi6 de tarjetas on-line mediante el -Email Marketing.

v Felicitar a los clientes en las fechas mas significativas, entre ellas
Navidad, Afio nuevo, Cumpleafios, etc. Por medio del correo

electroénico.

v Enviar recordatorios de los nuevos productos que se desarrollan en la

empresa, ofertas, descuentos y promociones.
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v' En el disefio del mensaje se debe incluir el logotipo y slogan de la
empresa, para mantener el nombre en la mente del consumidor y

llevarlo a la fidelizacion.
Persona responsable: Srta.: Verdnica Guerra (asistente de marketing)

Tiempo de duracién: Se efectuara en fechas especiales e importantes
(Navidad, Afo nuevo, Cumpleafrios, etc.).

Ejemplo de Email — Marketing

Gréafico N° 23
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6.7.2.4 ESTRATEGIA DE FIDELIZACION SOCIAL MEDIA (Plataforma
Facebook)

Interactuar con el cliente por medio de una plataforma virtual (Facebook)

STATIC MODA debe utilizar como mecanismo principal de comunicacién al
internet, Social Media, que retne la funcionalidad necesaria para la integracion
con el cliente mediante plataforma como Twitter o Facebook como espacios de

promocion de las mismas.

La empresa podra aprovechar al maximo la plataforma del Facebook de una
forma totalmente gratuita y garantizada, en un tiempo ilimitado, donde se
comunicara continuamente las ofertas, nuevos productos y promociones que

posee la empresa.

De esta forma la empresa podrd mantenerse en contacto con los clientes

actuales, potenciales y antiguos.

Persona responsable: Srta.: Verdnica Guerra (asistente de marketing)

Tiempo de duracién: Segun el requerimiento de solicitud del cliente en el
Messenger. La empresa STATIC MODA presentara cada 15 dias, nuevos

disefios entre otras variedades.
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Ejemplo Plataforma Facebook

Gréafico N° 24
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6.7.3 RETROALIMENTACION:

Es importante que las personas que tienen contacto con el cliente, conozcan e
identifiquen a los clientes, esto les permitira actuar de la mejor forma para lograr

solucionar un reclamo y asi recuperar el servicio y no perder al cliente.

6.7.3.1 MANEJO ADECUADO DE QUEJAS Y SUGERENCIAS

La empresa Static Moda manejara la situacion de quejas y sugerencias como un
cumplido, para evitar nuevos errores. Ya que no hay nada peor para un cliente que
crearle expectativas inalcanzables, para acabar decepcionandole.

Buzdn de quejas y sugerencias

Grafico N° 25

QUEJAS YSUGERENCIAS -

1800 - STATIC MODA
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Ejemplo Boleta de Quejas y Sugerencias

Grafico N° 26

BOLETA DE QUEJAS Y SUGERENCAS

Fecha: hora:

Persona quien le atendio:

Nombre del cliente o empresa (opcional)

Por favor detalle su queja o sugerencia:

ANOTE SU OPINION SOBRE LOS SIGUIENTES ASPECTOS:

ASPECTO MALO BUENO
La rapidez en la atencién fue:

La cortesia y laamabilidad del personal que lo atendid fue:
La satisfaccion en general de la empresafue:
iiGracias por su tiempo y colaboracion!!

Nota: favor depositareste documento en el buzdn respectivo
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Para cumplir nuestras promesas se tomara en cuenta lo siguiente:

No fijar un plazo de cumplimiento dificil o imposible de cumplir.

v

v No prometer un descuento que no podremos hacer.

v No exagerar a la hora de exponer las virtudes del servicio.
v

Dejar muy claras las condiciones comerciales, sobre todo la forma de pago.

También recomendaremos consejos para una adecuada retroalimentacion sobre las

quejas y sugerencia hacia la empresa.

v' Hacer visitas de seguimiento. Es decir, puede ser aconsejable visitar
personalmente al cliente, luego de haber despachado el producto, y constatar el
cumplimiento de las expectativas que éste tenia y se estan cumpliendo.

v" Hacer llamadas telefonicas.

v" Cuidar mucho la relacién que se mantiene con él a lo largo del asesoramiento.
Persona responsable: Sr: Klever Rodriguez (Gerente General) y personal

administrativo.

Tiempo de duracion: Frecuentemente acorde a la necesidad de la empresa.
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6.7.3.2 EL PERSONAL, ELEMENTO CLAVE EN EL MARKETING DE
RELACIONES (CRM)

Para aplicar el Marketing de Relaciones es necesario tener un personal orientado al
cliente, las actitudes y acciones de los empleados deben estar dirigidas hacia €l; con
personal capacitado en técnicas de servicio al cliente y la creacién de relaciones que lo
satisfagan, es probable que ellos ademas obtengan satisfaccion en las labores que

realiza.

Para alcanzar este grado de compromiso por parte de los empleados, es necesario
capacitarlos en técnicas de servicio al cliente, y es aqui donde el CRM juega un

papel importante para lograr los objetivos que la empresa se proponga alcanzar.

El buen servicio al cliente empieza por tener actitudes y valores correctos, Por ello se ha
determinado realizar Capacitaciones que ayudaran a desarrollar, mejorar y reforzar el

servicio al cliente y lograr incrementar la cartera de clientes.
Temas a tratar:
v Calidad en el servicio al cliente
v’ Satisfaccion al cliente

v' Fidelizacién al cliente
v Motivacion personal

Las capacitaciones seran impartidas dentro de las instalaciones de la empresa STATIC
MODA el Gltimo sdbado del mes con una participacion de 10 personas.
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El gerente general sera la persona responsable de estas capacitaciones y llevara un
control de las personas que lo reciban, y realizara las evaluaciones necesarias para darle

seguimiento al proceso de capacitacion.
Persona responsable: Sr: Klever Rodriguez (Gerente General)

Tiempo de duracién: Cada curso o tema tendra una duracion de 4 a 5 horas, con un
costo de $200 por cada tema de capacitacion que incluye la asistencia para un grupo de
10 personas, material proporcionado por la empresa capacitadora, un instructor

encargado de impartir las capacitaciones.

Se lo realizara cuatro temas por afo, cada tres meses; un tema diferente.

Lugar de las capacitaciones: STATIC MODA

Grafico N° 27
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Brindar un buen servicio al cliente

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

a gusto al cliente.
El brindar un buen servicio o atencion al cliente, nos permitira ganar la confianza y

preferencia de éste y, asi, lograr que vuelva a visitarnos y que muy probablemente nos

recomiende.
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PROGRAMACION DE CAPACITACION EN LA EMPRESA STATIC MODA

EMPRESA: STATIC MODA

CAPACITADOR: Instructor encargado

COSTO DEL EVENTO: $ 200 por tema

LUGAR DE CAPACITACION: INSTALACIONES DE LA EMPRESA

TEMA DEL EVENTO: SERVICIO AL CLIENTE. No. DE PARTICIPANTES: 10 personas
OBJETIVO: Mejorar larelacion CLIENTE — EMPRESA

Tabla N° 6

Cintas de audio o video.
Calidad en el servicio Capacitador Empleados de la empresa | 4 a5 horas
especializado en | STATIC Moda Peliculas de acuerdo al tema
marketing
Folletos
Cintas de audio o video.
Satisfaccion al cliente Capacitador Empleados de la empresa | 4 a5 horas
especializado en | STATIC Moda Peliculas de acuerdo al tema
marketing
Folletos
Cintas de audio o video.
Fidelizacion del cliente Capacitador Empleados de la empresa | 4a5 horas
especializado en | STATIC Moda Peliculas de acuerdo al tema
marketing
Folletos
Cintas de audio o video.
Motivacion personal Capacitador Empleados de la empresa | 4 a5 horas
especializado en | STATIC Moda Peliculas de acuerdo al tema
marketing
Folletos

118



6.7.4 IMPORTANCIA DE LA PROPUESTA

PARA LA EMPRESA

La propuesta de las estrategias del marketing relacional es de suma importancia pues
busca obtener la fidelidad de los clientes. Con esta herramienta la empresa podra
desarrollar nuevos esquemas, mejorar su imagen, SusS procesos, y una optima
satisfaccidn de sus clientes, mejorando la comercializacion de los productos y servicios

que ofrecen lo que les permitiria tener mayores ingresos y beneficios.

PARA EL CLIENTE

Las estrategias del marketing relacional permitirdn que los clientes se sientan
satisfechos con los productos y servicios de la empresa STATIC MODA, ya que esto

obtendra una mayor eficiencia en la atencion al cliente.

Por lo tanto contribuird a que los clientes reciban la méaxima atencion construyendo de
esta manera una mejor relaciéon entre oferentes y demandantes; y que la empresa se

preocupe por el bienestar y la satisfaccion de los clientes externos.

6.7.5 ALCANCE DE LA PROPUESTA

La aplicacién de las estrategias del marketing relacional esta dirigida a la empresa
STATIC MODA que se encuentra ubicada en la de la ciudad de Ambato.
Se pretende lograr mejor atencion y servicio al cliente y por consiguiente la retencion y

fidelizacion de los clientes.
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6.7.6 PRESUPUESTO DE LA PROPUESTA

Cuadro N° 25

1 Actualizacion de la informacion | 2 meses 200,00 |$ 200,00
sobre el cliente en la base de datos
4 Compra de obsequios Cada 3 320,00 | $1.280,00
meses
4 Realizacion de sorteos Cada 3 80,00 |$ 320,00
meses
4 Capacitacion (Relacion — Cliente) |4 a 5 200,00 |$ 800,00
Con 4 temas a tratar. horas
1 vez al
afno
TOTAL 800,00 | $ 2.600,00
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6.7.7 PLAN DE ACCION DE LA PROPUESTA

Tabla N° 7
AE O.E. INDICADORES VERIFICADORES
Formulario de
Actualizacion y | ldentificar ~ las  necesidades, deseos vy | Se actualizara la base de datos del cliente en | actualizacion de datos

manejo de datos

comportamiento del cliente.

enero,abril , julio, octubre del 2013.

y software.

Estrategia de
fidelizacion mediante
promociones

Ofrecer descuentos por volumen de compra para
mejorar la relacién con el cliente.

Por compras en efectivo obtendran un
descuento del 10% por un monto superior a
$300 délares, cada seis meses, para 2013.

Facturas detalladas con
el margen de descuento
por compra.

Entregar obsequios como valor agregado para
incentivar la frecuencia de compra.

Por compras superiores a $100 dolares
Obsequio: Porta notas + bholigrafos +
llavero. (4 veces al afio) para un aproximado
de 80 clientes, para 2013.

Facturas detalladas por
compra, mas entrega
de obsequios.

Realizar sorteos en fechas programadas para
incentivar la compra.

Compras superiores a $500, 00 se entregara
dos cupones para el sorteo.
Cada tres meses, durante el afio 2013.

Cupones
numeracion para
sorteos.

con
los

Estrategia de tele

marketing

Aplicar el servicio de Tele marketing como
incentivo de recompra y lealtad hacia el cliente
de la empresa.

Seguimiento de las ventas por teléfono,
Internet o fax.

Se lo realizard todos los dias laborables
durante el préximo afio 2013.

Registros de llamadas
Y mensajes.
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AE.

O.E

VERIFICADORES

Estrategia de
fidelizacion  mediante
Email Marketing.

Motivar al cliente mediante Email Marketing
en momentos especiales para lograr su
lealtad.

INDICADORES
Se efectuara en fechas especiales e
importantes (Navidad, Afio nuevo,

Cumpleafios, etc.).

Bandeja de entrada y
salida en el correo web
de la empresa.

Estrategia de
fidelizacion Social
Media

Interactuar con el cliente mediante plataforma
como Twitter o Facebook como espacios de
promocion de las mismas.

Segun el requerimiento de solicitud del cliente
en el Messenger. La empresa STATIC
MODA presentara cada 15 dias, nuevos
disefios entre otras variedades.

Registros e imagenes
guardados  en la
plataforma virtual
Facebook.

Manejo de quejas y
sugerencias

Evitar nuevos errores. Ya que no hay nada
peor para un cliente que crearle expectativas
inalcanzables.

Frecuentemente, acorde a la necesidad de la
empresa.

Boleta de quejas y
sugerencias.

Capacitaciones para el
personal, elemento
clave en el marketing de
relaciones.

Capacitar en técnicas de servicio al cliente.

Las capacitaciones seran impartidas dentro de
las instalaciones de la empresa STATIC
MODA el Gltimo sabado del mes con una
participacion de 10 personas.

Hoja de registro para
la  asistencia  del
personal.

Hojas de evaluacion.
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6.7.8 Cronograma de Actividades de la Propuesta

Tabla N° 8

Software
Srta.: Veronica Guerra | $200.00 Formulario de actualizacién | Enero,Abril , Julio, Octubre del 2013.
Actualizacion y manejo de datos | (asistente de marketing) de datos.
Estrategia de  fidelizacion | Sr: Klever Rodriguez (Gerente Llaveros, Descuentos | Junio, Dic.2013
mediante promociones General) $1600.00 Esferos Obsequios Feb, Mayo, Agosto, Nov, del 2013.
Cupones para sorteos. Sorteos Marzo, Junio, Sept, Dic, del 2013.
Estrategia de tele marketing Srta.: Verdnica Guerra Teléfono convencional y | Todos los dias laborables durante el proximo afio
(asistente de marketing) celular, internet y fax. 2013.
Estrategia de  fidelizacion | Srta.: Verdnica Guerra Fechas especiales e importantes (Navidad, Afio
mediante email marketing. (asistente de marketing) Computador nuevo, Cumpleafios, etc.).Para el afio 2013.
internet
Srta.: Veronica Guerra Todos los dias laborables durante el préximo afio
Estrategia de fidelizacion social | (asistente de marketing) Computador 2013.
media internet
Sr: Klever Rodriguez (Gerente Boleta de quejas y | Acorde a la necesidad de la empresa durante el afio
Manejo de quejas y sugerencias | General) y personal sugerencias 2013.
administrativo.
Capacitaciones para personal, Cinta de audio o video
elemento clave en el marketing | Sr: Klever Rodriguez (Gerente | $800.00 Folletos Ultimo sabado del mes de Enero, abril, julio, y
de relaciones. General) esferos octubre del 2013.
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6.8 ADMINISTRACION DE LA PROPUESTA

Para la ejecucion de la presente investigacion se utilizaran los siguientes recursos.

e Recursos humanos

Investigadora: Diana Chiliquinga
Gerente general

Socio de la empresa

Asistente de marketing

Contadora

AN N NN Y

Asesor de ventas

e Recursos fisicos
v Biblioteca de la Universidad Técnica de Ambato, Facultad de Ciencias
Administrativas
v' Empresa: STATIC MODA
Centro de computacion e internet

<

v Materiales y suministros de oficina

e Recursos econdmicos.
v' 2.600,00
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6.9 PREVISION DE LA EVALUACION

Tabla N° 9

¢Quienes solicitan

evaluar?

La empresa STATIC MODA quien es la interesada en que la

investigacion tenga resultados positivos.

¢Por qué evaluar?

es necesario conocer si al final del proceso fue Gtil 0 no realizar

La presente investigacion.

¢Para qué evaluar?

Para asegurarse de que los resultados obtenidos después de la
aplicacion de la propuesta sean los esperados.

¢Qué evaluar?

las estrategias de fidelizacién planteadas en la propuesta

¢Quién evalia?

Gerente general y personal administrativo

¢Cuando evaluar?

Antes, durante y después de la aplicacion de la propuesta

¢Coémo evaluar?

La cantidad de clientes nuevos y sus razones para comprar en la
empresa.

Recompra del producto

¢Con qué evaluar?

Con la informacion generada en la misma empresa.
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ANEXOS
Anexo N° 1

ENCUESTA
UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE MARKETING Y GESTION DE NEGOCIOS

ENCUESTA SOBRE LA NECESIDAD DE IMPLEMENTAR PROCESOS
DEL MARKETING RELACIONAL PARA MEJORAR LA
SATISFACCION DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA STATIC
MODA.

MARQUE CON UNA X LA OPCION QUE USTED ELIJA.

1. ¢Cual es la forma apropiada para actualizar su informacion en la base de datos?

Semanalmente D
Mensualmente D
Trimestralmente D
Semestralmente D
Anualmente |:|

2._ ¢Hace cuanto tiempo es cliente de la empresa STATIC MODA?

Oa 1lafio ]
la 2 afios ]
2a 3 afios ]
3a 5 afios ]
5 afios 0 mas -
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3._ ¢Con que frecuencia visita usted la empresa para adquirir los productos?

Semanal

Quincenal D
Mensual |:|

Semestral D
Anual |:|

4.  ¢Considera que ha recibido productos y beneficios adaptados de acuerdo a sus

necesidades?

Totalmente de acuerdo I:I
De acuerdo I:I
En desacuerdo D
Totalmente en desacuerdo D

Ni de acuerdo ni en desacuerdo I:I

5. ¢Cree usted necesario mantener buenas relaciones con los clientes para llegar a la

fidelizacion?

Siempre
Ocasionalmente
Frecuentemente

Rara vez

goooo

Nunca
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6. ¢Como califica usted el producto y el servicio brindado por la empresa STATIC
MODA?

Excelente D

Muy bueno |:|
Bueno |:|

Malo ]
Regular |:|

7. ¢Qué factores considera usted cuando va a comprar los productos?

PRECIO D

CALIDAD |
MARCA ]
PREFERENCIA ]

8._ ¢(Cree usted que el internet es una opcién para encontrar informacion sobre los

productos que ofrece la empresa?

Siempre
Ocasionalmente
Frecuentemente

Rara vez

Q0000

Nunca
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9. ¢Laempresa cumple con sus expectativas al momento de la compra?

Siempre
Ocasionalmente
Frecuentemente

Rara vez

Oo00o0

Nunca

10.- ¢ Le gustaria obtener un valor agregado por sus compras?

Siempre

Casi siempre
A veces
Muchas veces

A menudo

O Oo0Oo00
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Anexo N° 2
Modelo de la base de datos

El mend Empresa - opcion Gestor de Base de Datos.

g x w & € A § [ &
Pantalla Imprimir  Ewcel  Word Texto  Web | Fuente Guardar Detale | Salr

Empresa Fichero Ventas Compras Tesoreria Listados Informes Utlidades Ventama Ayuda

(HWestew cA80 00w 8287 8

&

Tif: 902 929 119
SOFTWARE DE GESTION

PROSICAR

£l ver Contenido de Base de Datos (0] %]
7 B Camanda Directo:
Ayuda  Salr X j Fiscuta

Vern %
UM Accesos Directos  J{iRI | Linia
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Utlidades Ventana Ayuda

1, Cierre de Caja | ‘ﬁ? _ﬁ |
2. Almacen [
3, TPV b
4, Clientes b Clientes Deudores
5. Proveedores b Clientes que superan su Riesgo Maximo
6. Ventas b Grandes Clientes - Modelo 347
Z. Compras b Tarifas de Clientes
8, Tesoreria b Clientes por Forma de Pago
9. Rankings b Clientes por Zona
Clientes con Precios de Venta a Medida N

= Utlidades Ventana Ayuda

1, Cierre de Caja | ‘? _ﬁ |

2, Almacen b

3, TPV )

4, Clientes b

5, Proveedores  » Proveedores Aceedores

6, Ventas J Proveedares que hemos superado su Riesgo
1, Compras : Grandes Proveedares - Modelo 347

8, Tesoreria £ Proveedores por Forma de Pago

9, Rankings b Praveedores con Predios de Comra a Medida

135



n of oo duchincs o contte de (Mot ety Lo
e im0
=
Nostre = Comeo vecincs. romikoX010@hctmad.con
e Agular Paga e
Orpancaots
(g
Nomerst d4 teletons "t
Teltono el trabao  O22060473
Tekfono parode
Teiehano mind 0TS
Noeeo &
Dovcortm
Cole Solanda sector d o Sur
Cudsd Quto
Fado Proman
(o pes
hon 0 regen

fogibe 0+ 1 el ..'I‘#“»c [ ¥

136



Anexo N° 3

Organigrama Estructural de la Empresa STATIC MODA

GERENTE
PROPIETARIO

— SECRETARIA

CONTADORA =

DEPARTAMENTO DE DEPARTAMENTO DE DEPARTAMENTO DE
PRODUCCION MARKETING COMERCIALIZACION
JEFE DE ASISSENTE VENTAS
PRODUCCION MARKETING
PERSONAL DE FACTURACION
CONFECCION

Linea de autoridad

Autoridad

Asesoria

Operativo

Administrativo (Auxiliar de

Apoyo)
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Anexo N° 4

Collage de los productos de la empresa STATIC MODA
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