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Resumen

El presente trabajo investigativo se enfoca en el analisis y los impactos que
generan las estrategias de CRM; herramientas que en muchas ocasiones se
desconoce el valor que puede aportar dentro de las organizaciones. Motivo por
el cual, los mercados globalizados y los grandes comercios han puesto sus
miradas en la atencion del cliente, buscando siempre satisfacer sus necesidades
de la manera mas rapida y oportuna. Como objetivo general se planea analizar
el impacto en la fidelizacion del cliente con la aplicacién de una estrategia CRM,
mediante la implementacion de un software en la empresa Figaimsa, permitiendo
controlar de forma ordenada la informacion de los clientes para poder tomar
medidas 0 acciones correctivas para alcanzar la lealtad del cliente. La
investigacion se basa en analizar el entorno interno como externo de la empresa,
para determinar la situacion actual e identificar las motivaciones para mantener
y captar a un nuevo cliente, con lo cual se podra en lo posterior tomar acciones
para lograr no solo la lealtad, sino que se pueda fidelizar este cliente con la
empresa. La metodologia de investigacibn que se aplicara al problema
planteado sera de campo mediante los métodos cualitativo y cuantitativo como
son encuestas a clientes que atiende la empresa y entrevistas a los distintos
departamentos que participan directamente con la interaccion con el cliente; y
con los resultados obtenidos se podran determinar las acciones o estrategias a
utilizar para poder alcanzar las metas que desea toda organizacion que es
fidelizar al cliente y generar mayores ingresos mediante esta fidelizacion.

Palabras claves: Marketing relacional, post venta, servicio al clientes,
fidelizacién, CRM.



Abstract

The present investigation is focusing about the impact that generates the strategy
of CRM. Resource that many people do not know the real value that it helps into
the organitations. In fact, global market and biggest companies have put their
resource to attend constumers. Always expect to cover their main needs save
and quickly . The general objetive is to study the impact in the loyalty of the
customers with a new strategy of CRM, through a new software in Figaimsa
Company. Getting a control over information about customers and take the most
efficient desicions and corrective actions for getting loyal customers. This
invetigation is based in the study of the internal and external company
enviroment. Deciding current situation and identify reasons to keep and capture
new customers. Then Figaimsa could take desicions not only getting loyalty with
products, besides customers could be loyalty with Company. The method for
apply about the trouble, will be a practical study. It means a descriptive and
correlational study, because it can analyze and evaluate arguments for each
action to do. The population that will be evaluated are Current customers. Finally
results would decide if the objetive and goals are true that is getting loyalty

customers and increase incomes due a new strategy.

Keywords: Relationship marketing, aftersales, customer service, loyalty,

customer relationship management (CRM)
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INTRODUCCION

Las PYMES en el Ecuador constituyen aproximadamente el 42% de empresas
nacionales conformadas por pequefias y mediana empresas, segun datos del
Censo Nacional Economico realizado en el afio 2010 generando tres de cada
cuatro empleos en el pais constituyendo el 75% de la contratacion laboral, siendo

de gran importancia para el desarrollo social, econémico y politico del Ecuador.

El desarrollo econdmico empresarial va a depender de los lineamientos y apoyos
que se realicen en tecnologia e innovacion, en donde la actualizacion y
mejoramiento de plataformas para gestionar la atencion al cliente y procesos
para satisfacer sus necesidades van a ser fundamentales para alcanzar las
metas en la captacion de clientes y participacion de mercado. Las empresas que
se dedican a proveer partes y repuestos de toda clase de vehiculos en la ciudad
de Guayaquil son muy cambiantes y con diferentes estructuras organizacionales,
en donde un alto nimero esta conformado por pequefios negocios que pueden
tener dos 0 mas empleados hasta grandes grupos econémicos que cuenta con
una infraestructura tecnolégica y con un musculo financiero tiene la capacidad

de absorber a los pequefios competidores del mercado y captar sus clientes.

El proceso de gestionar la venta del sector automotriz de transporte de carga no
es el adecuado, esto se debe a diversos factores tales como: el manejo de
informacion del cliente tanto en datos personales como transaccionales, falta de
implementacion de herramientas de manejo de mineria de datos,
desconocimientos del servicio postventa, falta de inversibn en canales de
comunicacién para tener contacto continuo con el cliente, desconocimientos de
factores que motivan al cliente en este sector comercial; esto ha generado que
los grandes y fuertes competidores del mercado exploten estas falencias y la
conviertan en un ventaja ante sus competidores, asegurando la captacion de

clientes e incremento de los niveles de ventas.

El deficiente manejo de la gestion de las relaciones con los clientes son la base
del presente proyecto investigativo, en donde el desconocimiento de
herramientas tecnoldgicas, servicio postventa y proceso de fidelizacion ha

generado la desercion de los clientes de la empresa Figaimsa, los mismos que



han sido captados por los concesionarios lo cual ha generado reduccion en
niveles de cartera de clientes con resultado negativos en las metas deseadas
por la empresa.

El proyecto investigativo se fundamenta en el Manejo de las Relaciones con el
cliente, CRM Customer Relationship Management, el mismo que en los ultimos
afos se ha fortalecido por la gran cantidad de implementaciones informaticas a
nivel global, por este motivo muchas empresas se han innovado y tienen como
prioridad la implementacion de sistemas de informacion que facilite y reduzca
tiempos para responder las necesidades del cliente, y anticiparse a los cambio

del entorno.

Se realizara el analisis de la incidencia de un software CRM en la fidelizacién del
cliente mediante los datos almacenados en esta herramienta que permitan
segmentar a los clientes para poder disefiar acciones que busquen como
finalidad la satisfaccion de sus necesidades. Ademas, identificar qué factores
determinan la lealtad del cliente en el sector automotriz. Establecer motivaciones
por la que los clientes cambian de proveedor y ademas analizar el entorno
interno y externo de la empresa Figaimsa; con el objetivo final de obtener la
fidelizacion en un mercado muy competitivo que le permita captar nuevos

clientes y fidelizar a los que cuenta la empresa.



CAPITULO I. MARCO TEORICO CONCEPTUAL

1.1. Antecedentes de la investigacion

El marketing es un proceso continuo, de persistencia, implementacion y
seguimiento; el mismo que desempefia un papel clave en la planificacion
empresarial de diferentes maneras, en donde el valor del cliente es el integrante
clave en la formula de marketing para el éxito. El objetivo general de la
comercializacion es intercambiar bienes o servicios de una empresa por dinero,
por lo consiguiente el objetivo del marketing personal es poner en contacto los
productos adecuados con los clientes correctos y asegurarse de que se realicen
las transferencias de propiedad; cada compafiia debe encontrar el plan de juego
para una supervivencia a largo plazo, y un crecimiento que tenga mas sentido

en funcién de sus oportunidades, objetivos y recursos especificos.

Segun (Flores, Diaz, & Milton, 2018) Los paradigmas en los que se desarrolla el
marketing lo validan a este como una ciencia por el enfoque empirico que
destaca que el conocimiento deviene al obtener informacién de las vivencias de
los usuarios que comparten sus experiencias creando informacion de las
tendencias de todo tipo de consumo. La comercializacién puede implementarse
no solo a través del marketing personal sino también a través de la publicidad, la
misma que se planifica con motivacién o influencia como objetivo para poder asi

satisfacer las necesidades de los clientes.

En el marketing intervienen un conjunto de procesos de participacién continua
en actividades de colaboracion y cooperacion, con programas en los cuales los
clientes o usuarios finales que buscan obtener bienes o servicios de manera
satisfactoria, mientras que las empresas buscan crear o mejorar valores
econdémicos a un menor costo. ElI marketing inicialmente se enfocd en la
eficiencia de los canales de comercializacion, pero con el paso del tiempo ya no
solo era importante la comercializacion, sino que aparecieron nuevos
competidores en el mercado que cada vez daban una mejora en la atencion, con
el objetivo de obtener el dominio de ventas en el mercado; lo que conllevo a
identificar otros factores determinantes en el mercado como son los clientes

internos, clientes externos, proveedores, competidores, entre otros.



1.1.1. CRM (Customer Relationship Management)

(Experience, 2015), define a un CRM (Customer Relationship Management)
como una estrategia de negocios dirigida o enfocada a entender, anticipar y
responder a las necesidades de los clientes actuales y potenciales de una
empresa para hacer que el valor de la relacion entre ambas partes crezca.
Segun (Boone & Kurtz, 2013), el cliente no se trata solo de instalar software o
automatizar los puntos de contacto del cliente; se trata de reinventar nuestras

empresas en torno al cliente y centrarse en el cliente.

El CRM es una estrategia que se apoya en la tecnologia durante el proceso de
examinacion y analisis de las relaciones con todos los clientes de una empresa;
estas relaciones se administran, se potencian y se emplean como meta de las
futuras acciones, ya que abarca toda la empresa. Es por este motivo el interés
del marketing de apoyarse en un software para poder recopilar la mayor cantidad
de informacion de clientes en las bases de datos, debido a que van a representar

los negocios futuros que realizara la empresa en un periodo determinado.

"Customer Relationship Management es una estrategia integral y un proceso de
adquisicion, retencidn y asociacion con el cliente selectivo para crear un valor
superior para la empresa y el cliente". La gestion de las relaciones con los
clientes se ha vuelto importante para las empresas con el nuevo enfoque de
marketing para adaptar sus actividades comerciales a fin de llegar a sus clientes
y construir relaciones sélidas, redes e interacciones con los clientes; la gestidon
de las relaciones con clientes tiene diferentes enfoques de mercado, mercado
de clientes, mercado de referencia, que consiste en clientes que han sido
referidos al negocio de boca en boca, el mercado de proveedores, los mercados
de reutilizacion, el mercado de inflacion y el mercado interno que comprende una

organizacion de los propios empleados.

El enfoque de marketing de la gestion de las relaciones con los clientes ha
ganado mucha popularidad en los ultimos afios al intentar construir relaciones e
interacciones mas cercanas entre una empresa y sus clientes mas importantes.
La gestion de las relaciones con los clientes se centré en las empresas que

comercializan sus productos y servicios a través de relaciones e interacciones



con el mercado de clientes, a menudo aprovechando la interactividad basada en
TI.

(Bara & Glaka, 2016) Rebela que la gestion de las relaciones con los clientes es
una estrategia de mercadotecnia de proteccidn que se centra en la gestion de la
experiencia del cliente al comprender sus necesidades y comportamiento de
compra; es una forma eficiente de fortalecer la relacion entre una empresa y su
cliente, transformando enlaces en amigos y socios. Esto se hace construyendo
relaciones de aprendizaje, por ejemplo a través de tarjetas de identificacion de

supermercado y programas de lealtad.

La gestion de relacion con el cliente implementa un enfoque que permite a una
organizacion retener por lealtad y una mayor proporcion de la cartera del cliente
a través de la venta cruzada y la venta ascendente. La organizacion debe
dominar el marketing multicanal y administrar los puntos de contacto para
implementarlo de manera efectiva. El disefio estructural de la gestion de
relaciones con los clientes consiste en una oficina integrada, sistema de
inteligencia empresarial (data warehouses, data marts y data mining) y reglas
comerciales que transmiten inteligencia empresarial al personal de la oficina
principal, enlaces fisicos a sistemas de back office, como control de inventario,

cuentas por cobrar y métricas de rendimiento.

(Abad M. , 2017) Define a un CRM como una aplicacion que permite centralizar
en una unica base de datos todas las interacciones no necesariamente con el
cliente final; se podran encontrar estrategias de CRM enfocadas a proveedores,
colaboradores, canales, etc. La Unica fuente de ingresos de la empresa son los
clientes, y solo cuando se entiende el gran valor de los clientes, esta realidad

cambia.

Los tres sectores basicos que se puede optimizar con la implementacion de CRM
son: mercadeo, gestion comercial en ventas y atencion al cliente o servicio
postventa. Las herramientas centradas en los clientes, su objetivo principal es
buscar un incremento en beneficios mediante un aumento en el nivel de
experiencias, servicios o intercambio de productos a través de interaccion del

marketing directo.



La aplicacion de herramientas de CRM incide directamente en la gestion
empresarial, ya que mejoran la efectividad y eficiencia de procesos, permitiendo
asi incrementar el valor a largo plazo en la empresa y en cliente. Estas
estrategias deben integrar a todas las areas organizacionales, alineandolas
todas a un objetivo comun; ya que su principal objetivo es crear valor al cliente
a través del conocimiento de preferencias o necesidades, y adaptacion
personalizada de los bienes o servicios para que satisfagan estas necesidades.

Las organizaciones tienen como Unica fuente de ingresos: los clientes, y solo
cuando se comprenda el valor de los clientes, se podran cambiar las realidades
de las empresas. (Abad M. , 2017). Las tres areas que buscan solucionar son:
la gestidn comercial, el marketing y el servicio al cliente o postventa. El analisis
se enfoca en la investigacion de herramientas que arrojen parametros medibles

para crear estrategias direccionadas a la relacion entre la empresay sus clientes.

La estrategias enfocadas en el cliente, tiene por objetivo alcanzar un crecimiento
en beneficios a través de entregar una mayor satisfaccion a los servicios,
experiencia o productos mediante acciones de mercadeo directo. Es importante
entender que para poder desarrollar estrategias de fidelizaciéon en funcién de las
necesidades del cliente, se debe tener un completo acceso a la informacion
tanto comercial como transaccional, y que la misma contenga una correcta

nomenclatura para que posteriormente pueda ser analizada.

Los alcances de una herramienta de CRM y su ejecucion inciden directamente
en la gestiobn empresarial, optimizando la efectividad y eficiencia de los procesos,
con el objetivo de maximizar el valor a largo plazo tanto para la empresa como
al cliente. Las estrategias de fidelizacion deben integrar a todas las areas
organizacionales, para que todas tengan un objetivo comun que es la

satisfaccion de las necesidades del cliente.

El objetivo principal de la implementacién de CRM es crear valor para el cliente,
esto se logra mediante el conocimiento de preferencias o necesidades, y
adaptacion o personalizacion de la oferta. Las pequefias empresas
generalmente conocen muy poco de sus clientes, esto muchas veces se debe a

la falta de presupuestos para la recopilacién y analisis de informacion. Este



desconocimiento genera una pérdida del gran potencial que tiene esta
informacion, ya que creen que la Unica informacion que la empresa debe saber

es informacion solo para la facturacion o transaccion puntual.

Las empresas se enfocan en investigar y entender un esquema centrado en la
fidelizacién del cliente, teniendo como aliado principal la identificacion de
acuerdo a sus variables sociodemograficas para poder reunir informacion
transaccional correcta y real. Con esta informacion se podra conocer perfiles del
cliente, mediante métodos de analisis y cuantificacibn podremos conocer

métricas reales del tipo de clientes que se atiende.

Ademas, la informacion que arroja el CRM se podra identificar cantidad de
compra, rotacion de compras, frecuencia de compras, zonas de compras,
valores promedios de compras, motivos de compras, lo que permitiran a la
empresa desarrollar estrategias de fidelizacion para lograr satisfaccion del
cliente mediante diferentes campafas segmentadas para que puedan recibir la

informacién en el momento correcto.

Las relaciones que la empresa construye con el cliente suele ser el motivo por el
que el cliente regresa, y construir esta relacion hoy es mas dificil que nunca. En
una sociedad donde los datos estan protegidos, los clientes son mas exigentes
y ejercen su derecho a elegir, tu competencia puede estar solo a un click de
distancia. (Martin, 2018)

(Kaplan, 2018) Indica que para conseguir que los clientes sean fieles, primero se
debe conocerlos, saber quiénes son, cudales son sus gustos, sus preferencias,
etc.; y asi poder ofrecerles lo que quieren, cuando lo quieren y como lo quieren.
Una buena estrategia CRM, da valor agregado en: ahorro de costos y mas

servicio al cliente.

Ademas nos indica (Kaplan, 2018) que las organizaciones pueden elegir entre

diversas estrategias CRM, dependiendo del objetivo buscado:
Estrategias Orientadas al cliente

e Segmentacion del mercado



Crear nuevos perfiles de los clientes

Implantacion de nuevos canales de comunicacion

Implantacion de nuevos servicios al cliente con valor agregado

Captar la mayor cantidad de clientes posibles
Estrategias de Fidelidad con el Cliente

e Descuentos indirectos

e Acumulacién de puntos

e Descuentos especiales o facilidades de pago por Illamadas
telefénicas

Mejorar el trato con los clientes

En las estrategias de fidelizacion se deben tomar en cuenta que tipo de CRM es
el mas idoneo para alcanzar los objetivos de la empresa, el cual puede estar
enfocado tanto al cliente, empresa, producto, fidelidad, entre otros; lo mas
importante de este software es el tipo de informacion que debe recopilar para
poder analizar y tomar las decisiones gerenciales. Motivos por los cuales gran
cantidad de organizaciones han tomado medidas de fidelizacion enfocados en
incrementar el volumen de sus bases de datos para tener gran alcance de

informacion de sus clientes, porque esto genera valor a la empresa.

1.1.2 Modelos de CRM

(Mercado, 2016) Indica que el CRM plantea que las empresas deben desarrollar
relaciones duraderas con el cliente y conservarlas a lo largo del tiempo, como
Unica alternativa para desarrollar su confianza y lealtad para conocer sus
preferencias y particularidades. Por otra parte, ha permitido a las organizaciones
escuchar mejor a sus clientes para adaptar los servicios y productos a sus

verdaderos intereses y necesidades.



Un CRM es una estrategia de negocio para desarrollar relacion de valor con el
cliente, fundamentada en el conocimiento y utilizando software como respaldo,
el CRM involucra un redisefio de la directriz de la empresa y sus procesos para
enfocarlos en el cliente, de tal manera que, por intermedio de la oferta
personalizada, la empresa puede satisfacer las necesidades, generando

relaciones de lealtad en el tiempo, con beneficios mutuos ganar-ganar.

(Garrido Moreno, 2015) determind las aristas que definen el concepto de CRM
enfocandolo tanto en la parte tecnologico-estratégico asi como el enfoque de
filosofia de negocio, utilizando basicamente las tecnologias de la informacién
como soporte y el redisefio de la organizacion y sus procesos con orientacion
hacia al cliente. Una vez descrito el concepto de CRM se determinaron varias
variables de estudio entre ellas estan: la variable organizativa, variable
tecnoldgica, variable de gestion del conocimiento y la variable de orientacion al
cliente. La Gestiones del CRM se deben realizar mediante bases de datos, que
es la vida de la empresa en el futuro ya que con los clientes que fidelice y de los
cuales tenga informacion relevante seran los que adquiriran los productos a largo
plazo, con ventas repetitivas y terminando en ventas cruzadas, con lo que se
lograré el objetivo de toda empresa que es incrementar el nivel no solo de ventas
sino también el portafolio de clientes; es por este motivo que se deben desarrollar
o invertir en tecnologia innovadora mediante software que facilitara el manejo de
informacion de los clientes con el fin de conocer sus caracteristicas, para poder
asi desarrollar estrategias y satisfacer expectativas, necesidades y brindar un

servicio 6ptimo al cliente.

Para que una estrategia de CRM sea efectiva debe temar en cuenta las

siguientes variables:

1. Identificar al cliente: determinar cuales son los clientes que va
atender la empresa.

2. Diferenciar a los clientes: segmentar al cliente segun sus
necesidades y valor que estos representen a la empresa,
identificados segun patrones o grupos comunes.

3. Interactuar con clientes: implica la necesidad de estar en constante

contacto con el cliente mediante la informacion que se conoce de



ellos, interés y necesidades que ellos quieren conseguir de la
empresa.

4. Adaptar producto o servicio al cliente: es el paso mas dificultoso de
una estrategia de CRM dentro de una empresa ya que requiere de
integrar todos los pasos anteriores, para poder alcanzar el objetivo
de satisfacer la necesidad del cliente.

5. Forjar relaciones a largo plazo: se alcanza cuando el cliente se
encuentra fidelizado con la empresa, y se manifiesta mediante

ventas repetitivas, ventas cruzadas, clientes referidos.

1.1.3 Tipos de CRM

Segun el estudio realizado por (Jimenez, 2017), indica que por razones de
costos, en la mayoria de los casos las TICs son so6lo para un segmento muy
particular de organizaciones, es decir, para aguellas que pueden solventar las
fuertes inversiones que demanda la adquisicidn, implantacién, mantencion o

incluso el desarrollo de una solucién tecnoldgica.

Las TICs, tecnologias de informacion han generado un mejoramiento de los
procedimientos de las labores administrativas y gestion de negocios. Sin
embargo, por los costos que generan la implementacion, muchas empresas no
las utilizan; lo cual genera un rezago tecnolégico ante los grandes competidores
del mercado y quitandole poder a la empresa para poder enfrentar el mercado

globalizado y competitivo.

Un buen CRM para que dé resultados positivos en alcanzar los objetivos que
tenga la empresa, debe ser adaptable a sus necesidades, para lo cual esta
herramienta debe enfocarse en automatizar y gestionar los procesos de relacion
con el cliente, tanto actuales como futuros con la finalidad de incrementar el nivel

de ventas y cartera de clientes.

La adaptacion del CRM a las necesidades, debe dar como resultado el
mejoramiento en efectividad y eficiencia de los procesos de venta y mercadeo,

obteniendo informacién clave para facilitar el analisis y la toma de decisiones

10



estratégicas. Deberéa transmitir valor al cliente, ya que conociendo motivaciones,
intereses y tendencias en sus compras, se podra adelantar a satisfacer sus
necesidades y premiar su fidelidad o lealtad con descuentos, promocién
individualizados o periodicos; permitiendo mantener a los clientes actuales y

captar nuevos clientes.

Segun (R&udez, Salvador, & Sandoval, 2015) Indica que existen tres tipos de
CRM segun su gestion, los cuales se detalla a continuacion:

1. CRM Operacional (Interaccion con el cliente): este tipo de CRM
debe enfocar su atencion en todos los posibles puntos de
acercamiento con el cliente a través de los medios ATL o BTL que
son internet, correo electronico, radio, redes sociales, television,
material POP, etc.

2. CRM Analitico (Conocimiento del Cliente): se utilizan una serie de
datos, los mismos que se alimentan de informacion general de
clientes y transaccion comerciales que realizan; para poder
determinar la rentabilidad del cliente en el futuro y poder
segmentarlo.

3. CRM colaborativo (Difusién del Conocimiento en la empresa): es
una interaccion directa o colaborativa; en donde se debe primero
canalizar informacién mediante medios tecnoldgicos electronicos
con apoyo a la prevente y venta, para finalmente orientarse a la

postventa.

Es importante tener en cuenta la vision de la empresa para de acuerdo con los
objetivos trazados utilizar o incorporar el tipo de CRM que sea mas util dentro de
una organizacion, ya que necesitan una serie de procedimiento para poder
implementarlo y que sea Optima su utilidad. Definitivamente un CRM debe
siempre persuadir al cliente en la preventa hasta alcanzar la venta total, para
después proceder a dar el respectivo seguimiento en la post-venta,
demostrandole al cliente la importancia que son para la empresa y consiguiendo

su fidelizacién a largo plazo.
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Para saber si un software puede cubrir las necesidades de la empresa segun

sus caracteristicas, se debe determinar sus funcionalidades:

1.

>

>

>

Segun sus funcionalidades en ventas, permitira:

Elaboracion de formatos para presupuestos y catalogos
Facturacion en linea.

Desarrollo de listas de precios.

Gestionar pedidos y cotizaciones.

Acceder a una plataforma interactiva.

Segun sus bases de datos permitiran analizar:

Niveles de facturacion, ventas, actividades actualizadas.
Presentar graficos estadisticos o con tablas.

Realizar prondsticos y tendencias.

Segun la relacion con el cliente, permitira:

Integracién de canales de comunicacion: redes sociales, email, teléfono.
Elaboracion de tabla de informacién de datos de clientes.
Desarrollar oportunidades de ventas futuras.
Transferencia de datos entre areas del negocio

Plantar presupuestos de captacién de clientes.

Valorar y comparar con otros competidores.

Determinar presupuestos por periodos.

Herramientas Informaticas CRM
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Tabla No. 1 Comparacion de precios CRM

NOMBRE CRM | LICENCIA COMERCIAL |[COSTO

Z0OHO CRM *MENSUAL * USUARIO 47
SUGAR CRM |*MENSUAL * USUARIO 48
VTIGER CRM |*MENSUAL * USUARIO 58

Elaborado por: Ing. Xavier Fiallos

VTIGER CRM

Ofrece a los equipos de marketing, ventas y soportes la ventaja de aprender mas
sobre el cliente y desarrollar relaciones a largo plazo; las herramientas son
disefiadas para automatizar acciones y ahorrar tiempo y dinero. VTIGER CRM
ayuda a las empresas al mejoramiento de experiencias y perspectiva mediante
la automatizacién de procesos que dan como resultado la satisfaccién del cliente.

Entre las funciones que permite desarrollar esta aplicacién son:

» Servicio al cliente mediante un portal de autoservicio.

» Automatizacion del mercado: estudio de clientes potenciales, bases de

datos, desarrollo campanfas.

» Automatizacion de procesos de ventas: gestidon inventarios y proveedores,

cotizaciones, facturacion, seguimiento postventa.

» Analisis e informes de bases de datos.
ZOHO CRM

Es un software de gestion en nube; permite centralizar el control de la relacion
con los clientes en los procesos del negocio. Permite definir flujos empresariales
desde la captacion del cliente, seguimientos postventa, gestion de ventas,

control de agenda y fidelizacion del cliente.
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EL CRM reune la informacion existente en la base de datos y permite relacionarlo
con los datos histéricos del cliente, ademés es de facil acceso; generando una
gran ayuda para la fuerza de ventas. Entre las funciones que permite desarrollar

esta aplicacion son:

» Seguimiento comercial, gestién de oportunidades de ventas

» Control fuerza de ventas, proyeccion presupuestos, actividades, acciones

de mercadeo.
» Control inventarios.

» Desarrollo de campafias CRM: redes sociales, chat web, seguimientos

de rendimiento.

» Facturacion, control de cotizaciones.
SUGAR CRM

Es un software que se lo puede implementar mediante nube o en un servidor;
esta desarrollado sobre una plataforma con codificacion abierta, lo que permite
facilidad en personalizacion y de facil acoplamiento a las necesidades de las
empresas. Ademas, que se puede integrar nuevos moédulos que los usuarios

pueden crear como herramientas de soportes.

Es un software compatible en sistemas Linux, MySQL, SQL, Server, Windows y
Oracle y se puede ejecutar en sistemas operativos I0SS o Windows. Se puede
tener acceso mediante la nube o por aplicacion mavil, lo que permite facilidad
del uso de sus funciones de sincronizacion con los clientes. Entre las funciones

que permite desarrollar esta aplicacion son:
» Automatizacion de ventas, marketing.
» Administrador de cuentas de clientes.
» Integracion con sistemas multiples.

» Facilidad de accesos (mdévil, nube, fija).
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» Plataforma abierta (ofrece agilidad, flexibilidad y seguridad comercial).

1.1.4 ECommerce

El comercio electronico también conocido como e-Bussines es el intercambio de
bienes o servicios a través del internet. Este tipo de negocio con el avance de la
tecnologia, particularmente con el desarrollo del internet y se basa
especificamente en la migracion del comercio tradicional a Internet, pero con
aspectos especificos como su logistica, los medios de pago o los aspectos
legales. (Diaz, 2018)

El comercio electronico va en aumento anualmente, lo que conlleva a que
incremente el numero de clientes, los cuales hacen transacciones de forma
habitual. Afos atras se veia al e-commerce como un mercado potencial pero en
la actualidad es una fuente de los principales proyectos comerciales en los
sectores de comercio de bienes y servicios, debido al gran numero de
participantes tanto ofertantes como demandantes.

En el eCommerce hay sectores que se desarrollaron desde un primer momento,
sectores de gran consumo como el de ropa, moda y complementos. Sin
embargo, un aspecto significativo y que vale la pena tomar en cuenta es que en
los ultimos andlisis se denota un repunte y notable crecimiento en el desarrollo

de eCommerce dentro de los Servicios Profesionales. (Ecommerce, 2018)

El notable desarrollo del modelo de negocios se debe a un fendmeno a nivel
global, independiente de tipo de regién o economia. El comercio electrénico ya
supone una buena cantidad del mercado global: en el afio 2017, las ventas
minoristas de comercio electrénico a nivel mundial ascendieron a algo mas de
2.3 trillones de dodlares. Se espera que este numero crezca 4.88 trillones para
cuando llegue 2021. (Wardini, 2018)

Segun estudios realizado por la Camara Nacional de Comercio de Chile en base
a datos proporcionados por Transbank y que se enfoca en las ventas realizadas
con tarjeta (crédito y débito) a través de internet y en portales nacionales se

marco un alza histérica de 41,8%, esto activado principalmente por el fuerte
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crecimiento anual en el dltimo cuarto del afio que llegé a un 44,2% (Camara de
, 2019)

Los canales interactivos han tenido un notable crecimiento que se evidencia en
los estudios realizados por distintas entidades gubernamentales de la region en
donde ya solo no se venden bienes materiales, sino que los servicios han tenido

un acelerado crecimiento por las necesidades del mercado.

En el comercio electrénico se destacan tres tipos de negociaciones, las cuales
estan en constante evolucion y van creando nuevas relaciones con el cliente que

utiliza las diferentes plataformas en la web.

e B2B: Business to Business, transacciones comerciales entre

empresas.

e B2C: Business to Consumer, transacciones comerciales entre

empresa y consumidores.

e B2G: Business to Government, transacciones comerciales entre las

empresas Yy el gobierno de un pais.

Debido al constante crecimiento de los negocios electronicos, asi como los
clientes que utilizan el internet para realizar compras, genera que cada vez sean
mas empresas que desarrollen este canal de ventas virtuales. Por lo que las
empresas destinan recursos para estar siempre en la innovaciéon y captar al

cliente hasta obtener su fidelizacion.

1.1.5 Componentes de la gestidon de las relaciones con los clientes

La lealtad del cliente

(Bara & Glaka, 2016) Sostiene que la lealtad de los clientes se puede abordar en
dos direcciones: actitudinal (emocional) y conductual (funcional). La definicién
actitudinal de lealtad sugiere que la lealtad es un estado mental, mientras que la
lealtad conductual significa que alguien esta dispuesto a pagar una prima por
una marca especifica e incluso sin favorecer las actitudes que subyacen a esa

conducta.
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La lealtad del cliente no es la causa, sino el resultado de la preferencia. Una
empresa que se centra en diferentes tacticas para aumentar la lealtad del cliente
de hecho aumenta la cantidad de estrategia de comportamiento de recompra
que puede incluir facilmente, elevando las opciones generales del consumidor
para la marca o el nivel de satisfaccion del cliente con ella. La lealtad del cliente
conductual es simplemente mas util y practica porque cuando el cliente es leal,

el cliente es un comprador recurrente, simple y llano.
Relacion con el cliente

El cliente es alguien con quien se intercambia valor; con un mejor servicio
proporcionado al cliente se creara un fuerte vinculo de relacion entre ambas
partes; por ejemplo, el cliente que ordena libros a traveés de Internet desde una
libreria en linea puede contactar al proveedor por teléfono posteriormente para
obtener informacién adicional. Debido al registro de los datos en el sistema
informatico, el operador puede ver que la compra se ha completado, asi como

tener acceso a la informacion adicional sobre la entrega, el producto y el pago.

De esta forma, el cliente no tiene que proporcionar su historial de contactos
completo; el dialogo puede continuar sin los obstaculos porque los canales de
entrega se han conectado entre si. La gestion de la relacion con el cliente es un
proceso que aborda todos los aspectos de la identificacién de los clientes la
oportunidad de crear conocimiento del cliente, crear vinculos con los clientes y

dar forma a sus percepciones de la organizacion y sus productos.

Por otra parte Chen 'y Popovich de forma general definen la relacién con el cliente
como: “la interaccidon o combinacion de personas, procesos Yy tecnologias que
buscan entender a los clientes de las companias”. Para los clientes el CRM les
ofrece un grado elevado de confianza y simplicidad para realizar todos sus
procesos de compra y postventa. Entre otros beneficios Chen y Popovich indican
gue estan: extender la capacidad de los servicios y mejorar las capacidades del
internet, atraer o retener a los clientes mediante una comunicacion
personalizada, integrar las relaciones entre cliente y proveedores, construir
modelos comunes y estandarizados para realizar estrategias eficientes segun

los requerimientos de los clientes. Para lograrlo necesitamos herramientas como
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lo es el CRM para recopilar informacion acerca del cliente y que es relevante
para la empresa para asi lograr su satisfaccion total y a esto crearle valor
generando una Lealtad al producto, marca y/o empresa. (Hernandez, 2018).

La relacion con el cliente se dirige hacia la construccion de una infraestructura,
gue puede usarse para desarrollar una relacién a largo plazo con el proveedor
del cliente; como resultado de la infraestructura, los muros entre la empresay el
cliente se derrumban. Mientras que una vez fue imposible entrar en el dominio
del otro por propia conviccion, hoy en dia es un trato mucho mas facil; por otro
lado, los clientes pueden examinar los registros para determinar si hay productos
especificos en stock, rastrear el estado de la entrega y analizar otras opiniones
del comprador sobre el producto.

El objetivo de la gestion de las relaciones con los clientes

(Miranda, 2016) Define que una estrategia de gestion de relacion con el cliente,
debe estar dirigida por la estrategia global de la organizacién y las necesidades
de los clientes, implementada por las personas, definida en procesos y soportada
por la tecnologia. La evolucion hacia un modelo de gestion de la relacién con el
cliente supone un cambio en la filosofia del negocio y un cambio estratégico en
el que el cliente se convierte en el motor de la organizacién, con el objetivo de
incrementar su satisfaccion, buscando la diferenciacion a través de un trato
personalizado para adquirir, mantener y gestionar una relacion de largo plazo

con clientes rentables, creando valor para ambas partes.

La gestidn de relacion con el cliente es un factor a tomar en cuenta dentro de
una empresa ya que esta en constante cambio; la globalizacion implica estar
cada dia en constante competencia no solo con un competidor fisico o conocido,
sino que en el otro lado del mundo existira un competidor que no lo vemos y con
el paso del tiempo puede influenciar en nuestro entorno comercial. Debido a
estas situaciones es la necesidad de tener una buena relacién con el cliente para
poder fidelizarlo y mantenerlo siempre junto a nosotros por largo periodos de
tiempo e incentivando siempre a que vean a la empresa como un socio de ellos

en donde la meta es una ganancia mutua.
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Figura No. 1 Gestion de relacion al cliente

CAPTAR

* Y
Jax.

FIDELIZAR ‘

Elaborado por: Ing. Xavier Fiallos

La vida de las empresas esta en funcion de rentabilidad y participacion en el
mercado en que desarrollan sus actividades, encontrando barreras como
competencia, productos sustitutos, nuevos competidores, innovacion, entre otros
factores que afectaran el poder de convencimiento al cliente; debido a estas
situaciones que se presentan en el mercado las empresas se esfuerzan dia a
dia no solo por captar a los clientes de la competencia, gestionando estrategias
para obtener una venta, sino la fidelizacién con el cliente, debido a que cada
cliente es una nueva oportunidad de generar rentabilidad para obtener mayor
participacion y reconocimiento en el mercado; y esto se fundamente en la gestion
al cliente que mientras mas sélida se encuentre, mejor sera el grado de

participacion y persuasion por parte de la empresa en mercado meta.
Beneficios de la gestion de las relaciones con los clientes

La Asociacion Espafiola de Marketing Relacional (AEMR) cita el concepto de
gestién de relacion con los clientes como: “el conjunto de estrategias de negocio,
marketing, comunicacién e infraestructuras tecnoldgicas, disefiadas con el objeto
de construir una relaciéon duradera con los clientes, identificando, comprendiendo
y satisfaciendo sus necesidades.” (AEMR, 2016). Razones por las cuales las
empresas adoptaron la gestion de relaciones con los clientes porque pueden
mejorar la productividad en una gama perfecta de funciones de marketing clave:
detectar clientes potenciales, adquirir clientes, desarrollar clientes a través de
ventas cruzadas y ventas ascendentes, administrar la migracion de clientes,

atender, retener y aumentar lealtad del cliente y recuperacion de desertores.
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Para gestionar relaciones con los clientes se utilizan tecnologias o software que
ayuden a rastrear datos e informacion sobre los clientes para permitir un mejor
servicio; dicha gestion de relacion con el cliente ayuda a adquirir clientes
rentables, a enfocarse en clientes empresariales como una clave para la ventaja
competitiva. Ayuda a retener clientes rentables por mas tiempo, recuperar
clientes rentables y eliminar clientes no rentables. Las empresas logran vender
bienes adicionales para satisfacer necesidades del cliente, esto genera ventas
cruzadas a otros clientes, marketing boca a boca, clientes referidos con lo que

se minimiza el costo operativo y se optimiza el servicio.

1.1.6 Fidelizacién al Cliente
Fidelizacion

El mercado es una lucha constante entre competidores para determinar e
identificar la mejor manera de retener a los clientes, ya que de esto va a depender
la participacion y permanencia en el mercado, por este motivo se concentran los
esfuerzos en adquirir nuevos clientes potenciales a pesar de cada vez cuesta
mayor esfuerzo de alcanzarlos, es una tarea que nunca debe cesar y cada dia
las empresas deben destinar no solo inversidbn econémica sino mas bien tiempo
en dar el mejor servicio para que el cliente se sienta mas a gusto en adquirir

bienes y servicios que se ofertan en el mercado.

Segun el estudio realizado por (Choca & Lépez, 2019) indica que los factores de
éxito del marketing relacional y las relaciones entre variables mediadoras
relacionales son: confianza, compromiso, satisfaccién y calidad de relacién y sus
consecuencias en el intercambio relacional, es decir, rendimiento, comunicacion
de palabra de boca, lealtad y cooperacion, que pueden traducirse en un plan de
accion estructurado sobre la gestion de interaccion, para mejorar la relacion uno
a uno con el cliente, conocer sus gustos y preferencias; potenciando de esta
manera un mejor marketing relacional. Estos esfuerzos se llevan a cabo
mediante planes estratégicos para poder mantenerse en el mercado, lo que
conllevaréa a invertir esfuerzos en disefiar estrategias de atraccion no solo para

llamar la atencion del cliente, sino dar prioridad en que el grado de satisfaccion
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siempre se mantenga elevado, de tal manera que el cliente quiera mantenerse

junto a la empresa sin buscar reemplazo en el mercado.

(Mediapost, 2014) Indica 4 estrategias para lograr la fidelizacion con los clientes:

e Conocer a tus clientes
e Tener un sistema de feedback
e Sorprender desde el primer momento

e Ser amable

Las empresas deben enfocarse en conocer al cliente, debido a que las personas
desean sentirse importantes y como consecuencia los clientes se mostraran
mas receptivos; en el momento que se va mas alla de una transaccién comercial
se obtiene la empatia del cliente, lo que dard una mejor relacion a largo plazo.
En la psicologia del comportamiento humano indica que cuando una experiencia
en el servicio se realiza sin presion y apremio sera recordada en el tiempo; se
debe sorprender desde el primer momento al cliente, debido a que la primera
impresion es la que va a impactar positiva o negativamente al cliente, entre las
expectativas podemos identificar la incertidumbre la cual quita la tranquilidad del
cliente, ser responsable en la informacién que se entrega al cliente, y tener
siempre en claro la visién de la empresa en funcion del servicio que debe prestar

al cliente.

Otra herramienta es tener un buen sistema de feedback para poder escuchar
comentarios de sus propios cliente, el mismo que se lo puede realizar con
encuestas para determinar el nivel de satisfaccion, o también se lo puede
realizar mediante didlogo personal con ellos en el momento que estan en los
puntos de ventas, con esta informacion receptada de primera mano de la
retroalimentacion se podran realizar los respectivos correctivos 0 poner en
practica ideas de mejora e innovacién hasta alcanzar el mas alto nivel de
aceptacion del cliente. La gran mayoria de empresas fallan en la amabilidad, ya
gue al ser amables el cliente lo relaciona con buen servicio, cuando se le da un

obsequio al cliente por muy pequefio que sea, al enviar cartas de felicitacion por
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cumpleafnios, recordando el tiempo de relacion comercial con ellos, esto le genera
un fuerte impacto que se transforma en fidelizacién con la empresa y es la

ventaja competitiva que se obtendra sobre el resto de competidores del mercado.

Hablar de fidelizacion al cliente se entiende por diferentes procesos o acciones
direccionados a alcanzar que los clientes mantengan relacion comercial a largo
plazo la misma que debe ser estable y continua. Se debe buscar lograr un
sentimiento positivo del cliente hacia la empresa, el cual debe perdurar y

fortalecerse con el paso del tiempo.

Segun (Lepage, 2018), indica que un cliente existente ya ha mantenido una
experiencia previa con la marca, generalmente positiva, por lo que cerrar una
segunda venta, deberia ser un poco méas sencillo y sobretodo que requiera

menor inversion.

Toda organizacion busca incrementar el ciclo de vida de un cliente y aumentar
el volumen de las negociaciones mutuas; se debe tomar en cuenta que captar a
un nuevo cliente puede generar un gasto de cinco veces mas que mantener y
satisfacer al cliente actual. Esto se debe a que hay que realizar muchos
esfuerzos para llamar la atencion del cliente, para luego socializarlo y desarrollar
confianza con el cliente hasta que se obtenga su fidelizacion, lo cual genera un

costo muy grande.

En el momento que se realiza una transaccién comercial, muchas empresas
creen que ahi se acaba toda la interaccion con el cliente; pero es este el punto
de inicio para que se tomen medidas o estrategias para que este cliente vuelva
a realizar una nueva transaccion, la misma que va a depender de la informacion
qgue la empresa obtenga del cliente en su primera compra. Retener y fidelizar a
clientes que ya han realizado una transaccion y han confiado es elemental para

el progreso de los negocios a largo plazo.

Segun (Pina, 2017), indica que existen parametros para poder fidelizar de

manera efectiva. Estos son:

» Un servicio postventa excepcional: las estrategias de fidelizacion de

clientes pasan por un exhaustivo cumplimiento de obligaciones, que van

22



desde los tiempos de entregas, opciones de cambios de productos y
devoluciones, etc. El objetivo principal es que todas las operaciones que

realice el cliente sean lo méas placentera y con una buena experiencia.

» E-marketing direccionado a la fidelizacion: el marketing electronico sin
duda es la estrategia de mayor efectividad a la hora de retener o fidelizar
a los clientes; cuando un cliente se siente apreciado es mas factible que
reciba correos electronicos, llenen encuestas de satisfaccion o den
opiniones referentes al servicio que presta la empresa, y es el mejor

momento de fidelizarlos.

» Buen programa de acciones fisicas: Cuando el negocio es fisico o digital
es una buena opcion tomar acciones en la asignacion de personal de
compras o invitar al cliente a pruebas fisicas en el punto de venta; ya que
el cliente se siente apreciado cuando recibe invitaciones de exclusividad
en lanzamientos de nuevos productos, avance por temporadas, etc.; con

lo cual se gana su fidelizacion.

» Contenido relacionado con la compra: una buena manera de fidelizar es
enviado informacion util referente a la compra que han realizado. Por
ejemplo cuando compran un aparato de cocina, se puede enviar
informacion referente a su utilizacion, recetas para cocinar donde se

utilice el producto adquirido.

Para lograr la fidelizacion del cliente, se deben aplicar directrices enfocadas en
acciones de marketing tradicional con implementacién del marketing electronico,
ya que el objetivo no solo es captar al cliente para una transacciéon comercial, se
lo debe primero identificar, hacer un reconocimiento de sus necesidades para
poder asi utilizar estrategias para que la relacion sea a largo plazo, con lo cual

se obtendria la fidelizacion con la marca o producto.

Para la alimentacion de las bases de datos de los posibles clientes a fidelizar,
se deben identificar a los clientes mediante cuestionarios, registros, eventos,
ofertas, promociones. Esta base de datos debe tener la mayor cantidad de
informacion del cliente, la misma que debe ser Gtil para la empresa para poder

realizar mediciones, tabulacion e incluso con esta informacion saber qué es lo
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que le cliente requiere de la empresa independientemente del producto o servicio

a adquirir.

La fidelidad del cliente también se logra mediante la confianza que le ofrezca la
empresa; gran cantidad de empresas piensan que la Unica manera de fidelizar
al cliente es el precios; pero estudios demuestra que no es un factor esencial
para el cliente, ya que la confianza, valor experiencial tiene mayor peso en la

relacion comercial empresa-cliente.
Claves para fidelizar

Como proceso de fidelizacién de cliente segun (Brunetta, 2014) brinda unas
claves las cuales se pueden analizar para poder llevar en préactica al usarlas

como conectores:
1. Repeticion de la compra
2. Ventas cruzadas
3. Referenciadores
4. Disminuir la sensibilidad de los precios
5. Disminuir los costos por servicio
6. Disminuir los costos de adquisicidén de clientes

El primer conector es la repeticion de la compra, en el proceso de fidelizacion lo
gue se busca es que el cliente no sea de una sola vez en la vida, ya que la vida
de la empresa estara en funcién de lo que compren los clientes en periodos
cortos, y esto se dara siempre que se sientan satisfechos tanto en el producto
como en el servicio que se le ha prestado, el mismo que debe brindarle todas las
facilidades y seguridades para minimizar el riesgo de la insatisfaccion; toda
empresa busca relaciones comerciales continuas a largo plazo en la que el
beneficio sea mutuo entre cliente-empresa con un enfoque ganar-ganar. Para la
repeticion de compras se debe mantener bases de datos segmentadas y claras,
en donde se debera indicar los tipos de clientes para poder determinar el tipo de

estrategia a utilizar.
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Cuando el cliente efectia compras repetitivas, las empresas buscaran gestionar
las ventas cruzadas, las mismas que se enfocan en vender productos o servicios
adicionales a los adquiridos generalmente; con lo cual la empresa obtendra la
diversificacion de venta de su portafolio comercial, con un mayor nivel de
ingresos en ventas y disminucion de costos operativos. Cuando una empresa
tiene mayor nivel de ingresos en ventas, el impacto de los gastos fijos se
disminuye, haciendo que el portafolio sea mas rentable.

Dentro de las mejores campafias publicitarias existen los clientes satisfechos
que dan testimonio boca a boca referente a la percepcion del buen servicio
recibido, pero esto puede ser un arma de doble filo, ya que a pesar de que no
genera un costo publicitario y cuando la satisfaccion es 6ptima es un buen factor
de comunicacion positivo, pero cuando el cliente queda insatisfecho con el bien
0 servicio, no solo se pierde este cliente, sino que genera malos comentarios del
servicio ofrecido a todo su entorno, con lo que se pierde cierto margen de
posibles clientes futuros. Es por este motivo que las empresas deben enfocarse
en que cuando pierden un cliente por insatisfaccion se deben tomar medidas
para recuperarlos, ya que en el momento que vuelven a ser captados se
incrementa en nivel de comunicacion de satisfaccion a su entorno debido a que

se siente que han sido escuchados y ayudados.

Cuando se alcanza la fidelizacion a largo plazo, el cliente no va a realizar
transacciones comerciales no solo por el factor econémico sino que lo realizara
en funcion de la confianza y seguridad de presta la empresa a sus clientes; la
variacion de precios que genere la competencia no va a influir a este segmento
de clientes ya que su fidelizacién estara en funcion de otras variables que la
competencia no pueden alcanzar y serd la nueva ventaja competitiva la cual
debe ser dificil de superar por parte de los competidores. La disminucion de
costos por servicio también va a influir en el nivel de precio, debido a que a mayor
cantidad de ventas cruzadas, mayor cantidad de compras repetitivas, esto
generara que los gastos operativos disminuyan, haciendo a la empresa mas

competitiva en el mercado.
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1.1.7 Ventaja competitiva

(Calix, Vigier, & Briozzo, 2015) Define a la ventaja competitiva como el resultado
del proceso evolutivo que ha seguido la empresa a lo largo de su historia, por
este motivo su comprension requiere de estudios longitudinales capaces de
observar la ruta seguida en la construccion de los recursos y capacidades que la
sustentan; sin embargo (Porter, 2011), la define como aquellas ventajas que
posee una empresa frente a otras del mismo sector o mercado, que le permite

sobresalir y tener una posicion superior a la de sus competidores.

Una ventaja competitiva dentro de la organizacion se alcanzara con el esfuerzo
conjunto de todos los colaboradores o empleados, ya que se integran todos los
departamentos para de esta manera poder mejorar las actividades o tareas
dadas a sus empleados, lo que se verd reflejado en la satisfaccion del cliente.
Esta ventaja dara como resultado que la empresa sobresalga en el mercado y
llame la atencion del cliente, debido a que el cliente siempre busca obtener

ademas del bien o servicio una experiencia satisfactoria comercial.

Segun el estudio realizado por (Arellano, 2017) indica que una empresa tiene
ventaja competitiva cuando cuenta con una mejor posicion que los rivales para
asegurar a los clientes y defenderse contra las fuerzas competitivas. Pueden
sefalarse muchas fuentes garantes de ventajas competitivas como son:
elaboracion del producto con la mas alta calidad, proporcionar un servicio
superior a los clientes, lograr menores costos en los rivales, tener una mejor
ubicacion geogréfica, disefiar un producto que tenga un mejor rendimiento que

las marcas de la competencia

La empresa debe diferenciarse en el mercado por factores que sean dificiles de
alcanzar e igualar por parte de la competencia; basandose en este enfoque la
ventaja competitiva toma un papel importante dentro de la empresa ya que
mientras no sea igualada por sus competidores, va a seguir siendo lider en el
mercado. Motivo por el cual necesariamente toda empresa debe invertir en
tecnologia, herramientas de marketing para poder siempre estar un paso delante

de sus competidores, obteniendo asi una ventaja sobre su competencia.
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1.1.8 Segmentacion de Clientes

Los datos almacenados en el software CRM permitiran realizar la segmentacion
segun el modelo sugerido por (Hwang & Jung, 2004), el cual es un nuevo modelo
de valor de vida del cliente, cuyo objetivo es encontrar los clientes mas rentables
para posteriormente segmentarlos en tres grupos: el valor actual, el valor
potencial y lealtad del cliente con el objetivo de desarrollar de manera dinamica
un modelo de fidelizacion para los clientes.

Generalmente, para obtener el aumento de valor para el cliente son: venta
repetitiva, venta cruzada y retencion de cliente. La venta repetitiva es aumentar
ventas de los mismos tipos de productos que un cliente generalmente compra,
venta cruzada es vender a un cliente un producto que nunca ha comprado, es
decir, nuevos tipos de productos para el cliente, y la retencion de cliente es dar

esfuerzo para mantener a los cliente que se quedaron (Hwang & Jung, 2004).

La segmentacion del cliente segun el modelo propuesto por el valor de vida del
cliente, se fundamenta en la necesidad de diferenciar cual cliente es mas
rentable para la empresa determinado por su valor actual, su proyeccion a futuro
y por la fidelidad del cliente. Para poder determinar estrategias enfocadas en
generar incrementar el volumen de ventas mediante ventas repetitiva y cruzadas

con los clientes que se han mantenido en la empresa.

(Hwang & Jung, 2004)Considera que aunque se tenga un cliente de muy alto
valor para una empresa, esta informaciéon puede concluir a estrategias de
marketing inadecuadas si no se presta atencion a la posible desercién de
clientes. Por este motivo es importante tomar en cuenta la probabilidad de
desercion del cliente en forma individualizada debido a que generalmente se
analizan las tasas totales de desercién en las empresas creando sesgos en
resultados, lo que puede concluir en un problema critico para la competitividad
de las empresa, debido a que afecta la duracion del periodo de transacciones

futuras.

(Hwang & Jung, 2004) Evalda el valor del cliente en tres puntos de vista: el valor
actual, el valor potencial y la lealtad del cliente y los define de la siguiente

manera:
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» Valor Actual: define como la utilidad aportada por un cliente durante un
cierto periodo de tiempo, y no como un valor acumulado desde el pasado
hasta el punto actual.

» Valor potencial: define como las utilidades esperadas que se pueden
obtener a partir de un determinado cliente cuando este compra productos
adicionales a los ofertados (ventas repetitivas y cruzadas).

» Valor de lealtad del cliente: indice de permanencia de los clientes en una

empresa.

Estas definiciones hacen referencia a la necesidad de la importancia de la
segmentacion segun el valor del cliente para la empresa, en donde el valor actual
es considerado como margen operativo, el valor potencial es considerado como
el porcentaje de incremento en ventas basados en ventas repetitivas o cruzada,
y el valor de lealtad del cliente es que va a permitir contener la desercion de los

clientes.

La segmentacién tiene como objetivo esencial la formacién de grupos
homogéneos de clientes utilizando diferentes criterios, es decir, diferentes

grupos de caracteristicas o variables que explique el proceso de estudio.

e Criterios generales, sirven para dividir un grupo o poblacion de clientes,
mediante criterios geogréaficos, demograficos, de personalidad,

socioeconémicos, estilo de vida, etc.

o Criterios relativos, sirven para dividir criterios referentes al entorno que se
estudia relacionados con el proceso de compra o producto. Es asi, la
fidelidad y actitudes hacia la marca, los motivos de compra, las ventajas
y el uso del producto, la forma y lugar de compra, etc. (Gallegos, 2015)

Existen varios criterios con respecto a la segmentacion de clientes, de acuerdo
a (Palomares, 2017), indica que este proceso se refiere a la division de un grupo
de consumidores en un subgrupo que puede ser considerado como un pequefio
grupo de clientes con caracteristicas similares, también se incluyen las
necesidades, se refiere al comportamiento de compra o para realizar una

segmentacion de forma personalizada.
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Segun (Pickers, 2016) “Como los mercados son heterogéneos, permite dividirlos
en grupos de clientes potenciales homogéneos, es decir, en aquellos que tienen
caracteristicas similares, para ofrecer un producto, servicio y comunicacion
diferenciada, que permita satisfacer de forma mas efectiva sus necesidades, y

analizar la competencia para buscar nuevos nichos”.

Segmentar clientes es la base de una correcta estrategia de marketing mediante
el uso de técnicas estadisticas o mineria de datos para poder analizar datos
relevantes de la empresa. Segmentar clientes no se debe confundir con
segmentar mercados, debido a que los mercados estan compuestos por diversos
clientes los cuales no estan identificados y no es posible utilizar la segmentacién

para desarrollar una relacion personalizada.
1.2 Planteamiento del problema de investigacion

La globalizacion y las nuevas marcas de partes de repuestos de camiones, ha
generado que los clientes tengan mas opciones en el mercado en el momento
de adquirir partes de vehiculos pesados. Sumando a esto, la crisis econémica
gue se ha presentado en todo el pais; estos dos sucesos desencadenaron que
algunas empresas comiencen con el desarrollo de nuevas estrategias para tener
una ventaja competitiva en el mercado donde desarrollan sus actividades
comerciales con el objetivo de mantener e incrementar la cartera de clientes,

utilizando herramientas de CRM para lograr la fidelizacion.

El mercado es un lugar donde cada dia aparecen nuevos competidores con
ideas innovadores para poder acoplarse a las situaciones o necesidades del
cliente con el objetivo llamar su atencion y con un correcto seguimiento ganar su
lealtad. EI sector automotriz de reposicién de partes y piezas de camiones en
donde las empresas con gran poder financiero y econémico que generalmente
comercializaban productos originales han puesto sus miradas en la distribucién
de productos alternativos o aftermarket debido a que la competitividad y
sumando a esto la crisis econémica del pais ha generado que los clientes se

direccionen a adquirir productos de buena calidad pero a menor costo.

Estos grandes grupos econdmicos que son los concesionarios ademas disponen

de datos relevantes del cliente debido a que fueron los que vendieron las
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unidades de transportacion y tienen gran conocimiento de marcas, catalogo de
partes y piezas de repuestos de las unidades vendidas y lo mas importante para
ellos es que conocen completamente a la persona que compré sus vehiculos por
lo cual es mucho mas facil llegar a ellos a ofertar la nueva linea de marcas de
repuestos aftermarket que es la que comercializan en la actualidad las empresas

distintas al concesionario como lo es Figaimsa.

Este acercamiento de los concesionarios a clientes de Figaimsa ha generado
que ciertos clientes deserten de la empresa por la falta de consolidacion en la
fidelizacion, motivo por el cual se debe disefiar un esquema para poder tener un
manejo adecuado en el almacenamiento de informacion de datos personales del
clientes y ademas de sus transacciones, ya que en la actualidad la gran mayoria
de empresas del sector automotriz solo manejan informacion general para
facturacion con lo que pierden la oportunidad de explotar su valor en el futuro por

la falta de conocimiento de ellos.

La ideologia de la mayoria de empresas del sector comercial en donde incluye
el automotriz es que la negociacion termina cuando se realiza la transaccién
comercial, mientras que para las empresas con base de datos estructuradas es
el inicio de una relacion comercial a largo plazo, debido a que solicitan gran
cantidad de informacion al cliente lo cual les permite segmentarlos y en lo
posterior aplicar estrategias o acciones para lograr la fidelizacion con lo que
aseguran ventas repetitivas, cruzadas con el objetivo de que sus ingresos

aumenten y ademas incrementar su participacion en el mercado.

Los concesionarios utilizan procesos que son comunes en sus estructuras
comerciales debido a que manejan seguimiento postventa con sus clientes y
estan en constante comunicacion mediante el envio de informacion,
promociones, ofertas y demas datos que buscan como objetivo satisfacer las
necesidades de sus clientes. Ademas que constantemente monitorean el
mercado para poder identificar motivaciones del cliente para realizar una compra
y los factores que determinan la lealtad del cliente para las empresas,
asegurando una ventaja ante sus competidores debido a que pueden desarrollar
estrategias para poder extender el valor total del cliente para la empresa, al

reducir los costos de captacion y elevar el nivel de ventas.
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El presente estudio investigativo se enfocara en los clientes de la empresa
Figaimsa, en la cual se pretende recopilar informacion en relacion a los motivos
de compra por parte de clientes, percepcién, grado de satisfaccion para poder
alcanzar la lealtad y fidelidad con la empresa Figaimsa. Por lo mencionado se
requiere investigar las oportunidades de mejoramiento que permitan generar
nuevas estrategias comerciales y asi poder desarrollar vinculos solidos y a largo

plazo con los clientes.

1.2.1. Formulacion del problema

¢, Como inciden las estrategias de CRM en la fidelizacion de los clientes de la

empresa FIGAIMSA en la ciudad de Guayaquil?

1.2.2. Sistematizaciéon del problema
1. ¢Cuales son los principales motivos que el cliente toma en cuenta para
realizar una compra?
2. ¢Qué factores determinan la lealtad del cliente en el sector automotriz?

¢, Cuadles son las estrategias de CRM que contribuyan en la fidelizacion
de los clientes?
4. ¢Como influye la aplicacion de estrategias de CRM en el fortalecimiento

de la fidelizacion al cliente en la empresa Figaimsa?
5. ¢Cudl es la relacion costo beneficio que obtendra la empresa Figaimsa

con la implementacion de la presente propuesta?
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1.3. Objetivo de la investigacion

1.3.1. Objetivo general

Disefar Estrategias de CRM para la fidelizacion de los clientes de la empresa
FIGAIMSA en la ciudad de Guayaquil.

1.3.2. Objetivo especifico

1. Analizar principales motivos que el cliente toma en cuenta para realizar
una compra.

2. ldentificar factores que determinan la lealtad del cliente en el sector
automotriz.

3. Disefar estrategias de CRM que contribuyan en la fidelizacién de los
clientes.

4. Determinar como influye la aplicacion de estrategias de CRM en el
fortalecimiento de la fidelizacion al cliente en la empresa Figaimsa.

5. Determinar la relacion costo beneficio que obtendra la empresa Figaimsa

con la implementacién de la presente propuesta.

1.4 Justificacién de la investigacion

El crecimiento global de canales comerciales interactivos y la aceptacion de la
sociedad para quienes es comun realizar estos tipos de transacciones han
generado que los comercios desarrollen nuevas perspectivas enfocadas en la
reduccion de costos de distribucion y movilizacion, optimizando los tiempos de
entrega de bienes o servicio a sus clientes, con el objetivo de que se vuelvan
aliados y dependientes a estas plataformas, asegurando la captacion de posibles

clientes en cualquier lugar del mundo.

La gran aceptacion de comercio electronico ha generado que el consumidor
busque mejores opciones para satisfacer sus necesidades desde cualquier

lugar, sin necesidad de ir a un punto de venta. Entre las cuales tenemos:

» Optimiza tiempos de compra, retiro de pedido y gestion de devoluciones

de bienes y servicios.
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» Multitud de empresas ofertantes, con lo que pueden analizar niveles de
precios.

» Analizar de mejor manera caracteristica de productos o servicios
ofertados.

» Segmentacion de perfiles de ofertantes de productos y servicios.

» Eliminaciéon de intermediarios.

Debido a todas estas nuevas acciones en los mercados globales, las empresas
deben tomar mejor decisiones para sobrevivir en estos escenarios econémicos,
en donde la informacion es la clave para enfrentar a estos nuevos cambios. Por
este motivo, el valor de la empresa no se basara en los procedimientos tangibles,
sino en intangibles, como son la gestion de manejo de ideas e informacion con

fines comerciales.

Las estrategias basadas en modelos CRM se basan en el poder de la base de
datos, una vez que se obtienen datos mediante estas herramientas, es mas facil
desarrollar e implementar acciones para obtener beneficios futuros, ya que se
pueden integrar procesos de ventas y mercadeo, alcanzado la satisfaccion del

cliente.

Es de vital importancia realizar un estudio para el desarrollo de estrategias CRM
de fidelizacion al cliente en la empresa FIGAIMSA y poder lograr un alto grado
de satisfaccion, lo que permitird tener una relacion comercial a largo plazo, y
poder recuperar el gran nimero de clientes que en algin momento realizaron

una compra puntual en la empresa.

El objetivo del presente estudio de tesis es investigar los factores determinantes
en el mercado para aumentar la comprension referente a la fidelizacién de los
clientes por parte de las compafias proveedoras de repuestos automotrices de
camiones, con el fin de maximizar el nivel de retencion de clientes, para poder
tener un alto volumen de compras repetitivas, ventas cruzadas, lo que generaria

un incremento tanto del portafolio de clientes como del nivel de ventas.

El presente estudio se justifica en los lineamientos de investigacion de la
Universidad UTEG en el marco de Gestion empresarial, responsabilidad social,

y competitividad de una empresa ecuatoriana, ya que FIGAIMSA busca
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maximizar el nivel de fidelizacion de los clientes mediante el desarrollo de
estrategias de CRM para recuperar los clientes que no han regresado vy fidelizar
a los clientes que mantiene en la actualidad; generando que Figaimsa tenga
mayor competitividad en el mercado ecuatoriano en el segmento de proveedoras

de repuestos automotrices de camiones.

1.5 Marco conceptual
Marketing boca a boca

El marketing de boca en boca es cualquier instancia en la que los consumidores
comparten informacion sobre un producto u organizacién entre si, ya sea
hablando o por otro medio. A ello se suman los recursos tecnolégicos de la
actualidad, como la comunicacion por Internet, especialmente las redes sociales,
gue son una parte importante del marketing boca a boca moderno. Aunque el
boca a boca tradicional se basa en que los consumidores se hablan entre si en
un contexto directo y personal, como una conversacién en persona 0 una

llamada telefénica. (Villalobos, 2015)

CRM:

La gestion de la relacién con el cliente es un concepto estratégico y no
tecnoldgico, esa puntualizacion es importante tenerla claro para no tergiversar la
esencia de lo que es; y lo que se busca es desarrollar la relacién con el cliente,
basicamente consiste en el hecho de registrar y conocer las experiencias vividas
por el consumidor con respecto al producto o servicio adquirido, entonces se
puede decir que el CRM es una nueva cultura que a través de una base de datos
gue recopila la informacion del cliente, es posible estudiar su comportamiento y

encontrar el mejor camino de llegar a él. (Segarra, 2019)

Inteligencia empresarial:

Implica el analisis de datos, integracion de informacion empresarial relevante y
atil en una organizacion y la presentacion de esa informacioén en forma amigable
para ayudar a las organizaciones a tomar decisiones basandose en mejores

datos. (Universidad Internacional de Valencia, 2018)
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Estrategias de Marketing:

Se definen como acciones para conseguir los objetivos comerciales de una
organizacion. Para ello es necesario identificar y priorizar aquellos productos que
tengan un mayor potencial y rentabilidad, seleccionar al publico al que se va a
dirigir y definir el posicionamiento de marca que se quiere conseguir en la mente

de los clientes. (Espinoza, 2015)
Competitividad:

La competitividad es la capacidad de una persona u organizacidon para
desarrollar ventajas competitivas con respecto a sus competidores y obtener asi,
una posicion destacada en su entorno. (Roldan, 2018).

Post-venta:

El servicio post venta es seguir ofreciendo atencién al cliente después de la
compra y es tan fundamental como las demas estrategias que se implementan
en la tienda en linea. Recuerda que Ser buenos en ventas y entrega ya no lo es
todo. (Lane, 2015)

Tecnologia:

Comprende la infraestructura tanto del hardware como de software que tiene la
organizacion, se entiende también dentro de este concepto las bases de datos y
las herramientas informaticas de las que se pueden hacer uso para un correcto
desemperio de las tareas cotidianas y la automatizacion de las tareas, ademas

de permitir implementar nuevas estrategias de negocio. (R.S., 2017)

E-marketing:

Se refiere al uso del Internet y de las capacidades de medios digitales para
auxiliar en la venta de tus productos y servicios. Estas tecnologias digitales son
una adicion valiosa a las aproximaciones tradicionales del marketing, sin

importar el tamario y tipo de un negocio. (Velazquez, 2015)

Gestion de clientes:
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Es el proceso conformado por un conjunto de tacticas y estrategias que van
orientadas a la fidelizacion de los clientes; es decir; que decidan voluntariamente
seguir comprando y ademas te recomienden entre sus circulos cercanos.
(Editorial, 2017)

Transaccion ganar-ganar:

Significa buscar un equilibrio en toda situaciéon de relacionamiento con los
demas, donde ambas partes salgan lo mejor beneficiadas posibles, y que esto

se traduzca en un nivel de satisfaccion aceptable al negociar. (Colombo, 2020)
Capacitacion empleados:

La capacitacion se enfoca en cdmo hacer las cosas y su objetivo es preparar al
trabajador para que desempefie las funciones de su puesto; en tanto que el
desarrollo se basa en qué hacer y qué dirigir, y busca el crecimiento integral y

profesional con miras al desempeiio futuro del ejecutivo. (Werther, 2016)
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CAPITULO Il MARCO METODOLOGICO

2.1. Tipo de disefio, alcance y enfoque en la investigacion

La investigacion se enfocard en como el servicio que brinda la empresa
FIGAIMSA puede mejorar para la fidelizacion de sus clientes al desarrollar
constantemente su estrategia comercial. Esto incluye la evaluacion de ciertas
variables tales como la gestion de relaciones con el cliente, servicio post venta y

la influencia de la estrategia de retencion de clientes.

Se eligio un enfoque de investigaciéon cuantitativo debido que nos otorga control
sobre punto de vista de conteos y las magnitudes, mediante la técnica de
encuesta obteniendo los datos primarios utilizando métodos semi-estructurados
de cuestionarios a los participantes; las mismas que se realizaron por tres
medios: (1) visitas a clientes empresariales, (2) correos electrénicos , y (3)
clientes en el punto de venta en las instalaciones de la empresa; los cuales

tuvieron mayor aceptacion por disponibilidad de tiempo.
2.2. Métodos de investigacion

Método deductivo

Se aplicara el método deductivo debido a que este tipo de investigacion se base
en el estudio de la realidad y la busqueda de verificacibn de unas premisas
basicas a comprobar. En la presente tesis investigativa se estudiara la realidad
diaria que vive la empresa Figaimsa en sus actividades comerciales en donde
implica el servicio que presta al cliente, para poder determinar una estrategia de
CRM con el fin de obtener su fidelidad; ademas porque en el método deductivo

se basa sobre el marco teérico para aplicacién del mismo.
Método inductivo

La investigacion llevada a cabo segun el método inductivo se basa en la
obtencion de conclusiones a partir de la observacion de hechos; la observacion
y analisis permiten extraer conclusiones mas o menos verdaderas, pero no
permite establecer generalizaciones o predicciones. Debido a que la empresa

Figaimsa ha presentado reduccion del nivel de ventas a consecuencia de
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ausencia de estrategias de fidelizacion, se quiere determina segun hechos

observados el impacto de la necesidad de un CRM para el servicio al cliente.
2.3 Unidad de analisis, poblacion y muestra

En la investigacion se realizaron encuestas a los clientes de FIGAIMSA donde
se evaluo servicio que brinda la compafiia hacia sus consumidores a traves de
correo electrénico y visitas a las empresas con las cuales tienen relaciones
comerciales. La poblacion de andlisis en la empresa FIGAIMSA tiene en
promedio 1000 clientes para ello se utilizdO el muestreo para las poblaciones

finitas y se utilizo la siguiente formula:

Figura No. 2 : Férmula de muestreo poblaciones finitas

n= Z72*N*p*q
e 2¥N-N)+(Z°2%p*q)

"Elaborado por™: Ing. Xavier Fiallos

En donde:

Z = nivel de confianza,

P = probabilidad de éxito, o proporcidén esperada

Q = probabilidad de fracaso

N= Tamafio de la poblacion

e = error de estimacion

n = Tamafo de la muestra

Al reemplazar las variables en la formula queda de la siguiente manera

Tabla

Valores muestra
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Figura No. 3: Tabla Raosoft

"‘\ R a 0 S 0ft@ Sample size calculator

What margin of error can you accept?

The margin of error is the amount of error that you can tolerate. If 90% of respondents answer yes, while 10% answer no, you may be able to tolerate a larger
P, amount of error than if the respondents are splt 50-50 or 45-55.

Lower margin of error requites a larger sample size

]

What confidence level do you need? 9 The confidence level is the amount of uncertainty you can tolerate. Suppose that you have 20 yes-no questions in your survey. With a confidence level of 95%,
Tpical hoices are 0% 5%, or X% you would expect that for one of the questions (1 in 20), the percentage of peaple who answer yes would be more than the margin of eror away from the true
answer. The true answer is the percentage you would get if you exhaustively intenviewed everyone.

Higher confidence level requires a larger sample size.

;]

What is the population size?

Wl

How many people are there to choose your random sample from? The sample size doesnt change much for populations larger than 20,000

If you don' know, use 20000

What is the response distribution? % For each question, what do you expect the resuts will be? Ifthe sample is skewed highly one way or the other the population probably is, too. if you dont
Leave s s 0% know, use 50%, which gives the largest sample size. See below under More information fthis is confusing

Your recommended sample size is n This is the minimum recommended size of your suney. if you create a sample of this many people and get responses from everyone, you're more likely to get a

comect answer than you would from a large sample where only a small percentage of the sample responds to your survey.

Online surveys with Vovici have completion rates of 66%!

With a sample size of o | 00 | With a confidence level of 5 | w9 |

—_

Your margin of error would be . 6.20% Your sample size would need to be 8 40

"Fuente™: Raosoft Sample Size Calculator

El tamafio de la muestra es de 278 clientes de la empresa FIGAIMSA de una
poblacion de 1000 clientes que la empresa atendié durante el periodo 2018, las
encuestas se realizaron en la empresa y a través de medios telefénicos, correo
electronico y en punto de venta, los cuales entregaron informacion para ser
analizada y poder determinar las estrategias gerenciales a seguir para alcanzar
la fidelizacion del cliente.
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2.4. Variables de lainvestigacion, operacionalizacion
Variable dependiente
Fidelizacion del cliente

Representa el valor percibido por el cliente frente a las expectativas y deseo de
los clientes, cuanto mas se acerque la percepcion e incluso supera a la
expectativa, esto genera una ventaja competitiva para la empresa la cual va a

ser dificil de alcanzar y mejorar por la competencia.
Variable independiente
CRM (customer relationship management)

El CRM se fundamenta en un modelo de gestion basado en el grado de
satisfaccion del cliente, en el cual se utiliza la informacion de las bases de datos
para poder alcanzar el nivel de fidelizacién esperado con lo que se alcanzara
mayor crecimiento en la participacion del mercado y mejorar la rentabilidad de la

empresa.
2.5. Fuentes, técnicas e instrumentos para la recoleccion de informacion

Las técnicas o instrumentos son métodos de recoleccion de datos primarios, los
mas utilizados son la entrevista y la encuesta. Para el presente trabajo se
utilizard la técnica de la encuesta debido a que gran cantidad de poblacion que
se dispone con lo cual se recabara informacién referente a la calidad de servicios

gue presta al cliente la empresa FIGAIMSA

Al ser el instrumento o herramienta para la recoleccién de datos la encuesta, este
procedimiento se la realizara mediante un cuestionario de 10 preguntas cerradas
donde concentraran datos los mismo que van a ser tabulados mediante la escala
de Likert. El procesamiento de datos se lo realizard de forma ordenada y
analiticamente para evitar sesgo en la informacién obtenida, lo que permitira
tener mayor margen de credibilidad en la informacion recolectada en este
procedimiento; lo que le permitira a FIGAIMSA conocer el criterio referente al

nivel de fidelizacion, nivel de satisfaccion de los clientes de la empresa.
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El procedimiento consistird en recoleccion de datos en donde el proceso de
seleccion simplificado generard que los datos primarios sean tabulados de tal
forma que se puede extraer y determinar las conclusiones; posteriormente se
visualizara estos datos presentados de una forma organizada con el fin de
simplificar el proceso y presentar las respectivas recomendaciones a la empresa
FIGAIMSA para que sean analizados los resultados por el grupo de accionistas
y puedan tomar las respectivas decisiones estratégicas con el fin de que la
empresa tenga mayor captacion de clientes y esto se transforme en incremento

de venta y participacion en el mercado.

También se utilizar4 la técnica de la entrevistas para recopilar informacion
relevante mediante reuniones con el area gerencial, departamentos logistico y
departamento de ventas de la empresa para analizar cualitativamente los
criterios, procesos actuales de fidelizacidbn con los clientes, para poder
determinar el nivel de satisfaccion del portafolio de clientes que tiene la empresa.

Para poner en practica la presente investigacion, se coordinaron reuniones con
el gerente general y gerente de ventas de la empresa FIGAIMSA, para
determinar los objetivos que necesitaban conocer en funcion de los clientes que
manejan en la actualidad; se gestion6 en forma conjunta con alta gerencia un
banco de preguntas. Del banco de preguntas obtenidas, el investigador ha
escogido 10 preguntas para desarrollar la matriz de la encuesta, para ser
aplicada al numero de la muestra determinada que es de 278 clientes, dichos

resultados estaran expuestos al final de trabajo investigativo.

Para el proceso de la encuestas los datos primarios se recopilaron utilizando
métodos semi-estructurados encuestas a los participantes. Las encuestas se
realizaron en los lapsos de tiempo en que los clientes se encontraban realizando
compras en los puntos de venta ya que tenian mayor disponibilidad de tiempo,
también se realizaron visitas a clientes empresariales debido a que
generalmente los duefios de camiones envian a sus subalternos a realizar
procesos de adquisicion de repuestos, y la ultima opcién fue mediante correo
electrénico en donde el grado de disponibilidad era més factible por parte de los

clientes.
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En la encuestas por correo electrénico, el proceso de analisis de datos comenzo
antes debido a que los clientes no tenian muchas veces la predisposicion de
atender las solicitudes. El siguiente paso fue encuestar a los clientes que
llegaban al punto de venta los cuales estuvieron muy animados en ayudar a
mejorar el servicio que presta la empresa y en compensacion la empresa se les
obsequiaba un llavero; conjuntamente se gestionaron reuniones con los clientes
empresariales indicandoles los objetivos de esta encuesta para que aceptaran

reunirse, lo cual también tuvo muy buena predisposicion por parte de ellos.
2.6 Tratamiento de la informacion

Con todos estos datos obtenidos de las encuestas realizadas se procede
a realizar el respectivo tratamiento de la informacion obtenida, en donde se
analizaran mediante la escala de Likert desde la pregunta 1 a 9, cuyo formato
vendra acompafado por una escala analoga visual, normalmente utiliza 5
posibilidades de soluciones o nivel de acuerdo o desacuerdo con respuesta
cerradas. La pregunta 10 es una pregunta para determinar la predisposicion de
encuestado para ofrecer informacion de clientes referidos. Los elementos
declarados por los encuestados son evaluados en funcion del criterio subjetivo
del encuestador, es por esto la necesidad de tabular el grado de percepcion por
parte de los encuestados.

Segun los encuestados, las ventajas de la gestion de las relaciones con los
clientes se mencionan de tal manera que ayudan a saber lo que realmente
quieren sus clientes y, con la ayuda de una estrategia CRM, el negocio puede
proporcionar el servicio correcto en el momento adecuado para los clientes,
ayudando a construir una relacion futura con los clientes. Tanto los clientes como
la empresa pueden tener ventajas mutuas obteniendo una relacion comercial
ganar-ganar; lo cual ocurrirhd cuando ambas partes conozcan las necesidades y

los deseos de los demas.

Una estrategia CRM aplicada para construir la relacion con el cliente se puede
resumir como comunicacion con los clientes, la misma que se debe evaluar
periodicamente para poder determinar los alcances o deficiencias que se tiene

respecto a la fidelizacion. Se deben recopilar frecuentemente los comentarios de
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los clientes, teniendo en cuenta que la comunicacion cara a cara es de suma

importancia en la relacion comercial.

Aplicar diferentes estrategias de marketing para sorprender a los clientes,
mediante CRM se podr& obtener una base de datos a tiempo real de toda la
informacion del cliente, con dicha informacion se podra fidelizar mediante
llamadas telefonicas, correo electronico, redes sociales; en donde se daran a
conocer ofertas especiales, capacitaciones, nuevos productos y demas
informacion de interés para el cliente; ademas que se podra felicitar al cliente en
fechas especiales mediante mensajes u obsequios para que se sientan a gusto

con la empresa.
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CAPITULO Ill. RESULTADOS Y DISCUSION

3.1. Andlisis de situacién actual.

La empresa FIGAIMSA en la actualidad tiene gran participacion en el mercado
ecuatoriano en especial en la ciudad de Guayaquil donde se encuentran
ubicados sus puntos de ventas y distribucion a nivel nacional. ElI gran
conocimiento, experiencia y amplio stock innovador de repuestos originales y
aftermarket han hecho que la empresa tenga gran presencia en el sector

automotriz de carga y transportacion pesada.

Los convenios de exclusividad con proveedores de prestigio internacional es una
fortaleza que le ha permitido a la empresa obtener un amplio portafolio de
productos automotrices de gran calidad y durabilidad permitiéndole apalancarse
en el mercado y crear sus propias marcas patentadas de productos de tracto
camiones. Estas fortalezas han generado que la empresa capte clientes

potenciales tanto locales como a nivel nacional.

A pesar de la buena presencia en el mercado ecuatoriano, la empresa tiene
deficiencias en la fidelizaciéon y seguimientos postventa. La inexistencia del
servicio post-venta ha creado que las transacciones comerciales sean puntuales
a corto plazo perdiendo la posibilidad de ventas futuras, debido a que los clientes

en varias ocasiones no regresen a realizar una nueva compra.

Otra debilidad de la empresa es que al tener sus puntos de ventas en Guayaquil
pierde la posibilidad de captar mercado nacional, debido a que solo se manejan
canales de distribuidores y no atiende directamente a grandes empresas de
transportacién como lo hacen en Guayaquil. La falta de procesos en sus distintas
areas genera que la empresa pierda capacidad de crecimiento, debido a que el
cliente interno que son sus colaboradores no pueda realizar sus actividades de

forma mas dinamica y eficiente.

Figaimsa ha identificado grandes oportunidades en el mercado para seguir
creciendo, en la actualidad con la reduccion de aranceles en la importacién de

unidades de transporte y partes automotrices, ha generado el incremento en el
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parque automotriz de tracto camiones americanos, lo cual es una gran

oportunidad de crecimiento para empresa en el mercado ecuatoriano.

Los convenios comerciales que Figaimsa tiene con sus proveedores dan la
oportunidad de actualizarse constantemente mediante capacitaciones y tutorias
brindadas a sus clientes internos y externos, permitiendo a la empresa innovarse
frecuentemente en la utilizacién y conocimiento de nuevas partes de tracto
camiones; dichos conocimientos seran transmitidos a sus clientes para darles a
conocer sus nuevos portafolios de productos y ademas brindarles las garantias
y experiencia que brinda el proveedor o fabricante de partes automotrices para
que el cliente se sienta seguro de los productos que esta adquiriendo y buscar

crear un relacién comercial a largo plazo.

La existencia de empresas concesionarias con un muasculo financiero de mayor
capacidad para la comercializacion de partes y piezas automotrices genera una
amenaza constante para Figaimsa, al haber vendido los vehiculos disponen de
contactos directos con las flotas de transporte y carga pesada permitiéndoles
llegar con mayor facilidad a los clientes que la empresa estda atendiendo
actualmente. Ademas, que han diversificado su portafolio de productos
incluyendo repuestos aftermarket o de reposicion incrementando la gama de
repuestos que generalmente ofertaban que eran los originales, esto puede
generar que muchos clientes se direccionen a estos concesionarios a adquirir

sus productos.

También se debe tomar en cuenta como una amenaza constante la posibilidad
de una inestabilidad econdmica y politica, lo cual genera incertidumbre a los
proveedores, por los términos de negociacion que se tienen en la actualidad, que

son con niveles crediticios.
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Figura No. 4: FODA

FORTALEZAS

*Conocimiento y experiencia del secto *Poca publicidad del negocio.
automotriz. *Puntos de ventas en Guayaquil
*Sock de repuestos originales y aftermarket *Inexistencia del servicio post-venta
*Constante innovacién de partes *Falta de control de inventario.
automotrices. - . =
Inexistencia procesos.

*Convenio de exclusividad con proveedores. e feempnE e T e femme

*Marcas patentadas por la empresa operativo.
*Amplia base de datos de clientes

OPORTUNIDADES

*Renovacion de unidades de tracto

. - *Empresas con mayor presencia en el
camiones americanos.

mercado guayaquilefio.
*Reduccion de impuestos arancelarios en

. *Inestabilidad Econ&mica-Politica
camiones nuevos y sus partes. .

= . - *Ingreso de Nuevos Competidores.
Sucursal en Quito, nicho no explotado.
Diversificacion de marca aftermarket por

o -
Constante capacitacion por parte de los parte de Concesionarios.

proveedores.

Elaborado por: Ing. Xavier Fiallos

3.2. Andlisis comparativo, evolucion, tendencias y perspectivas
3.2.1. PESTEL

Dentro del analisis de estudio, se ha procedido a utilizar la herramienta PESTEL
al ser una técnica de analisis estratégico, permitird identificar y reflexionar de
forma sistemética el entorno en donde realiza las actividades comerciales la

empresa Figaimsa.
Entorno Econdémico

Es de vital importancia en el crecimiento futuro de la empresa, debido a que al
mantener relaciones con proveedores internacionales y al manejar niveles de
crédito es un factor que incide directamente en Figaimsa y en sus programas de
reposicién de inventario. La firma de acuerdos comerciales del gobierno con la
UE y la reduccion de los aranceles en la importaciéon de camiones, han generado
el incremento del parque automotriz con un impacto positivo en las proyecciones
de expansion de la empresa, aumentando las posibilidades de ventas del

portafolio de productos que oferta en el mercado ecuatoriano.
Entorno Politico

Se identifico las leyes de protecciéon al productor nacional que son las
Subvenciones, dichas politicas afectan directamente a la empresa porgue el 90%

de los productos que comercializan son importados y el gobierno aplica
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aranceles a ciertos productos para proteger al productor nacional, lo que
encarece a ciertos productos importados por Figaimsa, como por ejemplo las

llantas que tienen cupos de importacién y altos aranceles.
Ambito Social

Se han identificado cambios referentes a la ideologia cultural de compra,
anteriormente los clientes con unidades nuevas acudian directamente a los
concesionarios a adquirir repuestos para sus unidades, en la actualidad buscan
nuevas alternativas de reposicion con productos aftermarket que son los que
comercializa Figaimsa. Esto ha generado el incremento del nivel de ventas de la
empresa y han llamado la atencién de otros ofertantes que han adaptado su
portafolio a productos de reposicion, lo cual abre las puertas a grandes

oportunidades de captacion de clientes del mercado automotriz.
Ambito Ambiental

Las regulaciones ambientales han generado que el transportista ecuatoriano
cambie su ideologia en la preservacién del ecosistema con el fin de precautelar
la naturaleza y su salud han hecho esfuerzos para adquirir unidades nuevas que
no contaminan el medio ambiente. Esto es una gran oportunidad futura debido
a que al ingresar mas unidades de transporte en el Ecuador, existe una alta
posibilidad de crecimiento para la Figaimsa porque le permitira seguir vendiendo

sus productos.
Ambito Tecnoloégico

Es un aspecto que la empresa no lo ha explotado, con la falta de canales de
ventas interactivos (e-marketing) se pierde una alta capacidad de crecimiento.
Al no innovarse la empresa referente a técnicas de marketing digital, pierde la
posibilidad de llegar a muchos lugares del pais, que desconocen de la empresa,
como por ejemplo en los sectores de la region insular, donde su participacion es

nula.

La inversion en innovacion de las grandes empresas como concesionarios es
letal para Figaimsa debido a que su inversion es practicamente nula perdiendo

la posibilidad de actualizarse frecuentemente y llegar a mas lugares no solo del
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pais sino del mundo, quedando a la merced de estas grandes empresas por la
gran informacion y herramientas que disponen, lo cual es un arma importante

para el crecimiento.
Ambito Legal

Existen factores positivos para el crecimiento de la empresa como la proteccion
de marcas patentadas en Ecuador. Figaimsa cuenta con marcas propias
patentadas que son comercializadas y distribuidas en el pais generando una
gran ventaja competitiva ante el mercado debido a que tiene fuerte control en el

nivel de precio, calidad en este portafolio de productos.

También hay factores negativos en el ambito legal como son las leyes
antimonopolios en paises donde se realizan la importacion de productos, los
cuales no pueden negar la venta a un comprador, motivo por el cual es una gran
amenaza debido a que cualquier importador puede realizar sus importaciones

incluso a los proveedores de la empresa.

Figura No. 5: PESTEL

Cambio de ideologia Politica.
Reduccidn de aranceles en importacion.
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Nuevas leyes de proteccion
ambientales, genera modificaciones en
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Conciencia para la salud, lo que induce
a la renovacion de unidades de
transporte.

Cambios en Niveles de ingresos de los
transportistas.

Cambic de sistemas de combustion de
los motores a Diésel al sistema Eurof.

‘I‘I‘I1-|U’ITI'U‘

Costeo de nuevas tecnologias.
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Innovacién constante por parte de las
empresas.

Capacidad de la empresa para invertir
en adquisicion de nuevos productos.

Elaborado por: Ing. Xavier Fiallos
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3.2.2. PORTER

El poder de negociacion de Figaimsa con el cliente no es atractivo, esto se debe
a la falta de fidelizacion del gran portafolio de clientes que la empresa posee,
los cuales un cierto nimero son con transacciones puntuales y no se les ha dado
seguimiento postventa, motivo por el cual el cliente esta desorientado referente
a donde comprar sus repuestos. Cabe recalcar que la empresa incentiva a sus
clientes por sus compras, pero es de vital importancia darles seguimiento para
crear un relacion duradera y poder conseguir un incremento de transacciones
comerciales mediante ventas repetitivas y cruzadas generando que la empresa

pueda tener el control y poder para negociar con el cliente.

El mercado es un constante lugar de batalla comercial entre competidores por
captar al cliente; debido a que la industria automotriz ha crecido ex
potencialmente y no es ciclica, esto llama la atencién del competidor los mismo
que estan en constante movimiento para asegurar al cliente. Figaimsa tiene un
alto nivel de participacion de mercado, la rivalidad con sus competidores es muy
alta y atractiva para la empresa por lo que realiza constante actualizacién del

portafolio automotriz con el objetivo de satisfacer la necesidad del cliente.

Elincremento en el parque automotriz de tracto camiones, ha llamado la atencion
de nuevos competidores de mercado, lo cual es una amenaza constante de
Figaimsa, porque los pequefios negocios tienen bajos gastos operativos motivo

por el cual reducen el precio final de venta de sus productos.

Al ser el mercado automotriz muy atractivo, genera que aparezcan nuevos
competidores entrantes en este sector con innovadoras estrategias para captar
al cliente que posee Figaimsa, creando una gran amenaza para la empresa
debido a que la principal estrategia utilizada es reducir el nivel de precios de
venta por debajo del nivel de rentabilidad que espera Figaimsa, motivo por el
cual la empresa debe estar en constante analisis del mercado para poder igualar
0 mejorar las estrategias o acciones gue tomen estos nuevos competidores del
mercado, buscando que los clientes acudan a Figaimsa no solo por el nivel de
precios sino que vayan por el grado de afectividad que se alcanzaria con un trato

personalizado, la calidad y prestigio de las marcas que distribuyen.
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El poder de negociacién de Figaimsa con sus proveedores es un gran atractivo,
debido a que los afios de trayectoria que posee la empresa les ha dado prestigio
en el mercado, no solo por sus niveles de ventas, sino por el constante
crecimiento del portafolio de productos. La empresa cuenta con marcas de gran
prestigio en el sector automotriz mundial, lo que influye fuertemente en la
decision de compra del consumidor en adquirir repuestos en la empresa

representando una alta oportunidad de crecimiento en el mercado ecuatoriano.

Los productos sustitutos que ingresan al mercado no es una amenaza directa a
la empresa, ya que estos generalmente son de baja calidad y le generara gastos
adicionales al cliente, lo cual es bueno para Figaimsa debido a que tendra mejor
posibilidad de fidelizar a estos clientes con las marcas que distribuye en la

actualidad.

3.3. Presentacion de resultados y discusion

3.3.1 Analisis e interpretacion de los resultados de las entrevistas

Se realizaron entrevistas al personal de los tres departamentos mas relevantes
de la empresa, dos de los cuales tienen comunicacion directa con el cliente en
el momento de realizar una transaccion comercial, estos son el departamento de
ventas y departamento de logistica; también se entrevistd al departamento
gerencial para indagar informacion relevante que aporten en la recoleccion de

datos para la presente investigacion.
Preguntas "departamento de ventas”

El departamento de ventas estd conformado por 5 vendedores en los puntos de
venta que atienden a los segmentos: empresas, talleres o aseguradoras y
clientes eventuales; y por 4 vendedores al por mayor que se encargan de

gestionar ventas al segmento de mayoristas.

Pregunta 1. ¢Cuales son los pasos para atender al cliente?

Indicaron que los clientes realizan un acercamiento al vendedor ya sea

presencial o mediante llamada telefénica, solicitando algun repuesto; después
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ellos proceden a generar una cotizacion para que sea analizada por el cliente

para su posterior aceptacion y proceder a facturar.

Pregunta 2. Las cotizaciones que realizan los clientes, algunas son

concretadas, ¢Qué seguimiento dan a que no son concretadas?

Indicaron que dan seguimiento a las cotizaciones de los clientes que son
habituales, se les pregunta motivos por el cual no se ha cerrado la compra,
algunas veces indican que ya compraron en otro lugar por precios. Pero también
hay clientes eventuales que no vienen a comprar con frecuencia y a ellos

generalmente no los llaman porque desconocen su informacion.
Pregunta 3. ¢Qué informacion ustedes solicitan de los clientes nuevos?

La informacion que se solicita del cliente es en el momento de la cotizaciéon, que
son datos para emitir la facturacién (nombre y apellido, RUC, direccion, teléfono,

correo electrénico, ciudad).

Pregunta 4. ;Cémo dan a conocer ustedes descuentos, promociones e

informacion de nuevos portafolios?

Indicaron que dan a conocer esta informacién mediante mensajes de whatsapp,
o por llamadas telefonicas; las misma que son direccionadas solo a los clientes
que forman parte de sus cartera de clientes. También dan a conocer esta
informacion cuando los clientes llegan al punto de venta o cuando se los visita

en sus lugares de comercio.
Preguntas "departamento de logistica”

El departamento logistico esta conformado por 6 colaboradores, dos de los
cuales son los que entregan personalmente los productos al cliente en el punto
de venta y un colaborador es el encargado de la revision y empaque de los

pedidos para entregas puerta a puerta o a transportes de carga nacional.

Pregunta 1. ;Cuales son los procesos y tiempos de despacho y envios de

pedidos?
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En el caso de los clientes que acuden a realizar sus compras en el local, primero
se recibe la factura para que estos productos sean solicitados de las bodegas,
posteriormente se revisa producto por producto con el cliente para que esté de
acuerdo con lo que se le vaya a entregar y pueda firmar el documento de entrega

de las mercaderias. Eltiempo de entrega del pedido es de 10 a 20 minutos.

En el caso de los clientes del segmento empresas, talleres y distribuidores;
primero se recibe la factura y se envia a bodega para que realicen el despacho
de la mercancias, después se procede a la revision en despacho para poder
empacarlo y se gestiona la entrega, si es dentro de la ciudad se la realiza el
mismo dia; en el caso que se fuera de Guayaquil, se gestiona para que la
entrega sea al siguiente dia en un medio de transporte de carga nacional,

teniendo como respaldo del envio la guia de remisién emitida por el transportista.
Pregunta 2. ¢ Cuales son los reclamos més usuales de los clientes?

Entre los reclamos més usuales indicaron que son devoluciones por cambios de
repuestos, los cuales generan mucho malestar en el cliente por el tiempo de
procesos que generan esta devolucion, el cual oscila entre 20 a 30 minutos y
muchas veces el cliente se molesta con el vendedor por errores en la venta. Otra
critica de los clientes son los tiempos de despacho, ya que muchas veces el
cliente va con apuro para realizar la compra e incluso no quieren ni revisar los

repuestos.
Pregunta 3. (,Cémo dan seguimiento a estos reclamos?

El seguimiento que se le da a los reclamos el momento que esté el cliente en el
punto de venta ya que tratan de hacerlo en ese instante, lo cual puede tardar
entre 20 a 30 minutos. Cuando son reclamos por clientes distribuidores, talleres
0 empresas, es mas complicado, debido a que se debe ir a retirar el repuesto,
revisarlo y posteriormente realizar el proceso de cambios del producto, lo cual

inclusive puede demorar varios dias.

Pregunta 4. ¢(Creen en la necesidad de que exista una herramienta que
almacene informacion referente a las situaciones que se presente en su

departamento?
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Todos indicaron que es importante una herramienta que no solo almacene esta
informacion, sino que ademas pueda estar integrada con el departamento de

ventas que son los que generalmente causan estos reclamos o criticas.

Preguntas “Area Gerencial”

El 4rea gerencial de la empresa Figaimsa estd conformada por tres gerente:

gerente general, gerente importaciones y gerente de marketing.

Pregunta 1. ;Como se cuantifican las fluctuaciones en voliumenes de

ventas en la empresa?

Indicaron que los niveles de ventas los revisan mensualmente mediante los
reportes emitidos por el area contable, en donde se determina el incremento o
disminucién de ventas y se los correlaciona con el nivel de importaciones del

mes.

Pregunta 2. ¢Reciben reportes frecuentes de fluctuaciones en el volumen

de sus clientes?
Esa informacién no la reciben, ya que se enfocan en el incremento de ventas.

Pregunta 3. ¢(Qué estrategias utilizan actualmente para fidelizar a sus

clientes?

Indicaron que se los fideliza mediante niveles de precios, descuentos en compras
y charlas de proveedores. Las mismas que son direccionadas para todo el

portafolio de clientes.

Pregunta 4. ;Como hacen llegar informacién a sus clientes en la

actualidad?

La informacion hace llegar directamente el vendedor a su cartera de clientes, el
gerente de importacion solo envia listas de nuevos productos a los ejecutivos de

ventas y ellos realizan la funcion de direccionamiento de esta informacion.

Segun la informacion recopila en la entrevista, demuestra que existen pocas

acciones para fidelizar a sus clientes, en donde incluso gran numero de
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entrevistado indicaron que los departamentos trabajan independientemente y

que no estan interconectados su informacion; ademas que la cantidad de

informacion que solicitan a sus clientes es muy basica, con lo que la &reas de

marketing no pueden desarrollar estrategias para fidelizar a sus clientes, ni

tampoco pueden determinar el nivel de satisfaccion.

3.3.2 Analisis e interpretacion de los resultados de las encuestas

1. ¢Quétiempo lleva siendo cliente de la empresa FIGAIMSA?

Tabla No. 2: Tiempo de clientela

ENCUESTADOS %
Menos de 6 meses 68 24%
entre 6 a 12 meses 63 23%
entre 1 a 2 afios 67 24%
entre 2 a 5 afos 39 14%
mayor a 5 afios 41 15%
278 100%

Elaborado: Ing. Xavier Fiallos

Figura No. 6: Tiempo de clientela

B Menos de b
meses

mentre6a 12
meses
entre 1a 2 afios

M entre 2 a 5 afios

W mayor a 5 afios

Elaborado: Ing. Xavier Fiallos
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En el gréafico se identifica que existe un promedio del 53% de clientes que tienen
relacion comercial con la empresa Figaimsa por un periodo superior a 1 afio,
demostrando el grado de aceptacion del cliente. Pero también se debe tomar en
cuenta el alto nivel de clientes nuevos, debido a que un 43% son clientes con
periodos menores a un afio con un alto riesgo de ser captados por la

competencia.

2. ¢Qué le motiva arealizar una compra en la empresa Figaimsa?

Tabla No. 3: Motivaciones del cliente

ENCUESTADOS %
Confianza 133 43%
Seguridad 37 14%
Agilidad
Respaldo 70 43%
Garantia 38
278 100%

Elaborado: Ing. Xavier Fiallos

Figura No. 7: Motivaciones del cliente
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Elaborado: Ing. Xavier Fiallos

Se pudo determinar que entre las motivaciones para realizar la compra el 48%
es la confianza, el 25% es el respaldo de la empresa y el 27% se reparte entre
seguridad y garantias de los productos que se vende. Pero también se puede

55



identificar que ningun encuestado hizo referencia a la agilidad de sus pedidos
generando un factor negativo que se debe mejorar, debido a que cuando una

empresa no es agil genera malestar en el cliente.

3. ¢Como calificaria el servicio postventa que presta la empresa?

Tabla No. 4: Servicio postventa

Encuestados %
Excelente 16 6%
Muy bueno 58 21%
Bueno 85 31%
Regular 77 28%
Malo 42 15%
278 100%

Elaborado: Ing. Xavier Fiallos

Figura No. 8: Servicio postventa

M Excelente
B Muy bueno
Bueno

W Regular

m Malo

Elaborado: Ing. Xavier Fiallos

Este andlisis demuestra que el nivel del servicio de postventa es muy deficiente
porque solo el 27% indicaron que era excelente y muy bueno; el 30% indicaron
que es normal; y el 43% indicaron que es muy bajo inclusive el 15% indicaron
gue era pésimo este servicio. Es de suma importancia mejorar estos servicios
postventa ya que la perspectiva del cliente es muy bajo con lo que se pierde

grandes posibilidades de fidelizarlos.
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4. ¢;Cémo califica la relacibn comunicativa que tiene la empresa
FIGAIMSA con el cliente?

Tabla No. 5: Comunicacién con el cliente

Encuestados %
Excelente 23 8%
Muy bueno 57 21%
Bueno 48 17%
Regular 89 32%
Malo 61 22%
278 100%,

Elaborado: Ing. Xavier Fiallos

Figura No. 9: Comunicacion con el cliente
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Elaborado: Ing. Xavier Fiallos

Segun el analisis indica que el nivel de comunicacién de la empresa Figaimsa no
es el aconsejable debido a que solo tiene un 8% de excelencia, motivo por el
cual se debe implementar técnicas para poder tener una mejor comunicacion con
el cliente y brindar informacion relevante que tenga por objetivo incentivar una
nueva compra mediante herramientas que son llamadas, correo electronico,

mensajes, redes sociales, etc.
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5. ¢Qué inconvenientes ha encontrado en el momento de realizar una

compraen la empresa FIGAIMSA?

Tabla No. 6: Inconvenientes en compra

Encuestados %
Tiempos de entrega 98 35%
Garantias 16 6%
Nivel de precios 62 22%
Plazos de crédito 28 10%
Atencion del personal 74 27%
278 100%

Elaborado: Ing. Xavier Fiallos

Figura No. 10: Inconvenientes en compra
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Elaborado: Ing. Xavier Fiallos

Cuando a un cliente se le presentan inconvenientes en su compra es dafiino para
una empresa ya que pierden la posibilidad de una futura compra. En los
resultados arrojados por la encuesta demuestran que los niveles de tiempos de
entrega de los productos son muy deficientes (35%); los clientes que maneja la
empresa no dispone de prolongados tiempos de espera debido a que sus
vehiculos son de trabajo y no pueden estar mucho tiempo parados 0 sin uso
porque les genera pérdida de dinero; motivo por el cual la empresa debe
capacitar al personal para mejorar la atencion y simultaneamente reducir los

tiempos de entrega.
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6. ¢Qué factores determinan la lealtad de regresar a comprar en la
empresa FIGAIMSA?

Tabla No. 7: Factores de lealtad

Encuestados %
Stock completo 98 35%
Precios competitivos 83 30%
Expertis del vendedor 34 12%
Promociones 5 2%
Calidad de los repuestos 58 21%
278 100%

Elaborado: Ing. Xavier Fiallos

Figura No. 11: Factores de lealtad
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Elaborado: Ing. Xavier Fiallos

Un cliente satisfecho por una compra va a sentirse motivado para realizar una
compra futura, motivo por el cual es muy importante tener un alto nivel de lealtad
por parte del cliente, el cual la empresa lo alcanza con un 65% repartido entre
su portafolio de inventario y nivel de precios. Pero también se observa un bajo
nivel de promociones que reciben los clientes, ya que al ser el 2% practicamente
es nulo y puede ser influenciado por la competencia mediante mejoramiento de
promociones para obtener su captacion. Ademas segun la perspectiva del
cliente en base a la importancia del expertis del ejecutivo de ventas es el 12%
generando una duda sobre la capacitacién que posee el personal de la empresa.
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7. ¢Qué tipo de incentivos le gustaria obtener por parte de la empresa

Figaimsa?
Tabla No. 8: Incentivos en compras
Encuestados %

Ofertas 108 39%
Seguimientos postventa 53 19%
Plazos de Pagos 16 6%
Descuentos x wlumenes 42 15%
Plan de capacitaciones 59 21%

278 100%

Elaborado: Ing. Xavier Fiallos

Figura No. 12: Incentivos en compras
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Elaborado: Ing. Xavier Fiallos

Un plan de incentivos llama la atencion de los clientes actuales de la empresa 'y
del mercado en general debido a que mediante una comunicacién boca a boca
que da el cliente a su entorno conllevard a ser beneficioso para la empresa
porque aumentara el portafolio o base de datos de nuevos clientes. Las
encuestas indican que hay un alto porcentaje de cliente que les gustaria planes
de capacitacién, ya que al tener vehiculos de transporte pesado tienen la
necesidad de conocer posibles problemas mecéanicos para solucionarlos por
ellos mismos. También les incentiva las ofertas 39% y descuentos por volimenes
de compra 15%; esto generara un alto grado de fidelizacién con el cliente; pero
si estos incentivos no son direccionados correctamente al cliente no se podran

alcanzar los objetivos deseados por la empresa.
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8. ¢Como son atendidos sus quejas, reclamos, garantias por parte de

la empresa Figaimsa?

Tabla No. 9: Gestién de reclamos

Encuestados %
Inmediatamente 86 31%
Varios dias de espera 98 35%
Rara vez 23 8%
Insistir reiteradas veces 65 23%
no solucionan 6 2%
278 100%,

Elaborado: Ing. Xavier Fiallos

Figura No. 13: Gestion de reclamos
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Elaborado: Ing. Xavier Fiallos

Todo cliente necesita tener confianza y seguridad en los productos que adquiere,
necesitan tener una solucién de manera inmediata en el momento que se le
presente algun inconveniente; la empresa Figaimsa tiene una gran falencia en
dar soluciones a estas situaciones en donde el 35% indican que deben de insistir
reiteradas ocasiones para poder tener solucién a sus situaciones presentadas,
inclusive un muy pequefio grupo indican que 2% nunca solucionaron nada. En
una pregunta anterior se expuso la importancia de tiempos cortos de entrega, y
si la empresa no soluciona un problema inmediatamente, esto destruira
totalmente el grado de satisfaccion e incluso sera un arma destructora para la

empresa, debido a que los clientes daran malos comentarios a su entorno.
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9. ¢Mediante cual medio comunicativo le gustaria recibir informativos

por parte de la empresa Figaimsa?

Tabla No. 10: Canales de comunicacién

Encuestados %
Redes sociales 84 30%
Correo electrénico 91 33%
Llamadas telefonicas 41 15%
Mensajes Whatsapp 62 22%
No le gustaria 0%
278 100%

Elaborado: Ing. Xavier Fiallos

Figura No. 14: Canales de comunicacion
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Elaborado: Ing. Xavier Fiallos

La comunicacidon es importante para toda empresa, mientras se tenga un
contacto comunicativo constante con el cliente se obtendra una relacion
comercial continua; se identifico que los clientes estan predispuestos a recibir
informacion por parte de la empresa Figaimsa mediante herramientas BTL que
son correos electronicos (33%), Redes sociales (52%) lo cual no generaria
mucho costo para la empresa y tiene un alcance masivo a todo el mercado; con
respecto a mensajes Whatsapp y llamadas telefonicas este es un enfoque mas
personalizado entre el cliente y vendedor para lo cual debe existir una correcta

capacitacion del cliente interno.
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10. ¢Recomendaria a la empresa FIGAIMSA a sus conocidos?

Tabla No. 11: Recomendacién al entorno

Encuestados %
Sl 278 100%
NO 0 0%
278 100%,

Elaborado: Ing. Xavier Fiallos

Figura No. 15: Recomendacioén al entorno
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Elaborado: Ing. Xavier Fiallos

Son muy satisfactorios los resultados arrojados por esta pregunta, ya que el
100% de los clientes encuestados estan dispuestos a recomendar a la empresa
Figaimsa a su entorno o a sus conocidos; lo que representa una gran oportunidad

para obtener mayor cantidad de clientes para ventas futuras.

Figaimsa es una empresa de gran presencia en el sector automotriz de equipos
pesados; su crecimiento se evidencia anualmente no solo con los niveles de
ventas y utilidades que generan a sus accionistas, sino en el gran prestigio que
tiene en sus clientes. Segun el analisis de los resultados de las 278 encuestas
realizadas a clientes actuales, se ha identifica que existe una gran deficiencia en
el servicio de postventa, ya muchos de los clientes encuestados indican que no

se socializa con ellos, e incluso algunos indicaron que compra después de largos

63



periodo porque desconocen los portafolios de productos que comercializa la

empresa.

Es inevitable que la empresa realice cambios estructurales dentro del area del
marketing, para poder llegar a lugares donde su presencia es totalmente nula y
donde esté perdiendo sus clientes. En estos lugares es donde la competencia

ha incursionado de manera fuerte con lo cual han obtenido gran participacion.

La necesidad del CRM es indispensable para poder dar un seguimiento
constante al cliente y poder identificar todas las situaciones positivas y negativas
que percibe el consumidor, que totalmente desconoce la empresa. Esta
herramienta servira para que clientes antiguos que no volvieron a comprar en la
empresa vuelvan y sean fidelizados, lo cual generara un incremento en el nivel
rotacion de inventario que arrojar4 como resultado el incremento de ventas que

es el objetivo de toda organizacion.

Cabe recalcar que para alcanzar las metas que la empresa tiene como vision en
los siguientes afios, se necesitaré inversion en el sector digital como un software
CRM, lo cual tendra un retorno a la inversion en mediano plazo, el mismo que va
a ser justificado mediante el incremento de ventas cruzadas y ventas repetitivas.
La herramienta de CRM adicionalmente permitird a la empresa conocer las
necesidades del consumidor para satisfacerlas, ademas que permitird a la
empresa segmentar al cliente de acuerdo a su necesidad, enviando informacién

necesaria para sus futuras compras.
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CAPITULO IV. PROPUESTA

Tema de la propuesta

Estrategias de CRM para la fidelizacion de los clientes de la empresa FIGAIMSA

en la ciudad de Guayaquil.
Introduccion

La presente propuesta se desarrolla con la finalidad de disefiar estrategias
enfocadas al Marketing que motive y conlleve a la fidelizacion de los clientes
para la empresa Figaimsa de la ciudad de Guayaquil, se escogié estrategias
basados en la implementacion de un software CRM puesto que se necesita
recolectar informacion relevante de los cliente y poder desarrollar estrategias con
el objetivo de crear lazos fuertes para que la empresa pueda retener, captar

nuevos clientes y generar negocios continuos a largo plazo.

El marketing relacional es la administracion de las relaciones de la empresa con
sus clientes, su vision se base en fidelizar al cliente y cultivar relaciones a largo
plazo, minimizando el margen de clientes perdidos y clientes con ventas
eventuales. EIl objetivo del marketing relacional es desarrollar lazos sdlidos,
donde las emociones entre los clientes pueden conducir a negocios en curso,
futuros, comunicacion boca a boca con su entorno y asi poder generar nuevos

clientes futuros potenciales.

Las acciones de fidelizacion estan enfocadas en gestionar y desarrollar
relaciones de confianza y lealtad a largo plazo con los clientes de una empresa.
El CRM es de vital importancia para la recoleccion de informacion de valor para
la empresa y desarrollo de estrategias de marketing relacional, debido a que con
el perfil del cliente, historial de compras, ciclos de compras, patrones de compra
y numero de visitas almacenadas en una base de datos de ventas, se podra
determinar los gustos del cliente y buscar satisfacer sus necesidades con la
finalidad de mantener una relacion constante con los clientes de la empresa

Figaimsa de la ciudad de Guayaquil.
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Toda empresa que comercialice bienes o servicios indistintamente del sector al
que pertenezcan deben tener como objetivo alcanzar la fidelizacion de sus
clientes mediante el desarrollo de herramientas estratégicas enfocadas en la
satisfaccion del cliente, existe cada vez incremento de casos en que la
orientacion tradicional se direccionan a crear valor de marca con un enfoque del
marketing relacional, implementando estrategias de gestion de relaciones
duraderas a largo plazo con el cliente.

Una transaccion experiencial genera que los clientes estén satisfechos y
regresen a realizar una compra repetitiva o cruzada, ademas que comparten
informacion positiva con su entorno intercambiando nuevas sugerencias y
recomendaciones. Es importante para las empresas que buscan tener
participacion en el mercado que los clientes compartan sus experiencias, por lo
cual es indispensable que la empresa Figaimsa se cerciore de que sus clientes

tengan un experiencia en las transacciones comerciales que realicen.
Objetivo de la propuesta
Objetivo General

Disefar Estrategias de CRM para la fidelizacion de los clientes de la empresa
FIGAIMSA en la ciudad de Guayaquil.

Objetivos Especificos

1. Analizar principales motivos que el cliente toma en cuenta para realizar
una compra.

2. ldentificar factores que determinan la lealtad del cliente en el sector
automotriz.

3. Disefiar estrategias de CRM que contribuyan en la fidelizacién de los
clientes.

4. Determinar como influye la aplicacion de estrategias de CRM en el
fortalecimiento de la fidelizacion al cliente en la empresa Figaimsa.

5. Determinar la relacion costo beneficio que obtendra la empresa Figaimsa

con la implementacion de la presente propuesta.
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4.1 Justificacion de la Propuesta

El proyecto analizado y su posterior ejecucion se justifica en el desarrollo de un
plan estratégico con la implementacién de un software CRM que ayude a la
empresa Figaimsa a recopilar datos relevantes de clientes para poder tomar
acciones que permitan a la empresa a alcanzar el objetivo de estudio mediante
la segmentacion de clientes segun sus caracteristicas, necesidades, ciclos de
compra, volimenes de compra, etc., y mediante estos perfiles de compra mejorar
aspectos que han creado desmotivacion y pérdida de clientes generando

consecuencias negativas en el nivel de rentabilidad de la empresa.

Otro punto que justifica la elaboracion de la presente propuesta es la integracion
0 unién de los distintos departamentos de la empresa, los cuales trabajan de
manera independiente, perdiendo la posibilidad de retroalimentarse
conjuntamente. Se desarrollara un plan de capacitacion departamental que
fomente el trabajo en equipo, alineando todos los puntos de contacto con el
cliente, con el fin de garantizar y dar cumplimiento a satisfacer las necesidades
del cliente y tener una respuesta o solucion inmediata a problemas generando

confianza y mejorando el nivel de credibilidad.

La presente propuesta también se justifica por la optimizacién de estrategias de
comunicacién con la finalidad de dar a conocer informacion relevante a los
clientes, lo que conlleva a estar en constante interaccion y mantenerlos al tanto
de promociones, descuentos, socializacion de productos nuevos, servicio
postventa, etc. Las alternativas consideradas para la propuesta de estudio se
fundamentan en mejores tacticas de comercio electronico por el gran nivel de

alcance y bajos costos.

Los objetivos corporativos se alcanzan a través de estrategias de mercadeo que
identifiqgue una oportunidad o desafio especifico. Las experiencias que tenga el
cliente, permitira a la empresa Figaimsa conocer el grado de satisfaccion del
cliente en el momento que adquiera un producto. Ademas que con un cliente
satisfecho se asegura ventas repetitivas y ventas cruzadas, generando una

relacion comercial a largo plazo y garantizando el incremento de ventas.
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4.2 Propdésito general de la propuesta

El desarrollo y posterior ejecucion de la presente propuesta investigativa se ha
elaborado para solucionar de la problemética que presenta la empresa Figaimsa,
que es la falta de fidelizacién de clientes debido a que no se han ejecutado de
manera correcta estrategias de marketing basadas en la informacion que se ha
recopilado en las bases de datos existentes en la actualidad, esto ha generado
gue los clientes se vuelvan eventuales y que en muchas ocasiones deserten a la

competencia.

La elaboracién de un plan estratégico de marketing basado en la implementacion
de CRM sera de beneficio para el objeto de estudio pues permitira que la
empresa Figaimsa optimizar uno de los aspectos que mayores consecuencias
negativas ha traido durante el tiempo de comercializacion de repuestos de
camiones en el mercado ecuatoriano, pues se lograra retener y fidelizar a sus

clientes asegurando un mejoramiento de la rentabilidad a la empresa.

Mediante el desarrollo de la presente propuesta el objeto de estudio tendra la
posibilidad de elaborar estrategias determinantes para lograr la fidelidad de los
clientes actuales y ademas la captacion de clientes nuevos, al ser Figaimsa una
empresa que provee repuestos automotrices de camiones, es muy importante
ejecutar estrategias enfocadas al marketing relacional, debido a que para
alcanzar la fidelizacién del cliente, primero se de tener un buena relacion, ganar

su lealtad para mediante la confianza obtener la fidelizacién.
4.3 Desarrollo de propuesta

Las estrategias de fidelizacion se basan en gestionar de mejor manera la calidad
del servicio al cliente, desarrollando relacion duradera con el cliente a largo
plazo. Laimplementacion de estrategias enfocadas en relaciones, requieren una
planificacion organizada para determinar acciones, responsabilidades, metas,
recursos y sistemas de control. Las estrategias de marketing para las empresas
contemporaneas son fundamentales para impulsar a la empresa a crecer en el
mercado competitivo en el que la innovacion y desarrollo en implementaciéon de

estrategias generan la diferenciacion entre competidores.
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Las estrategias de marketing enfocadas en la relacion con el cliente pueden
desarrollar y optimar relaciones duraderas con los clientes a través de
estrategias previas, que le permitir4 a la empresa mejorar su rentabilidad a largo
plazo. Por lo tanto, el desarrollo de estrategias de CRM es necesario para
alcanzar la fidelizacion de los clientes, que se obtendra a través de la presente
propuesta. Por este motivo, se intenta incrementar la fidelizacion, en beneficio

de la empresa Figaimsa, para lo cual se utilizaran las siguientes estrategias:

Estrategias de Segmentacién de clientes
Estrategias de comunicacion con el cliente.

Estrategias de atencion al cliente

YV V V VY

Estrategias de fidelizacion de clientes.

Estrategias de segmentacion de clientes

Para el desarrollo de estrategias de segmentacion, es necesario contar con la
implementacion de un software CRM analitico que permitird a la empresa
recopilar informacién con datos generales del cliente y transacciones
comerciales que realizan, para poder determinar la rentabilidad del cliente en el
futuro y que la segmentacién logre los objetivos propuestos. Este software
permitird segmentar al cliente mediante perfiles para conocer a los clientes que
esté atendiendo la empresa Figaimsa en la actualidad ademas de diferenciarlos
segun sus necesidades o valor que representan a la empresa segun patrones o

grupos comunes.

Permitira interactuar con el cliente para estar en constante contacto con ellos
mediante la informacion almacenada en las bases de datos y poder implementar
estrategias de comunicacion direccionados por segmentos de interés y
necesidades que quieran recibir de la empresa Figaimsa y poder adaptar
productos o servicios con el fin de satisfacer sus necesidades y forjar relaciones

a largo plazo que se logra cuando el cliente se fideliza con la empresa.

El software que se ajusta a las necesidades de la empresa Figaimsa es SUGAR
debido a que es un software que se lo puede implementar en nube o en un

servidor, ademas que esta desarrollado en una plataforma con codificacion
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abierta con facilidad en la personalizacion y facil acoplamiento al sistema
gerencial que dispone la empresa FIGAIMSA permitiendo integrar a los médulos
que utilizan en la actualidad, ademas esta plataforma permitira implementar el
servicio postventa y el desarrollo de ofertas o promociones segun las

necesidades o giro evolutivo del cliente.

Con el almacenamiento de datos en el software CRM, se aplicara el modelo de
segmentacion por el valor del cliente propuesto por (Hwang, Jung, & Suh, 2004)
para poder determinar los clientes mas rentables y posteriormente aplicar
estrategias basadas en el valor actual, valor potencial y valor de lealtad del

cliente. Se propone aplicar las siguientes estrategias de marketing.
Estrategia Clientes de alto valor

Son considerados en este grupo los clientes que tiene un alto nivel de lealtad y
rentabilidad para la empresa Figaimsa, los mismos que pueden seguir
incrementando el volumen de transacciones comerciales, el objetivo es retener

a clientes de mayor rentabilidad mediante las siguientes acciones:

Acciones para retener clientes de alto valor

e Tratamiento diferenciado y reconocimiento por ser mejores clientes.
¢ Plan de incentivos direccionados mediante (catalogos de redencion).

e Asignar a un ejecutivo de ventas para atencion personalizada.

e Crear un programa de acumulacion de puntos que sea exclusivo y retador

para este segmento con premios relevantes para incentivar su meta.

Mediante estas estrategias se podra retener a clientes actuales con alto nivel
rentabilidad para la empresa Figaimsa con un tratamiento diferenciado que va a
ser gestionado por ejecutivos de ventas, los mismo que van a atender sus
necesidades trabajando conjuntamente con el cliente para alcanzar las metas
presupuestadas y poder recibir los beneficios o premios propuestos por la

empresa.
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Estrategia de venta cruzada

Son considerados en este grupo los clientes que tienen alta fidelidad pero dejan
un margen operativo por debajo del objetivo de la empresa, clientes de alto valor
pero presentan indices bajo de lealtad, y clientes con baja lealtad, bajo nivel de

margen operativo pero poseen un alto potencial para crecimiento de compras.

Acciones para generar venta cruzada
e Persuadir al cliente a generar ventas repetitivas y ventas cruzadas.
e Identificar asociaciones entre categoria de productos que compra con
frecuencia, para determinar productos nuevos que puedan complementar
a los productos que adquieren habitualmente.
e Direccionar informacion relevante a clientes segun sus necesidades

puntuales para incrementar el nivel de ventas de este grupo.

e Implementar estrategias multi-categorias basados exclusivamente en
este segmento, con el fin de reducir el costo y persuadir para que

adquieran productos adicionales.

El objetivo de estas estrategias es mejorar la productividad del cliente mediante
el incremento de compras del portafolio de productos que dispone la empresa
Figaimsa, brindando informacién de productos que pueden ayudar o mejorar el
funcionamiento de los repuestos que generalmente adquieren y que en muchas
ocasiones el cliente desconoce. Las estrategias propuestas permitiran
determinar las categorias de productos que el cliente compra constantemente y
con esta informacion ofertar nuevas opciones que puedan complementar su

compra.

Programa de fidelizacion

Se consideran en este grupo a clientes que tienen alta rentabilidad pero estan
en constante riesgo de ser captados por la competencia, la fidelizacién de
clientes significa realizar esfuerzos para mantener a los clientes debido a que el
costo para recuperar un cliente perdido es mas fuerte que el costo para fortalecer

la fidelizacion.
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Acciones para desarrollar un programa de fidelizacion

e Diseflar un esquema de acumulacion dinamico, basado en el
comportamiento de compras.
e Determinar frecuentemente periodos de compras del cliente, para poder

conocer el nivel de recesion.

e Diversificar un plan de redencion de premios, el mismo que debe ser

alcanzable y motivador para el clientes

El objetivo de estas estrategias es retener al cliente debido a que estan
constantemente monitoreo por parte de la competencia y buscan la primera
oportunidad para captarlos, se deben implementar acciones que incentiven a
este segmento a fidelizarse con la empresa Figaimsa mediante planes de
premios que sean tangibles haciendo mas eficaz la lealtad y a su vez la

compaifiia invierta menos recursos en volverlos a recuperar.

Mediante las estrategias se segmentacidn se agrupara a los clientes segun sus
caracteristicas y valor que le generan a la empresa, distribuyéndolos en
segmentos con perfiles segun las marcas de vehiculos que compran, volimenes
de compras, tipos de giro del negocio en el que trabajan para poder determinar
qgué plan de incentivos es ideal para ganar su fidelidad y que a corto plazo
generen mayor rentabilidad a la empresa a través de ventas repetitivas y ventas

cruzadas.

La segmentacion de los clientes actuales de Figaimsa se propone distribuirlo en

4 grupos de acuerdo a sus caracteristicas:

Cliente empresa: este grupo perteneceran los clientes que tengan mayor nivel
de compras durante un periodo determinado, nimero significativo de unidades

de transportacion, giro de operaciones, alto nivel de crecimiento en compras.

Cliente talleres: este grupo perteneceran los clientes que el giro de negocios sea
en funcion de servicios que presten a las unidades de transportacion en donde
se incluyen mecanicas, talleres de colisiones; a los cuales se segmentara segun
sus niveles de compras y niveles de facturacion que declaren al Servicio de

rentas internas.
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Clientes Distribuidores: este grupo perteneceran los clientes que sean parte de
canales de distribucién de la empresa, tales como comercios, almacenes de
repuestos automotrices ubicados en todo el pais excepto la ciudad de Guayaquil

donde la empresa tiene sus puntos de ventas.

Clientes Minoristas: este grupo perteneceran los clientes eventuales que sus
niveles de compras sean muy bajos, a los cuales la empresa debera enfocar

esfuerzos futuros para que incrementen sus transacciones comerciales.
Estrategias de comunicacién con el cliente
Publicidad

El objetivo es dar a conocer y fomentar el aumento en comercializacion de los
productos para camiones que distribuye la empresa Figaimsa en la ciudad de
Guayaquil, mediante estrategias que se enfoquen tener el mayor alcance de

clientes posibles.

Acciones para desarrollar publicidad

e Estrategia creativa: crear un slogan que persuada al cliente como una
promesa de venta. “Figaimsa“, repuestos de calidad a menor precio.

e Estrategia de medios: campafa publicitaria en medios interactivos
masivos de bajo costo y con gran alcance de mercado como redes
sociales (community manager), whatsapp, correo electrénico (marketing

direccionado a clientes almacenados en base de datos), pagina web.

Las estrategias en publicidad tendran como objetivo socializar con los clientes
con informacién referente a productos y servicios que ofrece la empresa
Figaimsa, el slogan permitird persuadir al cliente para generar confianza por el
gran portafolio y calidad de los repuestos que comercializa. Los datos
almacenados en CRM permitird enviar informacién relevante a clientes de
manera direccionada, es decir que solucione la necesidad del cliente mediante

correo electrénico o mensajes whatsapp de manera inmediata.

73



Promocion en ventas

El objetivo de la promocion en ventas es incrementar el volumen de ventas a
través del aumento de frecuencia y cantidad de compras, mejorando la relacién
con el consumidor mediante la diferenciacion de productos que oferta la empresa
Figaimsa con el fin de ganar la fidelizacion de los clientes para que aumente la

frecuencia de visitas en el punto de venta.

Acciones enfocadas en promociones de ventas

e Promociones por campafa: acciones enfocadas en un periodo corto de
tiempo de promocién de productos, por ejemplo campafas de verano,
campafa de invierno, campafa por “like” en Instagram entran a un sorteo,
campafia por lanzamiento de nuevo producto.

e Promociones por descuentos: acciones enfocados en promocionar un
producto con descuentos especiales por lanzamientos, por volumen de

compra, por lineas de producto.

e Promociones por dias especiales: campafias de descuentos por

cumpleafios, onomastico de la empresa, “dias de ofertas’.

Las estrategias enfocadas en la promocién de ventas es dar a conocer a los
clientes en general que oportunidades tienen para generar mayor cantidad de
transacciones comerciales que les beneficie a ellos y que los incentive a

comprar.
Relaciones publicas

El objetivo de las relaciones publicas es ayudar a desarrollar, vender y proteger
la imagen corporativa de la empresa Figaimsa fortaleciendo vinculos fuertes con
los distintos segmentos de clientes, informando, escuchando y persuadiendo

para alcanzar asi su fidelidad en acciones presentes o futuras.

Acciones para desarrollo de Relaciones Publicas

e Participacion evento de clientes: donacion de productos, premios para

actividades desarrolladas por clientes de alto valor para la empresa.
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e Participacién en ferias de clientes: brindar material publicitarios para
clientes que participen en ferias de transportacién, por ejemplo Feria
Automecanica.

e Participacion en programa de responsabilidad social: orientado a educar
al sector transportista para el mejoramiento de sus unidades y

socializacion con el medio ambiente (contaminacién de gases).

e Desarrollo de Video Corporativo: mostrard mediante redes sociales, blog
las innovaciones de la empresa para promover la identidad corporativa de
la empresa mediante videos de instalacion productos, videos de
capacitacion de personal de ventas, nuevos proveedores asociados a la

empresa.

El objetivo de estas acciones es crear buenas relaciones con los clientes de la
empresa Figaimsa mediante el mejoramiento de la imagen corporativa, el
relacionamiento con los clientes no solo en el &mbito comercial sino en el ambito
social, ademas de apoyar en las actividades que realicen dentro de sus circulos

sociales.

Las estrategias de comunicacién tendran como objetivo impulsar el incremento
de ventas mediante la socializacion de informacion de la empresa Figaimsa
referente a los productos que oferta; crear un slogan “repuestos de calidad a
menor precio” con el fin de persuadir al cliente a sentirse seguro y confiado de
los productos que van adquirir tanto en calidad como precios. La confianza y
fidelizacién se cuantificard mediante el incremento del volumen de compras por
clientes que deben tener un crecimiento del 10% en funcién del afio 2019 y
pertenecer al segmentos de clientes de valor para la empresa que fueron
perfilados en las estrategias de segmentacion, estos clientes van a ser
premiados mediante descuentos por campafas publicitarias, promociones por
volimenes de lineas de productos, aportaciones para eventos del cliente (ferias,
eventos sociales, etc), dichos valores van a llegar al cliente mediante material
publicitario cuantificado con el 0.5% de sus compras anuales que va a ser
canjeado con camisas, jarros, gorras, plumas, chompas, franelas, canguros,
balones, etc. Ademas se negociara con los proveedores para que sean parte de

las promociones especiales por lanzamientos de producto, volimenes de ventas
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de productos con el fin que el proveedor asuma los costos de materiales de
mercadeo por la comercializacién de sus producto, para que este costo no afecte
en los gastos de la empresa o que el proveedor realice descuentos especiales
en el costo de sus productos y dichos descuentos sean transferidos directamente

al cliente de tal manera que no afecte la rentabilidad de la empresa.

Los descuentos “dias de oferta” van a ser considerados las fechas de
cumpleanos del cliente y onomasticos de la empresa que deben ser aplicados a
los clientes frecuentes de la empresa, brindando descuento del 2.5% en el caso
de cumpleafios u onomastico de la empresa, dichos descuentos no pueden ser

sumados y podran ser aplicados por una vez en el afio por cada evento.
Estrategias de atencion al cliente

El objetivo de las empresas es generar rentabilidad a largo plazo que se logra
con sus clientes internos y externos, y solo aquellas que dispongan de
colaboradores competitivos, bienes o servicios de calidad y un eficiente servicio
podran asegurar la lealtad del consumidor en el mercado. Por este motivo se ha
desarrollado estrategias para optimizar la atencion del cliente en la empresa

Figaimsa:
Capacitar a colaboradores de informacion de la empresa

El objetivo de esta estrategia es brindar a la empresa una atencion de la mas
alta calidad, promoviendo valores como respeto, paciencia, humildad y sobre
todo amabilidad en el trato con los clientes, con el fin alcanzar una atencion de
excelencia. Brindar capacitacién del cliente interno y en especial los asesores
de venta referente a informacion de productos que distribuye la empresa para
qgque en el momento que el cliente externo tenga una necesidad, tener una
respuesta inmediata referente a calidad, garantia, aplicacién o instalacion del

producto ofertado.

Acciones a Realizar en el proceso de Capacitacion:

1. Seleccién de Tema
2. Seleccion del Capacitador

3. Seleccion del Personal a capacitar
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4. Evaluacion de desempeiio
Restructuracién de imagen corporativay de colaboradores

La imagen corporativa de la empresa Figaimsa, es un factor importante para el
proceso de decision de compra del cliente y un medio diferenciador de la
competencia, la imagen corporativa puede llegar a ser una ventaja entre los

participantes del mercado.

Acciones a Realizar en el proceso de reestructuracion de imagen

corporativa

1. Reubicacion de érea fisica de la empresa
2. Cuidado de aspecto fisico y emocional del personal

3. Asesoramiento sobre expresién corporal en la interaccidn con el cliente

Las estrategias de atencion al cliente tendran el objetivo de satisfacer las
expectativas del cliente desde que ingresa al punto de venta se realizara la
reestructuracion de la imagen corporativa de la empresa con la adecuacion del
area fisica y cuidado del aspecto fisico del personal interno con el objetivo que
impacte al cliente, ademas se realizaran capacitaciones enfocadas en trabajo de
equipo, expresion corporal, mejoramiento de ventas para crear una experiencia
en el cliente desde su primera visita. Para el proceso de capacitacion se
contrataran a 4 capacitadores que manejen y ayuden al equipo de trabajadores
a alcanzar el objetivo planteado que es optimizar el servicio al cliente, se
pretende destinar un rubro de $ 1500 para este proceso; adicionalmente se
solicitara a los proveedores que realicen capacitaciones sobre sus productos
para el personal de la empresa y clientes principales con el objetivo que dar
mayor garantias al cliente y que sientan confianza de lo que estan comprando

ademas de influenciar su fidelizacion con la empresa.
Estrategias de fidelizacién
Segun Torres (2017) “Fidelizar un cliente suele ser mas rentable que captar uno

nuevo, es decir basarse en incentivos o promociones de ventas que tengan como
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objetivo lograr que el cliente repita la adquisicién o vuelva a visitar un negocio

comercial.” Estrategias propuestas para fidelizar al cliente:

La entrega de material publicitario con logo de la empresa Figaimsa, regalos,
promocién por clientes usuales, regalos por nuevo cliente, recuerdo por fechas
especiales, son medios en que la empresa puede persuadir al cliente mediante
premiacion por su confianza y lealtad, generando que el cliente regrese a realizar
una compra repetitiva o compra cruzado, y como resultado obtener mayor

cantidad de ingresos a la empresa mejorando el nivel de fidelizacion.
Incentivos para clientes usuales

La entrega de promociones, descuentos, obsequios y otros detalles con la
publicidad de la empresa Figaimsa a los clientes que constantemente realizan
transacciones comerciales con la empresa, generan un grado de agradecimiento

del cliente al sentirse premiados por su lealtad.

Acciones a Realizar en el proceso incentivo a clientes usuales

Determinar nuevos esquemas de incentivos al cliente
Escoger un incentivo personalizado para el cliente segun su perfil.

Todo obsequio o incentivo debe aplicar el logo de la empresa.

0N P

Realizar descuentos, promociones a clientes frecuentes sin que esto
afecte la rentabilidad de la empresa.

Estas estrategias permitirdn a la empresa Figaimsa poder determinar el volumen
de incentivos u obsequios entregados a los clientes durante un periodo
determinado, ademas de poder proyectar o planificar nuevos esquemas de
incentivos que sean de gran significacion emocional para los clientes que

actualmente mantiene la empresa.
Incentivos para nuevos clientes en fecha especiales

La entrega de obsequios, promociones y otro detalles con el logo publicitario de
la empresa Figaimsa tanto a clientes frecuentes como eventuales, en fechas
donde se conoce que deben realizar mantenimiento o revision en entidades de
regulacion vial, de esta manera la empresa genera un valor agregado al servicio

gue presta. Es importante premiar a clientes en fechas especiales como
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cumpleafos, recuerdos de captacion por primera vez, con esta estrategia se
busca influenciar el area sentimental del cliente para ganar su lealtad y

fidelizacion.

Acciones a realizar en el proceso de incentivo a clientes en fechas

especiales

1. Determinar nuevos esquemas de incentivos al cliente

2. Escoger fecha idonea direccionar el incentivo segun la necesidad del
cliente.
Todo obsequio o incentivo debe aplicar el logo de la empresa.

4. Realizar descuentos, promociones a clientes frecuentes sin que esto

afecte la rentabilidad de la empresa.

Estas estrategias permitirdn a la empresa Figaimsa poder determinar el volumen
de incentivos u obsequios entregados a los clientes durante un periodo
determinado, ademas de poder proyectar o planificar nuevos esquemas de
incentivos que sean de gran significacibn emocional para los clientes que
actualmente mantiene la empresa. Ademas de recordar al cliente en las fechas

mas importantes tanto para ellos como para la empresa.
Integrar a clientes en eventos y fechas especiales parala empresa

Realizar eventos en donde el cliente socialice con la empresa, mediante
seminarios realizados por fabricantes de repuestos en donde cree un valor
agregado en conocimientos referente a los productos compran regularmente los
clientes, participacion en eventos feriales en donde los clientes de Figaimsa
tengan invitaciones de visitante privilegiado, participacion en conmemoraciones
especiales de la empresa como fiestas de fin de afio o celebraciéon de onomastico
de la empresa; el objetivo de estas acciones es crear un ambiente de confianza
e interaccion con el cliente, para poder desarrollar una relaciéon no solo comercial
sino ganar la amistad a largo plazo, lo que conduciria a la empresa a ganar la

fidelizacion del cliente.
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Acciones arealizar paraintegrar a clientes en eventos de fechas especiales

parala empresa

1. Segmentar a clientes segun giro de negocio para direccionar la estrategia.
2. ldentificar a los clientes frecuentes que atiende la empresa.
3. La entrega de invitaciones a eventos deben ser por parte del vendedor

gue atiende la cuenta.

Mediante estas estrategias se podrd determinar el volumen de clientes
frecuentes que la empresa atiende, determinar el niumero de asistencias a
eventos que Figaimsa realiza, cuantificar la cantidad de seminarios o
capacitaciones que la empresa debe realizar para direccionar a los clientes

segun el perfil de sus actividades.

Las estrategias de fidelizacion al cliente se enfocan en ganar la lealtad y
confianza mediante acciones que incentiven a realizar compras repetitivas o
cruzadas donde el factor relevante es el grado de socializacion que se tenga
para el cliente, incorporandolo en eventos de la empresa tales como
capacitaciones de proveedores, invitaciones en ferias donde la empresa
participa, fiestas de fin de afio generan la mejor oportunidad para interactuar con
el cliente y conocer si sus expectativas han sido satisfechas, ademas que se
mejoraria el grado de amistad con el cliente. Para la aplicacién de las acciones
de fidelizacion en entrega de obsequios de mercadeo se destinaria el mismo
rubro planteado en las estrategias de promocién que es el 0.5% de las ventas
del 2019; ademas la empresa tendra la necesidad de participar en ferias de
transporte Auto-mecanica que se desarrolla en Guayaquil en el mes de Julio con
una inversion de 3000$ por la gestion del evento, para cubrir dichos valores se
buscara que los proveedores de mayor presencia comercial con la empresa
Figaimsa participen en el disefio del stand para que el gasto planteado no

incremente.
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Costos y Gastos de la propuesta.

A continuacién se presentara un detalle de los costos y gastos operativos que

se deberan incurrir para la implementacion del software CRM en la empresa

Figaimsa.

Tabla No. 12: Costo elaboracion del proyecto

COSTOS ELABORACION DEL PROYECTO

DESCRIPCION UNIDADES| COSTO |COSTO TOTAL
Elaboracion del Proyecto 1/$ 800,00 | $ 800,00
Personal Community Manager (anual) 1/ $ 1.800,00 | $ 1.800,00
Licencia CRM Anual x usuario (anual) 1|$ 456,00 | $ 456,00
Técnicos Informaticos 1/$ 600,00 | $ 600,00
TOTAL COSTO INTENGIBLES S 3.656,00

COSTOS PLAN CAPACITACIONES

DESCRIPCION UNIDADES| COSTO [COSTO TOTAL
Capacitacién equipo ventas 1/$ 350,00 | $ 350,00
Capacitacioén trabajo en equipo 1/$ 350,00 | $ 350,00
Capacitacién expresion corporal 1/$ 350,00 | $ 350,00
Capacitacién atencion al cliente 1/$ 350,00 | $ 350,00
TOTAL COSTO TANGIBLES S 1.400,00

Elaborado por: Ing. Xavier Fiallos

Tabla No. 13: Costo plan mercadeo

COSTOS PLANMERCADEQ
DESCRIPCION % COSTO [COSTO TOTAL
Material mercadeo (gorras,camisas, vasos,etc) 0,50%] $21.290,00 [ $  21.290,00 | 54.258,000,00 |ventas anual 2019
Descuento onomastico Figaimsa 250%| $ 8870,83|$  8.87083 | 35483333 |venta mensual promediado
Descuento dias especiales 250%| $ 887083 |$  8.87083 |5 354.833,33 [venta mensual promediado
Feria Auto-mecanica $ 3.00000({$  3.000,00
TOTAL COSTO TANGIBLES S 4203167

Elaborado por: Ing. Xavier Fiallos
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Tabla No. 14: Costo total de propuesta

COSTOS TOTAL DE PROPUESTA
DESCRIPCION UNIDADES| COSTO |COSTO TOTAL
COSTOS ELABORACION DEL PROYECTO 1/$ 3.656,00 | $ 3.656,00
COSTOS PLAN CAPACITACIONES 1/$ 1.400,00 | $ 1.400,00
COSTOS PLAN MERCADEO 11 $42.031,67 | $ 42.031,67
TOTAL COSTO DE PROPUESTA S 47.087,67
Periodo de
Ventas 2019 Incremento Utilidad Inversion ROI retorno
10% 20%
S 4.250.000,00|S 425.000,00|S 85.000,00 S  47.087,67 81% 3afios

Elaborado por: Ing. Xavier Fiallos

Se determina que la propuesta de implementacion del software CRM para
recopilacion de datos y la implementacion de estrategias de mercadeo relacional
en la empresa Figaimsa tiene un costos de $ 47.087,67 en donde se ha
considerado la elaboracién del proyecto, plan de capacitacién, costeo de
productos mercadeo, gestion de promociones o descuentos; ademas se indican
la contratacion externa de un técnico en informatico que trabajara conjuntamente
con la persona encarga de sistemas dentro de la empresa. Se necesitara
personal de capacitacién para que ensefie el uso del software a todos los
departamentos y capacitadores para servicio al cliente.

La implementacion de la propuesta en la empresa Figaimsa estima un
incremento de ventas del 10% en relacion al volumen de ventas del 2019
obteniendo una rentabilidad adicional del 20% sobre este excedente de ventas
que se pretende obtener, con lo cual se determina un retorno sobre la inversién
del 81% con un periodo de recuperacion en tres afios, o que demuestra que el
proyecto investigativo es rentable para la empresa Figaimsa debido a que
lograra alcanzar los objetivos planteados en el proyecto que es incrementar el

nivel de ventas mediante la fidelizacion de los clientes.
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CONCLUSIONES

En la revision del marco tedrico se concluye que las estrategias del marketing se
basan en los principios de generar mayor ingreso a la empresa mediante la
gestidn de una experiencia en la compra, se enfoca en desarrollar eficientemente
las interacciones con cliente para fortalecer la lealtad y fomentar la fidelizacion a
la marca, el CRM es una herramienta que las empresas utilizan para recopilar
informacion relevante del cliente para que se puedan desarrollar estrategias
basadas en datos que permitan tomar acciones correctas para fidelizar a los
clientes que mantiene la empresa y que le ayude en la captacién de clientes
nuevos. Sin embargo, es necesario tener claro que un cliente puede ser
convencido para realizar una transaccion comercial una sola vez, pero sin la
aplicacion de una correcta estrategia de marketing, es muy posible que el cliente
no regrese y sea captado por la competencia.

En el analisis de datos en la investigacion de campo concluye que la empresa
Figaimsa no se aplican estrategias de fidelizacion, puesto que los clientes en
muchas ocasiones no vuelven a comprar en la empresa o regresan después de
un lapso largo de tiempo, dejando en evidencia la necesidad de dar seguimiento
a los clientes después de su primera compra. También se determin6 que existe
un alto porcentaje de clientes insatisfechos en el servicio de atencion al cliente,
enfatizando la imperiosa necesidad de fortalecer la comunicacién y servicio que

prestan los colaboradores de la empresa.

El desarrollo de la propuesta concluye que la empresa Figaimsa implementando
las estrategias planteadas motivara a la fidelizacién de clientes con la empresa.
Las compras que generen experiencia en el cliente permitira a la empresa
mejorar el nivel de satisfaccion, esto es importante cuando el consumidor perciba
que el servicio solicitado cumple sus expectativas y lo impulsard a volver a
generar una transaccion comercial repetitiva o cruzada, incrementando el nivel

de fidelizacion y logrando el objetivo del estudio investigativo.
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RECOMENDACIONES

Como resultado de la investigacion y a partir de las conclusiones planteadas, se

recomienda lo siguiente:

e La empresa debe enfocarse en mantener a los clientes frecuentes, los
mismo que ya estan segmentados segun perfiles de necesidades y aplicar
estrategias para lograr su fidelizacién a largo plazo.

e Laempresa debe encaminar a todo su personal a enfocarse en satisfacer
las necesidades de los clientes, brindando un servicio de calidad mediante
la implementacion de programas de capacitacion para que el personal
gestione una compra experiencial para el cliente.

e Alimentar constantemente la herramienta de software CRM para
almacenar mayor cantidad de datos relevantes, los mismos que serviran
a la empresa para tomar decisiones en cuanto a segmentacion,
comunicacién, promociones, informacion al cliente, y sobre todo tener
retroalimentacion.

e Orientar a los ejecutivos de ventas para que la atencién al cliente genere
una experiencia, garantizando compras futuras, con lo que se asegura un
crecimiento en ventas y obteniendo la fidelizacion de ellos.

e Reforzar y evaluar constantemente los canales de comunicacion digitales
que le permitan a la empresa diferenciarse de los competidores del
mercado para que sea una ventaja competitiva.

e Estudiar constantemente los motivos que originan la lealtad de los clientes
para desarrollar estrategias de fidelizacion sostenibles en el tiempo.

e Enfocar esfuerzos para recuperar clientes perdidos del mismo modo
fidelizar a clientes eventuales, convertirlos en clientes frecuentes para la
empresa y de esta manera se garantiza el incremento en ventas,
rentabilidad y crecimiento de participacién de mercado que es el objetivo

de todas las empresas.
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ANEXOS

Anexo 1. Formato entrevista departamento de ventas
JUTEG

Universidad Tecnolégica Empresarial de Guayaquil — UTEG
Facultad de Estudios de Postgrados

Departamento Ventas

Pregunta 1: ¢ Cudles son los pasos para atender al cliente?

Pregunta 2: Las cotizaciones que realizan los clientes, algunas son

concretadas, ¢ Qué seguimiento dan a las que no son concretadas?
Pregunta 3: ¢Qué informacion ustedes solicitan de los clientes nuevos?

Pregunta 4: ¢ Como dan a conocer ustedes descuentos, promociones e

informacion de nuevos portafolios?
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Anexo 2: Formato entrevista departamento de logistica
JUTEG

Universidad Tecnolégica Empresarial de Guayaquil — UTEG
Facultad de Estudios de Postgrados

Departamento Logistica

Pregunta 1: ¢ Cuales son los procesos y tiempos de despacho y envios de

pedidos?
Pregunta 2: ¢ Cuales son los reclamos mas usuales de los clientes?
Pregunta 3: ¢ COmo dan seguimiento a estos reclamos?

Pregunta 4: ¢ Creen en la necesidad de que exista una herramienta que
almacene informacion referente a las situaciones que se presenten en su

departamento?
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Anexo 3: Formato entrevista Area Gerencial

QUTEG

Universidad Tecnolégica Empresarial de Guayaquil — UTEG
Facultad de Estudios de Postgrados

Area Gerencial

Pregunta 1. ¢ Como se cuantifican las fluctuaciones en volumenes de ventas

en la empresa?

Pregunta 2: ¢ Reciben reportes frecuentes de fluctuaciones en el volumen de

sus clientes?

Pregunta 3: ¢ Qué estrategias utilizan actualmente para fidelizar a sus

clientes?

Pregunta 4: ¢ Como hacen llegar informacion a sus clientes en la actualidad?
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Anexo 4: Formato encuesta anénima
JUTEG

Universidad Tecnolégica Empresarial de Guayaquil — UTEG
Facultad de Estudios de Postgrados

ENCUESTA ANONIMA

Instrucciones:

Estimado cliente (a), agradecemos su colaboracion en responder
este cuestionario, cuya finalidad es crear un CRM para fidelizar a los
clientes de la empresa FIGAIMSA. Se le sugiere leer detenidamente
cada una de las alternativas y elija la respuesta que mas se adecue a
su criterio; por favor marca solo una opcidn con un aspa (X).

1. ¢Cuanto tiempo lleva siendo cliente de la empresa FIGAIMSA?

Menos de 6 meses 2 a5 afios
6 meses a 1 afio mas de 5 anos
1 a 2 afos

2. ¢Qué le motiva a realizar una compra en la empresa FIGAIMSA?

Confianza Respaldo
Seguridad Garantia
Agilidad

3. ¢Como lo calificaria el servicio postventa que presta la empresa

FIGAIMSA?
Excelente Regular
Muy bueno Malo
Bueno
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¢, Como califica la relaciéon comunicativa que tiene la empresa FIGAIMSA con el

cliente?
Excelente Regular
Muy bueno Malo
Bueno

4. ¢Qué inconvenientes ha encontrado en el momento de realizar una

compra en la empresa FIGAIMSA?

Tiempos de entrega Plazos de crédito

Garantias Atencion del personal

Nivel de precios

5. ¢Qué factores determinar la lealtad de regresar a comprar en la
empresa FIGAIMSA?

Stock completo Promociones

Precios competitivos Calidad de los repuestos

Incentivado x el vendedor

6. ¢Qué tipo de incentivos le gustaria obtener por parte de la empresa

FIGAIMSA?
Ofertas Descuentos x volimenes
Seguimientos postventa Plan de capacitaciones

Plazos de Pagos

7. ¢Como son atendidos sus quejas, reclamos, garantias por parte de la
empresa FIGAIMSA?

Inmediatamente Insistir reiteradas veces
Varios dias de espera no solucionan
Rara vez
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8. ¢Mediante cual medio comunicativo le gustaria recibir informativos por

parte de la empresa FIGAIMSA?

Redes sociales

Correo electrénico

Llamadas telefénicas

9. ¢Recomendaria a la empresa FIGAIMSA a sus conocidos?

Sl

NO

Mensajes Whatsapp

No le gustaria
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Anexo 5: Fuerzas de Porter

PODER DE NEGOCIACION DE CLIENTES

Sl NO

CONCEPTO (+) (-)

¢Existen un gran nimero de compradores en X
relacion al nimero de empresas en el negocio? bueno

¢ Tiene un gran ndmero de clientes cada uno de los X
cuales realiza compras relativamente pequefias? malo

¢ Tiene el cliente costos significativos adicionales si
cambia de proveedor? malo

4 |¢Necesita el cliente mucha informacion importante? X
malo

¢Hay algo que impida a su cliente realizar esta X
funcién en su operacién propia? bueno

_ . : Y
6 [¢Son sus clientes muy sensibles al precio® malo

¢Es su producto Gnico de alguna manera?
¢ Tiene una marca aceptada? malo

8 [¢Son rentables los negocios de sus clientes?

bueno
9 ¢Provee Usted incentivos a quienes toman las X
decisiones? bueno
NO ATRACTIVO
RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES
CONCEPTO S| NO
(+) (-)
1 |Laindustria esta creciendo rapidamente X bueno
) La industria es ciclica con sobrecapacidad X
intermitente bueno
3 Los costos fijos del negocio son una parte X
relativamente pequefia de los costos totales bueno
Existen diferencias significativas entre los productos
4 |y la identificacion de las marcas de los distintos X
competidores malo
5 Los competidores se encuentran diversificados en X
lugar de estar especializados malo
Sera fécil salir del negocio porque no se requieren
6 [tecnologias o conocimientos especiales 0 no X
existen contratos o compromiso a largo plazo bueno
Mis clientes incurriran en costos adicionales
! significativos si se cambian a un competidor X malo
g Mi producto es complejo y requiere de un X
conocimiento especializado de parte de mi cliente bueno
9 El tamafio del negocio de mis competidores es X
aproximadamente el mismo que el mio bueno
ATRACTIVO
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AMENAZA DE NUEVOS ENTRANTES

CONCEPTO S| NO
(+) ()

1 ¢ Tienen las grandes empresas ventajas de costos o X

de rendimientos en este segmento de la industria? e
5 ¢Existen diferencias propias del producto en la X

industria? bueno
3 ¢Existen marcas bien establecidas e identificables en ¥

el sector de tracto-camiones? bueno
4 ¢Cuando los clientes cambian de proveedor, ¥

incurren en costos significativos por ello? bueno
5 ¢Se requiere una alta inversion de capital para iniciar ¥

una operacion? bueno
6 ¢Hay disponibilidad de equipo usado utilizable X

barato? bueno

¢Existe dificultad para que un nuevo importador
7 |acceda a los canales de distribucion en esta X

industria? malo
3 ¢Ayuda la experiencia a reducir costos de manera X

continuada? bueno

¢ Tendria dificultades el nuevo importador para
9 |cubrir sus necesidades de proveedores, materiales y X

mano de obra capacitada? bueno
10 ¢ Tiene mi producto alguna caracteristica particular X

que le pueda significar menores costos? bueno
1 ¢Existen licencias, seguros o requerimientos de X

algun tipo que son dificiles de conseguir? malo
19 éESperar-l'a el_nuevo importador una fuerte campafia X

retaliatoria la ingresar al mercado? malo

ATRACTIVO
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PODER DE NEGOCIACION DE PROVEEDORES

CONCEPTO S| NO
(+) ()
Mis insumos (materiales, mano de obra, servicios,
etc.) son estandar en lugar de Unicos o X
diferenciados bueno
Puedo cambiar de proveedores sin costo adicional
y rapidamente X bueno
Para mis proveedores sera dificil entrar en mi
negocio N bueno
Puedo sustituir insumos facilmente X malo
Tengo muchos potenciales proveedores X bueno
Mi negocio es muy importante para mis
proveedores X bueno
El valor de mis adquisiciones tiene una influencia
significativa en mis costos X malo
ATRACTIVO
AMENAZA DE SUSTITUTOS
CONCEPTO = ey
(+) ()
Los sustitutos tienen limitaciones en su utilizacion
gue no compensan completamente la diferencia en
el precio o las ventajas de su utilizacién no estan
justificadas por el precio mas alto X BUENO
El cliente tendra que incurrir en costos adicionales
para utilizar un substituto X BUENO
Su cliente no tiene un substituto real X BUENO
Lo més probable es que el cliente no utilizaria un
sustituto X MALO
NO ATRACTIVO
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