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INTRODUCCION

La presente investigacion se da en la ciudad de Guayaquil, en American Call Center, cuya
actividad se enfoca en brindar servicios de contact center integrados a nivel nacional e
internacional; donde el problema radica en la necesidad de brindarle servicio de
comercializacién y masificacion a varias empresas aseguradoras que requieren incrementar la

participacion en el mercado en su producto Seguro Oncoldgico.

La importancia de resolver el problema se centra en aprovechar la oportunidad de incrementar
la cartera de clientes de ACC, por medio de la especializacion de un nuevo producto (Seguro
Oncoldgico), lo que incurriria en un beneficio directo de la empresa y sus proveedores, asi como

para sus trabajadores y socios de la misma, brindando, estabilidad laboral e incentivos.
Con los resultados obtenidos durante la investigacion, obtendremos:

1. Conocimiento del mercado objetivo
2. ldentificar las técnicas mas adecuadas para vender este producto

3. Recomendar una estrategia efectiva para esta gestion.

El fin de este estudio se centra en satisfacer la necesidad de ciertas compafiias de seguros, en
incrementar la venta de su producto seguro oncoldgico, y la oportunidad de ACC de incrementar
su portafolio de clientes, aplicando estrategias de Telemercadeo, y que permitird incrementar
los usuarios activos, mantener a los actuales y realizar venta cruzada a clientes que cuenten con

algun otro tipo de servicio de medicina prepagada contratada.

La siguiente investigacion se la realizd con la finalidad de determinar si el marketing
relacional permite mejorar la fidelizacion de los clientes mediante la elaboracion de un plan de
marketing relacional donde estén plasmadas estrategias para fidelizar a los clientes en la linea
de seguros oncoldgicos para la empresa ACC, y asi poder observar cuan importante es la

aplicacion del marketing relacional y su eficacia en las empresas del sector seguros.

La investigacion contribuird con informacion sobre el marketing relacional, debido a que
son pocas las empresas que conocen las nuevas técnicas o estrategias que permiten que una
empresa pueda mantenerse en el mercado mediante la fidelizacién de los clientes y asi obtener

una mayor rentabilidad, de tal manera que en la investigacion se destacara el cliente ya que es



quien decide si una empresa seguira en el mercado o no.

Para llevar acabo lo anteriormente mencionado es necesario realizar un plan de marketing
relacional el cual permitira proceder de manera estratégica a favor de las compafias de Seguros y

al cliente objetivo al cual esta dirigido, desarrollando estrategias que ayuden a la fidelizacion.

Con el proyecto se beneficia el sector de los seguros oncoldgicos, debido a que la investigacion
puede ser un referente para otras empresas del mismo u otro sector donde puedan aplicar el
marketing relacional y sus estrategias. Porque a través de este marketing relacional obtendran

oportunidades de éxito y fortaleceran las relaciones con los clientes.

Es muy importante considerar al marketing relacional como una respuesta estratégica a las
empresas que desean fortalecerse en el mercado, ya que el papel fundamental de dicho marketing

es garantizar la supervivencia de las empresas, la captacion y fidelizacidn de clientes.

El impacto del proyecto se refleja en el sector econémico ya que contribuye al desarrollo de
todos las empresas, instituciones u organizaciones del Canton Guayaquil, también la investigacion
tiene como relevancia porque servirad para que todo el sector de seguros oncologicos adopte la
implementacion del marketing relacional, y de esta manera pueda mantenerse en el mercado,
fidelizar y tener una relacion a largo plazo con los clientes y lo que es méas importante elevar las

ventas y aumentar la rentabilidad.

La utilidad que la investigacién muestra es que las empresas lograran obtener una ventaja
competitiva y un fortalecimiento en el mercado. En la investigacion se podra identificar la
importancia que tiene el marketing relacional y sus estrategias en una empresa, tratando de formar
una relacién comercial duradera con el cliente donde se pueda obtener un beneficio mutuo
mediante la satisfaccion plena del mismo y el mejoramiento de la rentabilidad para la empresa
gracias a la inversion en estrategias de fidelizacion del cliente, ademas esta investigacion puede
ser utilizada como modelo para futuras investigaciones debido a que se recopil6 informacion de

varias fuentes bibliograficas.

Uno de los aspectos que se debe tomar en cuenta en el marketing relacional es que este no solo
se centra en la fidelizacién del cliente, sino que también tiene una visién mas amplia, es decir que
el marketing relacional permite que la empresa pueda dirigirse a obtener una relacion con todos

los agentes que estén relacionados a la actividad que la institucién o empresa realice.



También se puede deducir que el presente trabajo demostrara que el marketing relacional y sus
estrategias es una herramienta que puede ofrecer no sélo acaparar mas ventas o retener clientes,
sino que ademas procura aumentar su nivel de satisfaccion hasta lograr la lealtad y fidelidad del

cliente.

1. Campo: Marketing

2. Sector: Oncologico

3. Area: Marketing de servicios
4. Aspecto: Telemarketing

La presente investigacion se desarrollara en el afio 2018, a través de encuestas y entrevistas que
se realizaran a personas residentes al norte de la ciudad de Guayaquil; asi como datos que se

extraeran del anuario de estadisticas vitales del INEC.

Como delimitacion tedrica se utilizaran libros de los ultimos cinco afios, correspondientes al
trabajo de investigacion, revistas, periodicos, articulos, informes y publicaciones de paginas

ministeriales.



CAPITULO I

DISENO DE LA INVESTIGACION

1.1 Tema

Marketing Relacional para la captacion de clientes en la linea de seguros oncoldgicos para la

empresa ACC, en el norte de la ciudad de Guayaquil.

1.2. Planteamiento del problema

La empresa American Call Center (ACC), ubicada en la Cdla. La Garzota, Ave. Eloy Velasquez
y Herradura 6ta, entidad dedicada a la prestacion de servicios de contact center integrados,
brindando gestiones en servicios al cliente, telecobranzas y telemercadeo; y ante la necesidad de
clientes de comercializar sus productos, recibe la propuesta de varias empresas aseguradoras con
la necesidad de incrementar sus ventas de seguros oncoldgicos, por lo que ACC requiere una
preparacion Optima para atender a ese sector del mercado.

Los requerimientos comunes de las empresas que solicitan una alianza estratégica con ACC son:

e Incrementar la participacion del mercado en su producto oncoldgico
e Poca infraestructura para implementar telemercadeo

e Poco conocimiento (know how) para la implementacion de telemercadeo.

Por ese motivo es pertinente que Acc, adquiera un conocimiento especializado de la linea de
seguros oncologicos, conociendo los gustos o preferencias de su mercado objetivo, para aplicar

marketing relacional y obtener nuevas oportunidades de negocio y crecer en el mercado.

1.3 Formulacién del problema

¢De qué manera el Marketing relacional, permitira incrementar la captacion de clientes en la

linea de seguro Oncoldgico para la empresa ACC, en el norte de la ciudad de Guayaquil?



1.4 Sistematizacion del problema

¢De qué manera la subcontratacion de la gestion de telemercadeo puede optimizar la gestion de

venta de las empresas contratantes?
¢Cuales son las preferencias de los clientes, en el segmento seguro oncol6gico?

¢Cudles son las técnicas que utiliza el marketing relacional, para captar clientes de seguro

oncolégico?

¢Qué canales de comunicacion utiliza la mercadotecnia, para contactar clientes?

1.5 Objetivos de la investigacion

1.5.1 Objetivo general

Determinar Estrategias de Marketing relacional para el incremento de la captacion de clientes

en la linea de seguro oncoldgico para la empresa ACC, en el norte de la ciudad de Guayaquil.

1.5.2 Objetivos especificos

> Definir las preferencias de los clientes, en el segmento seguro oncoldgico

> Establecer la forma en que la subcontratacion de la gestion de telemercadeo optimizara la
gestion de venta

» Determinar las técnicas que utiliza el marketing relacional, para captar clientes de seguro
oncologico

> ldentificar los canales de comunicacion que utiliza la mercadotecnia para contactar a

clientes.

1.6 Justificacion de la investigacion

La presente investigacion se da en la ciudad de Guayaquil, en American Call Center, cuya

actividad se enfoca en brindar servicios de contact center integrados a nivel nacional e



internacional; donde el problema radica en la necesidad de brindarle servicio de comercializacion
y masificacion a varias empresas aseguradoras, que requieren incrementar la participacién en el

mercado en su producto seguro Oncoldgico.

La importancia de resolver el problema se centra en aprovechar la oportunidad de incrementar
la cartera de clientes de ACC, por medio de la especializacion de un nuevo producto (Seguro
Oncoldgico), lo que incurriria en un beneficio directo de la empresa y sus proveedores, asi como

para sus trabajadores y socios de la misma, brindando, estabilidad laboral e incentivos.

Con los resultados obtenidos durante la investigacion, obtendremos:

e Conocimiento del mercado objetivo
¢ Identificar las técnicas mas adecuadas para vender este producto

e Recomendar una estrategia efectiva para esta gestion.

El fin de este estudio se centra en satisfacer la necesidad de ciertas compafiias de seguros, en
incrementar la venta de su producto seguro oncologico, y la oportunidad de ACC de incrementar
su portafolio de clientes, aplicando estrategias de Telemercadeo, siendo esta una técnica aplicada
a nivel mundial, y que permitira incrementar los usuarios activos, mantener a los actuales y realizar
venta cruzada a clientes que cuenten con algin otro tipo de servicio de medicina prepagada

contratada.

La siguiente investigacion se la realizo con la finalidad de determinar si el marketing relacional
permite mejorar la fidelizacion de los clientes mediante la elaboracion de un plan de marketing
relacional donde estén plasmadas estrategias para fidelizar a los clientes en la linea de seguros
oncologicos para la empresa ACC, y asi poder observar cuan importante es la aplicacion del

marketing relacional y su eficacia en las empresas del sector seguros.

La investigacion contribuira con informacidn sobre el marketing relacional, debido a que son
pocas las empresas que conocen las nuevas técnicas o estrategias que permiten que una institucion
pueda mantenerse en el mercado mediante la fidelizacion de los clientes y asi obtener una mayor

rentabilidad, de tal manera que en la investigacion se destacaré el cliente ya que es quien decide si
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una empresa seguira en el mercado o no. Para llevar a cabo lo anteriormente mencionado es
necesario realizar un plan de marketing relacional, el cual permitird proceder de manera
estratégica a favor de las comparias de Seguros y al cliente objetivo al cual estad dirigido,
desarrollando estrategias que ayuden a la fidelizacion.

Con el proyecto se beneficia el sector de los seguros oncoldgicos, debido a que la investigacion
puede ser un referente para otras empresas del mismo u otro sector donde puedan aplicar el
marketing relacional y sus estrategias. A través de este marketing relacional obtendran
oportunidades de éxito y fortaleceran las relaciones con los clientes. Es muy importante considerar
al marketing relacional como una respuesta estratégica a las empresas que desean fortalecerse en
el mercado, ya que el papel fundamental de dicho marketing es garantizar la supervivencia de las

empresas, la captacion y fidelizacion de clientes.

El impacto del proyecto se refleja en el sector econémico ya que contribuye al desarrollo de
todos las empresas, instituciones u organizaciones del Canton Guayaquil, también la
investigacion tiene como relevancia porque servira para que todo el sector de seguros oncoldgicos
adopte la implementacion del marketing relacional, y de esta manera pueda mantenerse en el
mercado, fidelizar y tener una relacién a largo plazo con los clientes y lo que es mas importante
elevar las ventas y aumentar la rentabilidad. La utilidad que la investigacion muestra es que las
empresas lograran obtener una ventaja competitiva y un fortalecimiento en el mercado. En la
investigacion se podra identificar la importancia que tiene el marketing relacional y sus estrategias
en una empresa, ya que se lograra analizar que las empresas que se encuentren en un mercado
saturado deben plantearse una nueva vision que se basa en asegurarse que el cliente vuelva, es decir
la empresa tratara de formar una relacién comercial duradera con el cliente donde se pueda obtener
un beneficio mutuo mediante la satisfaccion plena del cliente y el mejoramiento de la rentabilidad
para la empresa gracias a la inversion en estrategias de fidelizacion del cliente, ademas esta
investigacion puede ser utilizada como modelo para futuras investigaciones debido a que se

recopil6 informacion de varias fuentes bibliogréaficas.

Uno de los aspectos que se debe tomar en cuenta en el marketing relacional es que este no solo

se centra en la fidelizacion del cliente, sino que también tiene una vision mas amplia, es decir que



el marketing relacional permite que la empresa pueda dirigirse a obtener una relacién con todos

los agentes que estén relacionados a la actividad que la institucion o empresa realice.

También se puede deducir que el presente trabajo demostrara que el marketing relacional y sus
estrategias es una herramienta que puede ofrecer no sélo acaparar mas ventas o retener clientes,
sino que ademas procura aumentar su nivel de satisfaccion hasta lograr la lealtad y fidelidad del
cliente. Hay que tener en cuenta que la expansiony crecimiento de las empresas en la

actualidad, depende de la captacion de clientes y la fidelizacion de los mismos.

1.7 Delimitacién o alcance de la investigacion

v/ Campo: Marketing

v’ Sector: Oncolégico

v Area: Marketing de servicios
v

Aspecto: Telemarketing

La presente investigacion se desarrollara en el afio 2018, a través de encuestas y entrevistas que
se realizaran a personas residentes al norte de la ciudad de Guayaquil; asi como datos que se
extraerdn del anuario de estadisticas vitales del INEC.

Como delimitacion teorica se utilizaran libros de los ultimos cinco afios, correspondientes al
trabajo de investigacion, revistas, periodicos, articulos, informes y publicaciones de péaginas

ministeriales.

1.8 Hipdtesis de la investigacion o ideas a defender
1.8.1 Hipodtesis General

Si determinamos el marketing relacional entonces incrementaremos la captacion de clientes en

la linea seguro oncoldgico para la empresa ACC, en el norte de la ciudad de Guayaquil.



1.8.2 Hipdtesis Especificas

» Si definimos las preferencias de los clientes, entonces conoceremos el segmento seguro
oncoldgico.

> Si establecemos la forma en que la subcontratacion de la gestion de telemercadeo, entonces
optimizaremos la gestion de venta.

» Si determinamos las técnicas que utiliza el marketing relacional, entonces captaremos
clientes de seguro oncologico.

> Si identificamos los canales de comunicacion que utiliza la mercadotecnia, entonces

podremos contactar a clientes.



CAPITULO II
MARCO TEORICO

2.1 Marco teorico
2.1.1 Marco teorico referencial

Marketing

En el mundo y la sociedad actual el marketing es un ente fundamental para las empresas que
deseen surgir en el mercado, y por tal razon el marketing ha tenido que seguir evolucionando a la
par de la tecnologia y los nuevos paradigmas de la sociedad. “El marketing evoluciona en su
concepcién conforme las empresas se enfrentan a nuevos retos y la sociedad les exige nuevas
responsabilidades” (Cobo & Gonzalez, 2007, p.545). Debido al cambio que el entorno
empresarial exige, por lo cual el marketing juega un papel importante en las organizaciones por la
manera de adaptarse a las necesidades de las empresas y la sociedad, y asi satisfacer las

expectativas del mercado.

Kotler & Lane Keller, (2006) Mencionan gque “El marketing consiste en identificar y satisfacer
las necesidades de las personas y de la sociedad. Una de las definiciones mas cortas de marketing
dice que el marketing consiste en satisfacer necesidades de forma rentable”. (p.5). Entonces, el
marketing es un proceso en el cual implica realizar una planificacion de las necesidades del
consumidor, para asi poder satisfacer a uno o mas individuos mediante el intercambio de
bienes y servicios para distintos consumidores en el mercado; obteniendo asi un beneficio mutuo
ya que el marketing se caracteriza por entregar y recibir algo de valor, es decir que es una ciencia

del intercambio.

El marketing ha tenido como consecuencia diferentes enfoques por motivo de la evolucién, es

decir que a lo largo del tiempo varios paradigmas se han estancado en el tiempo 0 han empezado a
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debilitarse lo que ha permitido que surjan nuevas tendencias de marketing. “El paradigma de un
marketing mix dominante basado en una perspectiva transaccional del intercambio, esta
perdiendo su posicion frente a un nuevo enfoque, el marketing relacional” (Bordonaba & Garrido,
2001, p.1). Esto se da porque en la actualidad el mercado se ha vuelto muy competitivo y por ende
las empresas buscan nuevos horizontes en los cuales permitan tener una mejor relacién con el
consumidor y puedan mantenerse en el mercado. Ya que el marketing transaccional o
comunmente conocido como marketing mix se basa en el intercambio del producto o servicio
por lo cual se ha ido estancando, mientras que la nueva tendencia que es el marketing relacional
busca una nueva perspectiva con relacion al cliente es decir esta orientado a tener un compromiso

y relacion con el cliente.

Del marketing transaccional al marketing relacional

El marketing transaccional se puede mencionar que se basa en el producto, es decir que tiene
los mismos objetivos conocidos del marketing mix ya que éste busca que el producto sea el
aspecto fundamental en las organizaciones, es decir busca aumentar el nimero de transacciones o
ventas. También este marketing se caracteriza por tener una relacion con el cliente a corto plazo,
en donde la captacion y fidelizacion es nula o poco probable; debido a que este marketing no ha
podido evolucionar acorde a las necesidades de la sociedad. Se puede resumir que el marketing
transaccional esta orientado al producto, donde lo esencial es la transaccion econémica y aumentar
las ventas, a decir de Bordonaba & Garrido (2001):

En los intercambios discretos las partes solo interactian de forma individualista o
competitiva, intentando lograr sus objetivos individuales; son tan solo transacciones en las
que se transmite la propiedad de un producto o un servicio y en las que no tiene que haber

ocurrido u ocurrir en el futuro ninguna relacion entre las partes. (p.2)
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Tabla 1: Aspectos diferenciadores marketing transaccional y el marketing relacional

Marketing Marketing
transaccional relacional
Tiempo de relacion Corto plazo Largo plazo

Objetivo

Orientacién

Funcion de marketing dominante

Elasticidad al precio

Satisfaccion

Compromiso por parte de la empresa

Importancia del marketing interno

Cliente

Venta

Captar clientes

Caracteristicas de
los productos

Marketing mix

Consumidores
sensibles al precio

Centrada al
producto

Bajo

Sin importancia
para conseguir el
éxito

Cliente pasivo

Puntual

Retener y fidelizar
clientes

Beneficios de los
productos

Marketing interactivo

Consumidores menos
sensibles al precio

Centrada en relacidn
empresa - cliente

Alto

Mucha importancia
estratégica para
conseguir el éxito

Cliente activo

Continua

Fuente: Grénroos, 1994; Gundlach y Murphy; 1993, y Dwyer et al, 1987 (Articulo - Marketing de relaciones ¢Un

nuevo paradigma? p.3)

En esta tabla podemos encontrar las diferencias entre el marketing transaccional y el marketing

relacional, observando y describiendo los aspectos fundamentales de cada uno de ellos; por lo

que se puede concluir que en el marketing transaccional se encuentran empresas u
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organizaciones con fines productivos, es decir empresas que producen algin bien de consumo y
no mantienen alguna relacion con sus clientes. Mientras que en el marketing

relacional se encuentra empresas que ofertan servicios, y este se caracteriza por ser el mas
idéneo debido a que busca establecer estrechas relaciones tanto con sus clientes internos

como externos, permitiendo generar resultados positivos para la empresa.

El marketing transaccional es un enfoque primitivo pero necesario en las empresas, esto se debe
a que no ha evolucionado en sus estrategias estancandose solo en la captacion del cliente sin mirar
los cambios que ha tenido el mercado en la actualidad, creando asi que este marketing no logre
una visiéon donde retener al cliente es la clave del éxito empresarial actualmente, es por eso que
el marketing transaccional debe ser sustituido por el marketing relacional que este si tiene vision
méas amplia no solo centrada en el producto o servicio, si no que el cliente y su entorno es la
esencia fundamental en la empresa, a decir de Morgan y Hunt; Gummesson ; Parvatiyar y Sheth
(citado en J. Cérdoba ,2009):

La globalizacion, la intensidad competitiva, los cambios del consumidor, el
perfeccionamiento de las estrategias del marketing, los avances tecnologicos, la preocupacion
por la calidad y los cambios adicionales producidos en el entorno en el que operan las
organizaciones han llevado a que el enfoque transaccional del marketing no solucione los

problemas actuales y haya sido sustituido por una perspectiva relacional. (p.9)

El enfoque transaccional la gestion del marketing dentro de una empresa la tiene el
departamento de marketing mientras que, el enfoque del marketing relacional la tiene un grupo o
equipo de especialistas tanto de marketing como de ventas los cuales son quienes pertenecen o
desean integrar dicho departamento y su objetivo es realizar actividades encaminadas a la calidad

del servicio que brinde la empresa u organizacion

Marketing Relacional

El marketing relacional es un conjunto de estrategias que consiste en darle valor al cliente actual

y potencial mediante su retencion para asi poder satisfacer sus necesidades de mejor manera, ya
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que se lograra crear una mejor relacién entre empresa-consumidor permitiéndole conocer cuéles
son las necesidades del consumidor, y de esta manera las organizaciones podran cumplir con las
expectativas del cliente logrando asi ganar la confianza por parte de los consumidores; con el
objetivo de fidelizarlo y retenerlo obteniendo como resultado una relacion duradera es decir, una
relacion a largo plazo por ende las organizaciones mejoraran su rentabilidad. Menciona que
Gronroos (citado en J. Cérdoba, 2009):

El marketing relacional consiste en identificar y establecer, mantener y desarrollar y
cuando sea necesario también concluir, relaciones con los consumidores y otros agentes,
con beneficio, de modo que los objetivos de todas las partes se alcancen mediante

intercambio mutuo y cumplimiento de las promesas. (p.9)

Caracteristicas del marketing relacional

En lo que se refiere al marketing relacional las caracteristicas son varias tomando en cuenta que
el marketing relacional busca una relacion empresa - cliente para asi aumentar su rentabilidad;
pero este nuevo enfoque no solo busca tener un contacto, si no ofrecerles informacion acerca de
los servicios o productos que el negocio o empresa ofrece para asi satisfacer cada vez mejor sus
exigencias y llegar a conocer los gustos, las necesidades y su perspectiva hacia la empresa, de
modo que el marketing relacional tiene las siguientes caracteristicas que es la interactividad que
significa que el cliente podra tomar en cualquier momento la iniciativa de contactarse con la
empresa, la direccionalidad que menciona que las empresas pueden enviar o dirigir mensajes a los
clientes en cualquier circunstancia, la memoria se basa en que la empresa puede registrar datos,
caracteristicas y muchos més detalles del cliente, la receptividad esta es una de las mas
importantes caracteristicas que menciona que la empresa u organizacion debe escuchar méas y
hablar menos para asi mantener una mejor comunicacion; otra caracteristica es la orientacion al
cliente que quiere decir que la empresa debe ser gestores de consumo y no gerentes de producto
y para finalizar la empresa debera tener un mayor énfasis en los clientes y mas no en el mercado
para asi poder mantener la interrelacion anteriormente mencionada. Las empresas también deben
tener mayor comunicacion y relacion con clientes que son importantes para la empresa y

ofrecerles un mejor trato, como lo menciona Barrén (2011):
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Tabla 2: Caracteristicas del marketing relacional

Caracteristica Concepto

La interactividad El cliente toma cuando quiere la iniciativa del contacto,
como receptor y como emisor de comunicaciones.

La direccionalidad de las Las empresas pueden dirigir mensajes distintos a cada

acciones y su correspondiente  cliente, adecuados precisamente a las circunstancias de ese cliente.

personalizacién

La memoria El registr6 en memoria de la identidad, datos,
caracteristicas, preferencias y detalles de las interacciones
anteriormente mantenidas con cada cliente.

La receptividad Las empresas deben hablar menos y escuchar mas. Y permitir que
sea el cliente quien decida si quiere 0 no mantener una relacion,
quien defina el modo de comunicacion, y si quiere mantenerla o
terminarla

Orientados al cliente Poner mas énfasis en una organizacion comercial
compuesta por consumer managers y no de product managers.

La empresa debe centrarse mas en el consumidor, sus necesidades y los procesos que
sigue para satisfacerlas.
Poner més énfasis en la “participacion por cliente” que en la “participacion de mercado”.

Fuente: (Barr6n Araoz, 2011) Marketing relacional como estrategia de los negocios del Perd (p.61)

Objetivos del marketing relacional

Se basa en identificar a los clientes mas rentables y donde se puede estrechar alguna relacion y
de esta manera conocer sus expectativas, necesidades, prioridades y de esta manera mantener una

relacion a largo plazo y brindarle los servicios o productos a largo plazo.

«Confiar
Repetir compra

e

Figura 1: Objetivo del marketing relacional. Tomado de Agtiero Cobo, Estrategias de Fidelizacion de clientes (2014) p.10
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Tabla 3: Principales objetivos del marketing relacional

Objetivo Concepto

Aumento de ventas Cuando mas fieles son los clientes se puede obtener mayor vida
atil del cliente

Fidelidad del cliente al Captar al cliente y de esta manera mantener una relacién a

producto o punto de venta largo plazo

Introducir nuevos Satisfacer las necesidades de los clientes y de esta manera

productos atraer otros

Mejorar la imagen de la Cumplir con la calidad exigida por el cliente y

empresa mejorar el servicio post venta

Nuevas técnicas de venta Innovar los servicios y crear estrategias de captacion del cliente

Fuente: Agiiero Cobo, Estrategias de Fidelizacion de clientes (2014) p.11

El marketing relacional pretende ser un modelo en el cual el cliente es una de las prioridades
teniendo como objetivo la satisfaccion de las necesidades y expectativas de los clientes

manteniendo una relacién a largo plazo.

Elementos claves en el marketing relacional

e  Se basa en el interés en conservar a los clientes basdndose que las empresas, trate de

establecer estrategias que fidelizan a los clientes.

o Resaltar los beneficios que pueden obtener los clientes mediante el contacto frecuente

y de esta manera obtener un beneficio mutuo.
e Vision a largo plazo estableciendo vinculos estrechos y confianza con el cliente

o La calidad es uno de los aspectos mas esenciales ya que se puede personalizar el servicio

y de esta manera dar un valor al cliente

e Marketing siendo el ente fundamental para poder fidelizar a los clientes
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Calidad

Servicio [ Marketi 'I
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\\"-.. !

Figura 2: Orientacion al marketing relacional. Tomado de Bordonaba & Garrido, Marketing de relaciones, ;Un nuevo
paradigma? (2001) p.9

Se puede mencionar que el marketing relacional es aquella que busca captar clientes y lograr
una satisfaccion a largo plazo ya que el marketing relacional contiene tres elementos importantes
como es el servicio al cliente, calidad y marketing. Con el fin de realizar un proceso que permita
identificar, establecer, mantener, reforzar las relaciones con los clientes para asi lograr una

relacion a largo plazo.

La tecnologia como instrumento del marketing relacional

Conforme el tiempo ha ido trascurriendo la tecnologia se ha vuelto un pilar fundamental en la
actualidad por sus diferentes beneficios para las organizaciones, es por ello que ha surgido el
internet como una herramienta importante en la tecnologia por su facil acceso esta herramienta ha
ido evolucionando en su desarrollo por ser un instrumento maravilloso por contener amplia
informacion de facil acceso para todo tipo de personas, por ende se le considera como una
herramienta para la comercializacion del producto ya que por medio del internet se puede ampliar
un relacién entre empresa-cliente con respecto a la tecnologia esto les permite a las

organizaciones lograr con su objetivo que es la de incrementar su rentabilidad.

El cliente conforme pasa el tiempo aparecen nuevas necesidades que deben ser cumplidas es
por ello que por medio de esta herramienta que es el internet las empresas podran lograr de un
manera eficaz cumplir con estas expectativas del consumidor; por ende lograrias una relacion a

largo plazo con el cliente. Sisodia & Wolfe (citado en R. Barron, 2011):
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Su funcion més productiva no debe ser la de sustituir las facultades humanas, sino la de
amplificarlas y potenciarlas. Pero lo que ya esta claro es que la disponibilidad de Internet y del
correo electrdnico facilita enormemente el disefiar y poner en préactica estrategias de marketing
relacional. Para ilustrarlo, me serviré de un ejemplo concreto: el caso de HP- un ejemplo
concreto de como internet permite establecer con el cliente una relacion personalizada que

beneficia a la empresa (pp.5-6)

Estrategias de marketing relacional

En el marketing relacional se le puede mencionar que requiere de estrategias para poder saber

que aspecto o tipo de mercado este marketing se podria orientar; para que asi las organizaciones

puedan lograr con mayor facilidad saber las necesidades de los consumidores y como poder

satisfacer dichas necesidades mediante las estrategias, por ende las organizaciones lograran

establecer un sistema de servicios orientado al cliente, obteniendo asi una ventaja competitiva ya

que estas organizaciones podran ganarse la confianza del consumidor y mantener una buena

relacion con el cliente; todas las organizaciones tienen como objetivo fidelizar al cliente lo cual

conlleva a establecer estas estrategias permitiéndole asi conocer y obtener mas informacién sobre

el cliente actual y potencial.

Estrategias de atencion al cliente

Al mencionar las estrategias de atencidn al cliente hablamos de cuéles son las estrategias
que podemos utilizar para mejorar la atencion con el cliente y poder asi brindar un servicio de
calidad esto se basa en una parte muy fundamental ya que son de gran importancia porque por
medio de estas estrategias se va a lograr poder satisfacer de mejor manera las necesidades del
cliente, esto se obtiene al brindar un servicio de calidad para asi poder mantener feliz al cliente
permitiéndole asi a los negocios poder tener una relacion duradera y a largo plazo, asi tener
una ventaja competitiva con su competencia, al aplicar estas estrategias de atencion al cliente
lo que se busca es lograr cumplir con las expectativas satisfaciendo las necesidades del cliente.
A decir de Harris (2013):
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Una estrategia de servicio al cliente es una parte importante de cualquier plan de negocios.
Debido a que los negocios se basan en la satisfaccion del cliente, cualquier buen negocio
deberia desarrollar una estrategia que no sélo cautive a los clientes, sino que los mantenga felices
para que no se vean tentados a probar un competidor. Se refiere, a las relaciones que se
establecen entre el personal de la empresa, y los clientes con los cuales trata directamente. Son

relaciones, principalmente de caracter personal, que representan los contactos de oportunidad
(p.1)

Estas estrategias permitiran que las Cooperativas de Ahorro y Crédito puedan fortalecerse y de
esa manera brindar una mejor atencion, en la cuales el cliente interno pueda tener amabilidad,

respeto y otras caracteristicas.

Estrategias de Fidelizacion de clientes

La fidelizacion es una herramienta que ha ido evolucionando con el paso del tiempo esta
fidelizacion se encuentra dentro del marketing relacional como uno de los principales elementos de
este marketing ya que este implica lograr mantener a largo plazo al cliente en forma global lo cual
me permite mucho mas tener una relacién duradera con el cliente para esto se logra tener un
enfoque estratégico el cual me permite profundizar mayormente las estrategias que se van a
utilizar para poder fidelizar de mejor manera al cliente ya que muchas empresas son las que
descuidan la fidelizacion del cliente por lo que ahora es mas facil fidelizar a un cliente antes de
captar a un nuevo cliente es por eso que las empresas han tenido que tomar prioridad al
marketing relacional ya que es uno de los principales para poder tener una relacion a largo plazo

con los clientes, como lo menciona Pérez (citado en S. Merino, 2014)

La fidelizacion es una evolucion, dentro del marketing relacional, del mantenimiento o
retencion de los clientes que implica el establecimiento de sélidos vinculos y el mantenimiento
de relaciones a largo plazo con los clientes. Por tanto, evolucionamos de un marketing centrado

en el corto plazo a un marketing con un enfoque estratégico. La fidelizacion de los clientes
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requiere un proceso de gestion de clientes que partira de un conocimiento profundo de los mismos
(p.88).

Estrategias de marketing directo

Las estrategias de marketing consiste en un sistema que les ayuda a saber cuéles son las
estrategias que se pueden utilizar para aplicar para poder fidelizar y retener al cliente a largo
plazo para esto se debe primero conocer al cliente para esto se lo realiza mediante un trato
personalizado teniendo un contacto de manera mas directa con el cliente esto conlleva a ganarse la
confianza del cliente y después poder aplicar su estrategia de mantener al cliente, esto ayudara a
que la empresa pueda mejorar asi su rentabilidad pero para poder lograrlo se debe brindar un
excelente servicio hacia el cliente conocer sus necesidades y satisfacerlas de la mejor manera.
Con esto la empresa debe superar las expectativas del cliente brindandoles incentivos vy
promociones para que el cliente se sienta conformo con el servicio brindado por parte de la
empresa, a decir de Kotler & Armstrong (2012):

El marketing directo. - Consiste en las conexiones directas con consumidores individuales
seleccionados cuidadosamente, a fin de obtener una respuesta inmediata y de cultivar
relaciones duraderas con los clientes". Adicionalmente, y segin ambos autores, el
marketing directo se puede visualizar desde dos puntos de vista: 1) Como una forma de
distribucion directa; es decir, como un canal que no incluye intermediarios y 2) Como un
elemento de la mezcla de comunicaciones de marketing que se utiliza para comunicarse

directamente con los consumidores. (p.496)

Mediante estas estrategias las organizaciones van a contar con una orientacion mas amplia
desde la perspectiva del cliente, para esto las empresas deben obtener la informacion necesaria
sobre el consumidor; por lo que se deberén aplicar estas estrategias, una de estas estrategias es
tener una base de datos en la cual constaria los gustos y preferencias del cliente, con ello se
podria mantener una relacion de largo plazo; una de las acciones mas importantes que las

estrategias destacan para las empresas; es que al momento de la implantacién de dichas estrategias
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en las organizaciones permitira mejorar el conocimiento hacia el cliente, la ventaja es poder
brindar un trato individualista del servicio al consumidor, generando la mayor confianza

hacia el cliente.

Enfoque al cliente

El enfoque al cliente es uno de los elementos principales en el marketing relacional porque
consiste en conocer cuales son las necesidades del cliente para asi poder satisfacer dichas
necesidades mediante esto se elabora estrategias que estan dirigidas a tener una relacién con el
cliente esto no solo se lo dirige a clientes actuales sino a todos los clientes potenciales y a futuro
esto presentara un margen de beneficio para la empresa ya que le ayudara a crear valor en el
servicio que este le brinda y asi poder brindar un servicio de excelencia adelantdndose a todas las
expectativas del cliente, podra ganarse su confianza e ir llevando una relacion mucho mas estrecha
en el trascurso del servicio que se le brinda y lograr retener al cliente en la empresa por muchos

afios mas a decir de Salinas, (2008):

El Enfoque al Cliente es una gran cualidad que comienza por un analisis profundo y
permanente de sus preferencias y necesidades, requiere del abasto suficiente y oportuno
de los mejores productos, de un centro de atencion amable y ordenada de la generacion de

opciones de pago accesibles. (p.1)

En el enfoque al cliente podemos observar los elementos que implican y que intervienen en
como tener una relacion con el cliente a largo plazo ya que estos elementos son muy
fundamentales en cualquier organizacién, porque estas me permiten realizar un estudio logrando
asi analizar todas las necesidades y expectativas del cliente esto le permitiré realizar cualquier
estrategia para lograr tener una relacién con el cliente luego le asegura realizar una planificacion
para cumplir con los objetivos de la empresa que es cumplir con las necesidades y expectativas
del cliente permitiéndoles asi comunicar y hacer entender cuales son estas dichas necesidades y

expectativas estas son unas ventajas primordiales para cualquier organizacion ya que saben cémo
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tener una relacion con el cliente logrando tener una ventaja competitiva con su competencia a decir
de Gomez (2009):

Tabla 4: Aspectos que implica el enfoque al cliente

Aspectos

Descripcion

Estudiar y analizar las necesidades y
expectativas de los clientes.

Asegurarse de que los objetivos de mejora
de la empresa coinciden con las necesidades
y expectativas de los clientes.

Comunicar y hacer entender las necesidades y
expectativas de los clientes a todo el personal de

En el momento de disefiar los productos y
planificar su distribucién es necesario conocer
previamente lo que el cliente espera del mismo y
de la propia empresa.

Las empresas para mantener su nivel de
actividad deben mejorar constantemente los
productos y servicios ofrecidos.

Todas las personas de la empresa deben
identificar como afecta su trabajo a la percepcion

la organizacion. que el cliente tiene de la empresa y de los

productos y servicios ofertados.

La empresa debe retroalimentarse con la
informacién del grado de satisfaccion percibido
por sus clientes para poder planificar las mejoras
en los productos y/o servicios.

La empresa debe reducir la variabilidad en la
relacion con el cliente, desde la atencion
comercial como primer contacto hasta el servicio
post-venta, si fuese necesario.

Fuente: (Gomez, Enfoque al cliente. Principios de la calidad (2009), p.1

Medir la satisfaccién del cliente y actuar sobre
los resultados

Gestionar de forma sistematica las relaciones
con los clientes.

Fidelizacion de los clientes

Las empresas actualmente para mantenerse en el mercado deben cambiar sus perspectivas y sus
antiguas posiciones en lo que se respecta al cliente y por ende no deben dormirse en los laureles,
debido a que el progreso de la tecnologia y la competencia han logrado que las expectativas de
compra de cualquier producto o servicio sea indispensable en la decision del cliente, mientras que
anteriormente estas expectativas de satisfaccion eran un valor afiadido a un producto. Es decir
que lo primordial actualmente, es la fidelizacion del cliente para asi mantener una relacién

duradera basada en atributos basicos que deben ofertar las empresas (producto esperado), Se trata
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del conjunto de beneficios y atributos que el consumidor (demanda) busca para adquirir un

producto de manera voluntaria, recurrente y sostenible.

Se puede definir que la fidelizacion del cliente consiste en conseguir que un consumidor o
cliente se convierta fiel a la marca, servicio o producto que una empresa u organizacion
comercialice; esta fidelizacién permite que un cliente vuelva a comprar repetitivas veces en la
empresa o0 simplemente vuelva al negocio; esta fidelizacion también se convierte en una ventaja
competitiva en una empresa ya que mantener a cualquier cliente representa, que la empresa esta
trabajando y proporcionando un buen servicio al cliente, ademas esta estrategia permite que la
empresa obtenga muchos beneficios como mayor rentabilidad ya que obtendra ventas y muchas de
las veces este cliente fiel puede ser quien recomiende a la empresa, y esto es sinbnimo de
publicidad a decir de Bordonaba & Garrido (2001):

La fidelidad de los clientes se puede definir como un comportamiento repetitivo de compra
de un producto o servicio concreto de una empresa o, en general, de todos los productos o
servicios de la misma. El motivo de que el cliente repita la compra no debe estar basado

en costes de cambio sino en una actitud favorable del cliente hacia la empresa. (p.14)

El fidelizar a los clientes crea ventajas muy importantes en el entorno de la empresa ya que
admite crear valor a los clientes con estrategias que permitan relacionar al cliente con laempresa y
asi mantenerlos, es alli donde el marketing relacional es el enfoque que proporciona estrategias
basadas a la fidelizacion de clientes es decir permite captar y mantener clientes y asi llegar a una
fidelizacion. Cobo (2007) afirma que “La fidelizacion de clientes es uno de los pilares del
marketing relacional, posiblemente el mas Ilamativo debido a todas las posibilidades que las

nuevas tecnologias permiten para gestionar las relaciones con los clientes” (p.554).

Es asi que gracias al marketing relacional que es el nuevo paradigma para que las empresas
puedan fortalecerse en el mercado, ayuda a estructurar estrategias como la fidelizacion de clientes
para obtener mayores beneficios satisfaciendo las expectativas del cliente y proporcionando una

relacion a largo plazo.
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Figura 3: Fidelizacion de los clientes como objetivo del marketing relacional. Tomado de (Barroso Castro &
Armario, 1999) citado en M. Bordonaba & A. Garrido, Marketing de relaciones, ;Un nuevo Paradigma? (2001) p.1

La figura muestra cudn importante es la fidelizacion de clientes en el marketing relacional, y
que el proposito que tiene una empresa o negocio es la rentabilidad mediante la fidelizacion. Esta
fidelizacion también permite una relacion muy compleja ya que se debe considerar que la empresa
que desee implementar la estrategia del marketing relacional debe buscar a aquellos clientes que
seran rentables a largo plazo; ya que si dicha relacion no existiera la empresa esta perdiendo la
anhelada rentabilidad y por ende debera eliminar la relacion ya que esta pueda contraer pérdidas

para la empresa ya que todo esta fusionado en un solo enfoque.

Fidelizacion de clientes como estrategia de marketing relacional

La fidelizacidn de los clientes se le ha considerado como una de las estrategias primordiales
dentro del marketing relacional, por ende este marketing se enfoca a los clientes actuales de las
organizaciones, ya que se le considera como la estrategia fundamental para las empresas; esto se
basa en la calidad del servicio que se le brinda al cliente permitiéndole asi ganarse su confianza
y asi conseguir entablar una buena relacién con la empresa, llegando asi a su fidelizacién
beneficiando a las organizaciones porque esta estrategia ayudaria a mejorar su rentabilidad; hay
que recalcar que el cliente es un aspecto fundamental para las organizaciones ya que por medio
de su fidelizacion lograrian su fortalecimiento por lo cual llegarian a ser muy competitivos en el

mercado. Menciona Pinto (citado en F. Cobo, L. Gonzalez, 2007):
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Por otro lado, la fidelizacién de clientes estda muy vinculada con las ideas de calidad y
servicio, ya que mediante su combinacién se genera un circulo virtuoso en el que la
satisfaccion crea fidelidad; la misma que produce nuevas ventas a un menos coste, y por

tanto, aumenta la rentabilidad de la empresa, lo que permite mejorar el servicio. (p.555)

Para que las organizaciones logren conseguir los resultados esperados de esta estrategia se la
debe vincular con la calidad y el servicio con el que cuenta las empresas, ya que nos dice que
hay una estrecha relacion entre el marketing relacional con la calidad y el servicio, porgque estos
permitirdn poder tener una relacion a largo plazo con los consumidores; por ende las
organizaciones deberan saber cuél es la necesidad de los clientes sobre la calidad del servicio que
les gustaria recibir para que asi las organizaciones puedan cumplir con las expectativas
manifestadas llegando a poder satisfacer la necesidades de los diferentes consumidores,
permitiéndoles asi lograr retener a los clientes. Manifiesta que Cristopher, Payne y Ballantyne
(citado en F. Cobo, L. Gonzalez, 2007):

Plantean la necesidad de vincular eficazmente el marketing, la calidad y el servicio para
conseguir la satisfaccion total de cliente y establecer relaciones a largo plazo. Consideran
al marketing relacional como el punto focal que integra el servicio y la calidad con la

orientacion al marketing, en la busqueda de retener al cliente. (p.555)

Planteando que estas relaciones entre el servicio y la calidad quieren decir que son consideradas
como estrategias competitivas, porque el servicio al cliente es un enfoque en el cual se puede
decir que es el que mantiene una relacion entre empresa y consumidor; ya que esto se lo realiza
mediante las actividades que las empresas realicen permitiéndoles asi brindar el servicio
correspondiente al cliente con el fin de lograr una consolidacion y estas deben ser mutuamente

ventajosas para las empresas.

Mientras que la calidad es la que tiene un enfoque dirigida hacia el cliente, ya que esta esta

abarca la calidad del servicio que se le va a brindar; por ende el tipo de servicio puede ser bueno o
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malo dependiendo de como estan administradas las organizaciones, ya que la calidad es percibida

por el cliente por lo que las empresas deben lograr la calidad total en el servicio que estas brinden.

Crecer

Betener

Captar

Figura 4: Fidelizar clientes — crecer negocios. Elaborado por los autores (2018)

Existentresideas principales del marketing relacional las cuales estan basadas en la fidelizacion
del cliente, ya que al momento que las organizaciones logran fidelizar a sus clientes obtienen
como garantia la perdurabilidad en el mercado; por ende en la actualidad los problemas de las
organizaciones ya no se trata de dinero si no de estrategias de servicio o0 comunicacion hacia el
cliente, permitiéndole asi poder centrarse Yy crear valor en el cliente, el marketing relacional
ayuda a prestar toda la atencidn respectiva hacia el consumidor monitoreando los habitos y
tendencias del consumidor todo esto se va a lograr por las tecnologias de informacion vy
comunicacion que existen en la actualidad esto permite que las organizaciones logren una ventaja
en el mercado, ya que las organizaciones hoy en dia se pueden adaptar facilmente a cualquier
cambio del entorno y por ende se puede adaptar facilmente a las necesidades del cliente
adquiriendo méas conocimientos sobre la informacidon proporcionada sobre determinado
consumidor incluso esto le permita aplicar las respectivas técnicas sobre como poder fidelizar al
cliente. Alet (citado en F. Cobo, L. Gonzélez, 2007):

e La empresa, para ser competitiva, debe adaptarse a las necesidades del cliente hasta
el punto de conseguir integrarlo en su organizacién a través, por ejemplo, el disefio

de los nuevos productos y de los procesos de produccién y entrega.

e El marketing relacional se centra en la atencion y cultivo de la relacion entre el cliente y

la empresa; por lo que, frente a indicadores como la cuota de mercado a él volumen de
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ventas, utiliza otros como la tasa de retencion, el coste de consecucion de nuevos
clientes, el margen por cliente, la vida media de un cliente y, en definitiva, su valor

para la empresa.

e La estrategia de la empresa ha de orientarse hacia la creacion de valor para el cliente,

manteniendo una vision de la empresa como suma sinérgica de clientes. (p.557)

La fidelizacion se le considera como una estrategia del marketing es una estrategia fundamental
para todo tipo de organizaciones ya que con esto logra obtener clientes fieles lo que es un gran
beneficio para las organizaciones ya que no debemos confundir lo que es fidelizacion con
retencion del clientes ya que son dos aspectos muy diferentes ya que la fidelizacion se trata de
tener un cliente fiel que sea leal al momento de adquirir un servicio o producto basicamente se
trata que el cliente compre el mismo producto una y otra vez sin tener ningin compromiso al
comprarlo si no que lo hace por su voluntad que se siente satisfecho con ese producto es decir que

se siente conformo con el servicio o producto que les brinda las organizaciones.

Tabla 5: Componentes para fidelizar a los clientes

Componente Descripcién

Diferenciacion Se trata de realizar estrategias de presentar a los servicios o
productos unicos frente a la competencia

Satisfaccion Son las caracteristicas o aspectos que el cliente perciba

Personalizacion Es tener una relacion estrecha donde se diferencia cada cliente

reconociendo e identificando las necesidades del cliente y sus
preferencias.

Fidelidad Son todas las actividades que la empresa realice para estar
comprometida con los clientes

Habitualidad La duracién de tiempo que el cliente utilice el producto o
servicio

Elaborado por: Los autores (2018)
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Programas de fidelizacion

Segun Pérez (2015) concluye que “Un programa de fidelizacion es una estrategia de marketing
establecida por una empresa con el propésito de premiar el comportamiento de compra de sus
clientes, lo que produce en ellos un sentido de lealtad y fidelidad hacia la empresa”. (p.2). Entonces
los programas de fidelizacion son herramientas que utilizan las empresas para conocer el
comportamiento de compra del cliente, a través de la interaccion continua del mismo en los puntos
de contacto con el negocio, con el fin de poder personalizar ain mas las ofertas estos programas
de fidelizacion del cliente permitiran tener un amplio conocimiento de las necesidades y

expectativas del cliente.

Calidad en el servicio

Segun Alcalde (2010) la calidad es “Es un término que hoy en dia encontramos en todas partes
y con el que se desea transmitir en quien lo oye una impresion positiva, ya que da la idea de que
el producto o el servicio es el mejor”. (p.1) lo cual respalda al mencionar que, para brindar un
servicio de excelencia, se debe primero conocer cuéles son las necesidades del cliente y de este

modo garantizar la plena satisfaccion de los clientes, tanto internos como externos.

Satisfaccion del cliente

Philip Kotler (2001) define que la satisfaccion del cliente es “el nivel del estado de &nimo de
una persona que resulta de comparar el rendimiento percibido de un producto o servicio con sus
expectativas” (p.41). Entonces podemos decir que hace referencia a la satisfaccion que tiene un
cliente con respecto a un producto que ha comprado o un servicio que ha recibido, cuando éste ha
cumplido o sobrepasado sus expectativas, es por eso la necesidad de conocer las necesidades y

las expectativas que tiene el cliente acerca del servicio que brinda una organizacion.
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Elementos que conforman la satisfaccion del cliente

La satisfaccion al cliente cuenta con tres elementos importantes en ellos esté el rendimiento

percibido esto nos quiere decir que es como una referencia del desempefio que ha producido la

organizacion en el cliente al momento de haberle agregado un valor al momento de brindar un

servicio o dicho de otro modo se le puede decir que es el resultado que se obtiene al momento de

dar el producto o el servicio al cliente. Las expectativas esto se refiere a la empresa es hasta cuento

esta dispuesto a llegar para lograr tener una relacion con cliente mediante su satisfaccion esto

depende de cada una de las organizaciones y por ultimo punto esta el nivel de satisfaccion esto

depende del cliente si el cliente esta en el nivel satisfecho o en el nivel insatisfecho con esto

podemos mediar su las estrategias de fidelizacion del cliente resultaron ya que si el cliente se

encuentra satisfecho es por el buen servicio que se le ha brindado.

ELEMENTOS PARA
LA SATISFACCION Y
LA CALIDAD

El Rendimiento
Percibido

Es el resultado que el cliente
percibe que obtuvo en el
producto o servicio que
adquirid.

Las Expectativas

Las coales son  las
esperanzas que  los
clientes  tienen  por
conseguir algo

Los Niveles de
Satisfaccion

Depende del desempefio
realizado v las expectativas
del cliente

Figura 5: Elementos para la satisfaccion del cliente. Tomado de (Merino, El marketing relacional y la fidelizacién

de los clientes en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Coop. Indigena agencia Ambato (2014), p.33)

Cliente

En definicidn un cliente es la persona primordial para el futuro de cualquier empresa ya que si

no existiria el cliente las organizaciones no podrian tener ninguna ganancia ni rentabilidad en la
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actualidad las organizaciones ya no se enfocan solo en el producto en vender todo lo que tienen
si no se esta enfocando en tener una relacion con el cliente ya que el cliente es el futuro de toda
organizacion porque con su decision de compra es el que decide el futuro de las organizaciones
por lo que ahora ellas deben aplicar estrategias de retencion al cliente para ello deben saber y
conocer las necesidades y expectativas del cliente para que asi las organizaciones armen estrategias

para cumplir con estas necesidades y lograr satisfacer al cliente.

Tipos de clientes

Tenemos diferentes tipos de clientes como es el cliente interno en los cuales se encuentran los
accionistas o Gerentes de las organizaciones estas son las personas a las que se les informa
cualquier indicador econdmico y empleados quienes son las personas que se encuentran dentro de
la organizacion el cliente externo son todas las personas que se encuentran fuera las
organizaciones a estos clientes se les considera clientes externos y por ultimo encontramos a los
clientes finales quien son las clientes actuales y potenciales a los que va a estar dirigido el
producto o servicio que se les brinda por parte de las organizaciones estos tres tipos de clientes
son muy fundamentales de conocer para las organizaciones ya que son la parte fundamental de las

organizaciones.

Servicio post venta

Abascal (2002) mencionan que: “Los servicios post-venta cubren todas las actividades que
pueden ayudar a maximizar la satisfaccion del consumidor después que este ha comprado el
producto y ha iniciado su uso” (p.75). Es por eso que podemos afirmar que el servicio post venta
es una estrategia del marketing relacional, esta estrategia esta basada en una atencién mas
recurrente que quiere decir que esta basada en tener una relacion después de venderle el producto
o0 darle un servicio no se trata solo de vender el producto si no después de haberlo hecho seguir
teniendo una relacion con el cliente esto normalmente lo hacen los vendedores en las
organizaciones son estrategias de relacion y fidelizacién al cliente ya que con esto permite que

el cliente confié mas en las organizaciones al saber que se preocupan por cumplir sus necesidades
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y superar sus expectativas con esto el cliente se encuentra feliz y serd un cliente fiel para las

organizaciones lo que lograra una ventaja competitiva en el mercado para las organizaciones.

Plan de marketing

Segun Cohen (2008) menciona que “El plan de marketing es esencial para el funcionamiento
de cualquier empresa y la comercializacion eficaz y rentable de cualquier producto o servicio,
incluso dentro de la propia empresa” (p.10). Entonces un plan de marketing es una herramienta
bésica de gestion que debe utilizar toda empresa orientada al mercado que quiera ser competitiva
y requiera fortalecerse en el mercado, la puesta en marcha se dé por diferentes actuaciones que
deben realizarse en el area del marketing, para alcanzar los objetivos marcados, entonces un plan
de marketing es un documento esquematico donde se encuentra los estudios, objetivos a

conseguir, las estrategias que se propone para implementar.

Plan de marketing relacional

Requiere de una serie de etapas el cual me va a permitir realizar un diagndstico de las estrategias
mas idoneas para las empresas, esto me va a permitir conocer cuales son las relaciones con los
clientes consiguiendo asi poder obtener una mayor rentabilidad para los negocios ya que se lo
aplicara de forma individual para crear una relacion larga y duradera con el cliente obteniendo
informacion sobre el cliente lo cual nos permitira interactuar de mejor manera logrando asi

ganarnos su confianza, a decir de Palate (2015):

El marketing de relaciones supone reorientar la empresa a lo que era natural en el pasado,
dentro de una proximidad y una estabilidad de trato entre la empresa y los clientes, el
marketing relacional referido al establecimiento, mantenimiento y desarrollo de las

relaciones. Un plan de marketing relacional con sigue crear un valor para la empresa dentro
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de un marco de crecimiento con rentabilidad, partimos del cliente individual para llegar a

la empresa global, mostrando las conexiones entre las relaciones con los clientes y el valor

de la empresa. (p.68)

Fases del plan de marketing

Segun (Martinez, Abad, & Navarro, 2005) En el siguiente cuadro podemos observar las fases

con las que cuenta el marketing relacional son las fases que se van a utilizar para poder obtener

una relacion a largo plazo con clientes en la primera fase es el analisis situacional el que esta

conformado por un FODA en el que me permitirad saber cuales son las debilidades, fortalezas,

oportunidades y amenazas que tiene la empresa en si me ayuda a saber como esta la empresa

internamente. En la segunda fase es la que estd conformada en si por la cultura organizativa

con la que cuenta la empresa ya sea esta su mision, vision, politicas de la empresa y valores.

En la tercera fase se presentan las estrategias que se van a utilizar para poder fidelizar al cliente

y asi lograr una relacién a largo plazo con el cliente. En la cuarta fase se realiza ya la

implementacion para esto se lo realiza mediante una retroalimentacion. En la quinta fase ya se

realiza la evaluacién y control de la aplicacidn del marketing relacional el cual me permitira

saber si la empresa ha logrado fidelizar al cliente para su respectiva relacion a largo plazo.

Tabla 6: Fases del Plan de Marketing Relacional

Fase

Descripcion

Fase | Analisis
Situacional

Fase 11 fijacion de los
elementos
organizacionales.
Fase 111 estrategias de
marketing

relacional

Fase IV
implementacion.

Estd conformado por el FODA: Fortaleza, oportunidades,
debilidades, y Amenazas en el mercado objetivo el mismo
que incluye informacion acerca del mercado competitivo. Este

andlisis permite a las empresas analizar un estudio de los factores
que afectan y que le beneficien dentro de un mercado.

Conformada por la vision de los elementos organizacionales
como la misidn, vision, politicas y objetivos empresariales ya que
determinan donde quieren llegar la empresa.

Se presenta el disefio de estrategias de marketing relacional
basadas en los puntos fuertes y débiles, oportunidades y amenazas
que exigen en el mercado, que seran el camino a seguir por las
empresas para lograr sus objetivos.

Contiene los mecanismos para la implementacion del plan de
marketing relacional y todas sus estrategias; se presenta ademas
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su correspondiente forma de evaluacion y retroalimentacion de

las mismas.
Fase V evaluacion Se procedera medir los resultados obtenidos, durante la
y control ejecucion de las estrategias. La forma mas apropiada de evaluarse

en comparando los niveles de ventas efectuadas antes y después
de la aplicacion de dicho plan.

Fuente: (Martinez, Abad, & Navarro, 2005)

Analisis Macro del Marketing Relacional

Para un analisis situacional es aquel que nos permite obtener o realizar un analisis macro
ambiental el cual es indispensable para la realizacién de las fortalezas y oportunidades, dentro de

las principales caracteristicas del ambiente externo encontramos:

o Econdmica.- En esta caracteristica de la economia se encuentra la inflacion los indices
de empleo y desempleo, tasas de interés, producto interno bruto, disponibilidad de crédito,
impuestos, salario minimo, politicas monetarias, fiscales y cambiarias, pronosticos econémicos

los cuales intervienen en el anélisis macro.

o Demograéfico.- La caracteristica demografico es aquella que interviene el crecimiento
tanto interno como externo, en la cual se incluye la poblacién por distribucién de edad,

crecimiento demogréafico por region, etc.

o Competencia.- La competencia se basa en los aspectos como son los precios en el
mercado como lograr una penetracion en el mercado dominante por la competencia. Y esto se
debe por los cambios en las necesidades y expectativas de los clientes que la empresa no puede
satisfacer y esto involucra a que el cliente prefiera a la competencia ya que son quienes lograr

satisfacer sus necesidades.
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o Politico.- En el aspecto politico intervienen todo lo que se refiera a un clima politico
nacional, provincial, etc., elecciones, presiones del gobierno, relaciones internacionales, ley
tributaria, ley laboral, potencial electoral, subsidios, aranceles, gastos publicos, seguro social,
privatizacion o nacionalizacion, proteccion al consumidor, salud y seguridad, elecciones

presidenciales ya que esto es todo lo que se puede mencionar del aspecto politico.

e Tecnoldgicas.- El aspecto tecnoldgico es el que incluye nuevas tendencias de
tecnologia, intervienen también el impacto que puede causar con las nuevas tecnologias mercado

y técnicas de produccién que se pueden ir implementando en la actualidad.

Analisis Micro del Marketing Relacional

En el andlisis Micro del Marketing Relacional tiene como fin determinar los factores de

la rentabilidad del sector industrial y de sus empresas entre ellas tenemos las siguientes:

e Amenaza de entrada de nuevos competidores.- Este factor es el que interviene el
mercado ya que nos dice que puede existir la amenaza de nuevos competidores ya que pueden
llegar con nuevos recursos Yy capacidades para apoderarse de una porcion del mercado
convirtiéndose asi en una amenaza para las empresas que ya tienen un posicionamiento en dicho

mercado.

e Larivalidad entre los competidores.- La rivalidad entre los competidores se trata de un
mercado donde la competencia es mucho mas fuerte ya que es un segmento donde las
organizaciones ya que se encuentran muy bien posicionadas, sean muy numerosos y los costos
fijos sean altos, pues constantemente estara enfrentada a guerras de precios, campafas
publicitarias agresivas, promociones y entrada de nuevos productos es por lo que existe rivalidad

entre competidores.
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e Poder de negociacion de los proveedores.- El poder de negociacién de los proveedores se
lo realiza en un mercado esto quiere decir que los proveedores son los que tienen el control en las
organizaciones ya que ellos con los Unicos que poseen un unico producto que necesitan las

organizaciones.

e Poder de negociacion de los compradores.- En el poder de negociacion de los
compradores aparece cuando existen una gran cantidad de proveedores por lo que para las
organizaciones es muy facil escoger cual va a ser su proveedor logrando asi tener el control de los

proveedores.

e Productos sustitutos.- Los productos sustitutos son aquellos que en un mercado logran
sustituir a un producto ya existente logrando satisfacer las mismas necesidades.

En la presente investigacion se analizan varios libros vinculados al Telemarketing como;
Atencién al cliente en el proceso comercial (Fernandez, 2014), cuya autora es consultora y
catedratica en varias universidades de Espafa, este libro especifica tres pasos esenciales para
establecer Telemarketing en una empresa, los cuales son: Tele-operador, canales de comunicacion,
servicios técnicos y logisticos. El libro de Atencion al cliente (Guardefio, 2013) también muestra
diferentes contextos vinculados al tema y casos practicos aplicados en empresas Espafiolas, de los
cuales se especifican metodologias y procesos formativos reales para un Teleoperador. En el
capitulo tres estas bases crean competencias esenciales en el profesional que ejerza las actividades
y tareas relacionadas al servicio al cliente vinculandolo al Telemarketing. Comercializacion de
productos y servicios en pequefios negocios 0 microempresas, (Garcia, 2015) , es un libro
vinculado al crecimiento de PYMES, estudiando diversas técnicas de venta y comunicacion al
cliente, también contiene casos practicos de pequefias empresas Espafiolas que empezaron a
realizar sus actividades solo con una persona y un teléfono, logrando con el tiempo el crecimiento

de estas empresas.

El Telemercadeo

También denominada como Telemercadotecnia, es un sistema de comunicacion comercial

interactiva a distancia, realizado por medio de tecnologias telefonicas e informaticas en
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combinacion con otros elementos de marketing. (Guardefio, 2013). En este concepto el autor
describe al Telemarketing como un sistema comercial el cual utiliza varias tecnologias combinadas
con elementos de marketing para ser desarrollada. El Telemarketing es una técnica del marketing
directo que consiste en realizar actividades de marketing a traves de la comunicacion telefonica
para optimizar el contacto de la empresa con sus clientes actuales y potenciales (Fernandez, 2012).
En este sentido el autor describe al Telemarketing como una técnica directa que va a generar valor

a la empresa, mantener y captar clientes por medio de comunicacion telefdnica.

Captacion de clientes

El Marketing Directo u Outbound es una técnica utilizada para comunicarse directamente con
los leads, por ejemplo, mediante mensajes de texto, llamadas y correos electronicos, o, incluso, en
persona. Un mensaje de marketing directo casi siempre implica una llamada a la accion especifica,
es decir, invita a los destinatarios a dar una respuesta directa. Estas respuestas pueden ir desde
hacer clic en un link, suscribirse, telefonear o hasta visitar un sitio web. Una llamada a la accion

atrevida puede, incluso, animar a quienes la reciben a comprar directamente el producto.

Un mensaje de marketing directo puede ser el primer punto de contacto que los leads tienen
con tu marca. Pero, ten cuidado, para algunas personas este tipo de marketing puede ser invasivo
y molesto. Como a menudo les contactas sin una cita previa, ajusta tu forma de comunicar y recalca

los beneficios que pueden obtener.

Posicionamiento del mercado.

Llamamos posicionamiento a la imagen que ocupa nuestra marca, producto, servicio o empresa
en la mente del consumidor. Este posicionamiento se construye a partir de la percepcion que tiene
el consumidor de nuestra marca de forma individual y respecto a la competencia (Empirica
Influentials & Research, 2014). Este concepto describe caracteristicas especificas y esenciales que
las empresas deben fijarse para mantener su posicion en el mercado, como aspectos de marca,
servicio entre otros, los cuales deben estar bien definidos ya que en la actualidad hay varias

herramientas que mejoran la percepcion del cliente hacia nuestra empresa.
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Servicios oncologicos

Llamamos servicios oncoldgicos, a todos servicios que tratan enfermedades oncoldgicas.

Definicion de oncologia

Se conoce como oncologia, a la especialidad médica que se especializaen el  anélisis y el
tratamiento de tumores, tanto benignos como malignos. EIl concepto tiene su origen en la lengua
griega y esta compuesto por los vocablos onkos (traducido como “masa”, “tumor”) y logos (en

espanol, “estudio”).

2.2 Marco conceptual (DEFINICION DE TERMINOS BASICOS)

2.2.1. Cliente

Es el comprador potencial o real de los productos o servicios (American Marketing Association,
2016). En este concepto corto y breve analizamos que el cliente es quien elige a su proveedor por
aspectos como servicio, logistica, gustos, preferencias y este tiene la libre disposicion de escoger

con quien que producto o servicio se queda.

2.2.2 Clientes Inactivos

Son aquellos que realizaron su Gltima compra hace bastante tiempo y, por alguna razén, ya no
le compran a la empresa (Garcia, 2015). Adaptando el concepto a cuentas empresariales, estos son
clientes que dejan de adquirir servicios por diferentes motivos como cambio de actividad
productiva, cese de operaciones o inclinacion a la competencia. Por ello es importante conocer el

motivo del porque estos clientes dejaron de adquirir nuestros servicios.
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2.2.3 Cliente Real o Actual

Son los clientes efectivos, compradores o consumidores del producto o servicio. Son los que
originan el volumen de ventas actual y, por tanto, son la fuente de los ingresos que percibe la
empresa en la actualidad y la que permite tener una determinada participacion en el mercado
(Garcia, 2015). Analizando el concepto y adaptandolo a la realidad de las empresas, el cliente real
es aquel que nos proporciona el 80% de nuestros ingresos con relacion al 20% de otros ingresos
originados por otro tipo de clientes. Es por ello que las actividades y estrategias comerciales deben

ir enfocadas a este tipo de consumidor.

2.2.4 Clientes Activos

Son aquellos que efectan compras en la actualidad o que lo hicieron recientemente. (Garcia,
2015). En este concepto notamos que los clientes activos seran los clientes que efectlien compras
en un determinado tiempo, eso no quiere decir que este compre permanentemente, sin embargo
estos le dan rotacién a mi negocio.

2.2.5 Teleoperador

Es la persona sobre la que recae la responsabilidad de realizar las [lamadas e interactuar con los
clientes, es la imagen de la empresa. (Fernandez, 2012). El Teleoperador debe reunir ciertas
capacidades y actitudes dirigidas al servicio que se va a prestar.

2.2.6 Tele

Prefijo que significa a distancia o lejos, por lo tanto el Telemarketing es la aplicacion de las

técnicas de marketing a distancia. (Fernandez, 2012). Explica que las actividades que se realizan

son a distancia lo cual implica optimizacién de costos y tiempo.
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2.2.7 Marketing

Proceso mediante el cual las empresas crean valor para sus clientes y generan fuertes relaciones
con ellos para, en reciprocidad, captar valor de los clientes. (KOTLER, 2013). Es la suma de
actividades realizadas por la empresa con el fin de satisfacer a los clientes para obtener un
beneficio. (Fernandez, 2012). Analizamos en estos conceptos que el marketing crear valor y genera

fuertes relaciones con los clientes.

2.2.8 Marketing Directo

Alude a aquellas conexiones directas con consumidores individuales, cuidadosamente
seleccionados, tanto para obtener una respuesta inmediata, como para cultivar relaciones
duraderas. Para ello hace uso del correo electronico, postal, el teléfono e internet para comunicar
directamente con el cliente (Estrella & Segovia, 2016). Es sistema interactivo que utiliza uno o
mas medios de comunicacion para obtener una respuesta medible en un pudblico objetivo
(KOTLER, 2013).Analizando el concepto se encuentra que el Telemarketing es una herramienta
para aplicar marketing directo hacia los clientes utilizando diferentes canales de comunicacion

como llamas, email, redes, entre otros.

2.2.9. Marketing Promocional

Son un conjunto de incentivos a corto plazo que se ofrecen al consumidor para fomentar la
prueba o la compra de un producto o servicio (Estrella & Segovia, 2016). En este concepto se
describe de una manera simple la diversidad de estrategias que se puede aplicar para ofrecer al

consumidor.

2.2.10 Folleto de Presentacion

También conocido como catalogo o denominacion similar el cual es definido como una
publicacion impresa a todo color de un determinado nimero de paginas, con las fotografias y
especificaciones técnicas de los productos y servicios que estan a la venta. (ONGALLO, 2013).
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2.2.11 La propuesta de valor

Es el factor que hace que un cliente se incline por una u otra empresa y lo que busca es
solucionar un problema o satisfacer una necesidad del cliente de manera innovadora. (Tim, 2012).
En este sentido, la propuesta de valor constituye una serie de ventajas o diferenciadores que una
empresa ofrece a los clientes, en este caso el servicio personalizado que brinda el Telemarketing
se convertira en una propuesta de valor para la empresa.

2.2.12 Comunicacion telematica

El uso del internet ha posibilitado el desarrollo de la comunicacion telematica segun (Garcia,
2015). “Siendo esta una disciplina cientifica y tecnologica que analiza e implementa servicios y
aplicaciones que usan tanto los sistemas informaticos como las telecomunicaciones, como
resultado de la union de ambas disciplinas.” Indica que esta disciplina es valida para varias

actividades y usos tecnolégicos a la vez para comunicarnos con el consumidor.

2.2.13. Customer relationship management o Gestion de Relaciones con los Clientes

Es la retencion de los clientes por el mayor tiempo posible, para lograr con ellos el mayor
volumen de negocios. (Pérez, 2014). El autor indica que el CRM tiene como objetivo principal la

retencion de clientes para aumentar las ventas y negociaciones de la empresa.

2.2.14 Atencion Telefénica

Para que la atencidn telefonica sea eficaz, debe cumplir con varios requisitos segun (Fernandez,
2012):

- Su finalidad debe ser siempre atender a las necesidades del interlocutor. - La voz es la imagen

de la empresa.

- Las llamadas han de ser realizadas en un horario adaptado a las caracteristicas del cliente. 27
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- Se debe emplear un vocabulario profesional y cortés y respetuoso. - Las llamadas han de ser

cortas, sin sobrepasar los 15 minutos como norma general.

- Se debe informar del nombre de la empresa y en determinados casos, también de nuestro

propio nombre.

2.2.15 Atencion Teleméatica

Los medios telematicos son los sistemas de comunicacién a distancia que han surgido con el
desarrollo de las telecomunicaciones y la informatica, aplicando las redes y servicios de
comunicaciones para la transmision, almacenamiento y procesamiento de cualquier tipo de
informacion. (Fernandez, 2012).

Las TIC (Tecnologias de la Informacion y la Comunicacidn) permiten a las empresas multiples
utilidades que son puestas a disposicion en la relacion con los clientes. Algunas de las principales

utilidades son las siguientes:
- Acceso a todo tipo de informacion a través de Internet.

- Publicar informacion de manera autonoma, esto es, sin dependencia de medios de

comunicacién masivos.

- Correo electronico, con lo que se consigue el intercambio inmediato de mensajes con los

clientes, estén donde estén.
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CAPITULO I
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Disefio de la investigacion

Una vez que se tuvo determinado el alcance inicial de la investigacion, se generaron hipotesis.
Es por ello que se considerd emplear métodos y técnicas que contribuyeron a obtener una debida
informacion con respecto a los objetivos planteados y la fidelizacion de los clientes que se espera
obtener para poder incrementar sus ventas dentro para la empresa “Acc” en el norte de la ciudad

de Guayaquil.

3.2 Métodos de investigacion

El presente trabajo investigativo fue de caracter no experimental, de tipo descriptivo, con un
enfoque mixto, es decir cuantitativo y cualitativo, ya que por la rigurosidad y variabilidad del
proceso se orient0d en técnicas de encuestas a los clientes en los centros comerciales aledarios al

sector norte de la ciudad de Guayaquil.

Enfoque cualitativo, como indica su propia denominacion, tiene como objetivo la
descripcion de las cualidades de un fendmeno. No se trata de probar o de medir en qué grado una
cierta cualidad se encuentra en un cierto acontecimiento dado, sino de descubrir tantas cualidades
como sea posible. En investigaciones cualitativas se debe hablar de entendimiento en profundidad

en lugar de exactitud: se trata de obtener un entendimiento lo mas profundo posible. (Paz, 2014)

Los estudios de enfoque cuantitativo pretenden la explicacion de una realidad social vista
desde una perspectiva externa y objetiva. Su intencién es buscar la exactitud de mediciones o
indicadores sociales con el fin de generalizar sus resultados a poblaciones o situaciones amplias.

Trabajan fundamentalmente con el nimero, el dato cuantificable. (Paz, 2014)
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Ademas, la investigacién se apoyd en la observacion directa y la experiencia, ya que debido

a la ejecucion de actividades permitio conocer la situacion actual de la empresa.
3.3 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Las técnicas que se utilizaron en el presente trabajo fueron dos tipos de encuestas, la primera se
enfocd en funcidén de la situacion actual con respecto a los clientes fieles, y la segunda encuesta
fue aplicada con la finalidad de atraer a nuevos clientes.
Encuesta:

La encuesta es una técnica de adquisicion de informacion de interés sociol6gico, mediante

un cuestionario previamente elaborado, a través del cual se puede conocer la opinion o valoracion
del sujeto seleccionado en una muestra sobre un asunto dado. En la encuesta a diferencia de la

entrevista, el encuestado lee previamente el cuestionario y lo responde por escrito, sin la

intervencion directa de persona alguna de los que colaboran en la investigacion. (Chavez, 2014)

Cabe recalcar que luego de las encuestas aplicadas, se logré determinar un estudio profundo

sobre las necesidades de la empresa en funcion del incremento de sus ventas.

3.4 Poblacién y muestra

3.4.1 Poblacioén de clientes actuales

La empresa consta con un nimero bastante considerable de clientes segin datos establecidos

por el departamento de contabilidad.

43



3.4.1.1 Muestra de clientes actuales

Las muestras que se tomaron en consideracion, en primera instancia fueron de la base de datos

de los clientes actuales.

Donde;

e N =tamafio de la poblacion = 300

e Kt nivel de confianza =1.96

e P:probabilidad de éxito = 0,5

e (:probabilidad de fracaso 1 - P =0,5
e e =error maximo admisible (al 5%)

La formula a emplearse es la siguiente:
n=(k?)*pxq*N)/((e*)*(N—1)+ (k*) xp*q)

n = ((1.962) 0.5 * 0.5 * 300)/((52) = (300 — 1) + (1.962) = 0.5 * 0.5)

nl = 168 clientes actuales a encuestar

3.4.1.2 Poblacion para atraer clientes

Como fuente de investigacion para atraer clientes se tuvo a los habitantes de las urbanizaciones
ubicadas sector norte de la ciudad de Guayaquil, el cual se estudié que la poblacion actual es de
22.900 habitantes que viven en la entre las ciudadelas Sauces y Alborada, segin datos del

Municipio de Guayaquil. Por lo cual se realizé un calculo de muestreo probabilistico.

3.4.1.3 Muestra para atraer clientes

En segunda instancia la muestra que se realizd en esta investigacion fue con el objetivo de saber

las preferencias de los particulares del promedio de habitantes que se encuentran, por lo que fue
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necesario saber sobre las preferencias del mercado, sus puntos de vista con respecto a sus
necesidades. Reemplazando valores se obtuvo una muestra:
Donde:

e N =tamafio de la poblacion = 22.900
e Kt nivel de confianza =1.96
e P:probabilidad de éxito = 0,5
e (:probabilidad de fracaso 1 - P =0,5
e e =error maximo admisible (al 5%)
La formula a emplearse es la siguiente:
n= (k) x*pxq*N)/((e*)*(N—1)+ (k?) «p*q)

n = ((1.962) * 0.5 * 0.5 * 22.900) /((52) * (22.900 — 1) + (1.962) * 0.5 * 0.5)

n2 = 378 personas a encuestas

3.4.2 Resultados e impactos esperados

Es importante destacar que el presente trabajo de investigacion tiene como proposito mejorar
el nivel de relacion entre clientes y la empresa en funcion de la aceptacion y fidelizacion, por lo
que se enfatiza a implementar estrategias de marketing relacional con el fin de mejorar el nivel de

ventas y la captacion de nuevos clientes en el mercado competitivo.

Para ello el resultado de la investigacion de campo nos permitio obtener la recoleccion de la
informacion de los cuestionarios de las encuestas, posteriormente se efectué un andlisis e
interpretacion de los resultados. Por ello es importante que después de los resultados obtenidos, se
fundamente el desarrollo de la propuesta en base a los fines esperados con respecto a la captacion

de clientes en la linea de seguros oncoldgicos de la empresa “Acc” en la ciudad de Guayaquil.
gu g p yaq
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3.4.3 Anadlisis de resultados

3.4.3.1 Analisis de resultados para clientes actuales

1. ¢Hace cuanto tiempo conoce o es cliente de la empresa Acc?

Tabla 7. Tiempo que conoce o interactla con la empresa

Items Cantidad Frecuencia Porcentual
0 - 3 afios 23 14%
De 3 a 6 afios 33 20%
De 6 a 9 afios 62 37%
Mas de 9 afios 50 30%
Total 168 100%

Elaborado por: Los autores (2018)

30%

0-3 ANOS DE 3 A 6 ANOS DE 6 A 9 ANOS MAS DE 9 ANOS

Figura 6. Tiempo que conoce o0 interactda con la empresa
Fuente: Datos obtenidos de la encuesta aplicada, realizado por los autores

Analisis: De los datos obtenidos se puede apreciar que la empresa en los Gltimos afios no se ha
venido dando a conocer de forma paulatina, por otro lado, existe un considerable porcentaje que
interactuan desde hace 9 afos, desde esta apreciacion se evidencia que a pesar de tener afos en el
mercado no ha implementado estrategias de fidelizacion, lo que da como resultado una decreciente

ubicacion de marca dentro de la mente del consumidor en los Ultimos afos.
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2.- ¢ Con qué frecuencia usted visita las instalaciones de la empresa Acc?

Tabla 8. Frecuencia que visita las instalaciones

Items Cantidad Frecuencia Porcentual
Siempre 24 14%
A menudo 14 8%
Pocas veces 42 25%
Casi nunca 88 52%
Total 168 100%

Elaborado por: Los autores (2018)

60%
52%
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Siempre A menudo Pocas veces Casi nunca

Figura 7. Frecuencia que visita las instalaciones
Fuente: Datos obtenidos de la encuesta aplicada, realizado por los autores

Andlisis: De acuerdo a esta pregunta se aprecia que la empresa mantiene poca concurrencia

por parte de sus clientes actuales, dando como resultado que la empresa tenga inconvenientes en

la fidelizacién por parte de sus clientes.
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3.- ¢ Qué tipo de llamada recibe con mayor frecuencia de la Empresa Acc?

Tabla 9. Tipo de llamada recibida

items Cantidad P'::igﬁ:ﬂ;:a
Venta de seguros oncolégicos 50 30%
Venta de tarjetas de crédito 56 33%
Venta de tv prepagada 37 22%
Venta de suscripcién de diario 25 15%

Total 168 100%

Elaborado por: Los autores (2018)

35% 33%

30%
30%

25% 22%

20%

15%

15%

10%
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Venta de seguro oncologico M Venta de tarjeta de credito

Venta de tv prepagada M Venta de suscripcion de diario

Figura 8. Tipo de llamada recibida
Fuente: Datos obtenidos de la encuesta aplicada, realizado por los autores

Analisis: Segun los datos obtenidos se puede evidenciar que existen intervalos de margenes
similares en sus resultados, de esta manera para la empresa son considerables estos valores puesto
que de esta manera identifica qué es lo que mas destaca en los requerimientos por parte de sus

clientes actuales.
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4.- ¢ Como considera usted la calidad del servicio de la empresa Acc?

Tabla 10. Calidad del servicio

items Cantidad  Frecuencia Porcentual
Excelente 25 15%

Muy bueno 42 25%

Regular 84 50%

Malo 17 10%

Total 168 100%

Elaborado por: Los autores (2018)
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Figura 9. Calidad del servicio de la empresa Acc
Fuente: Datos obtenidos de la encuesta aplicada, realizado por los autores

Andlisis: En cuanto a la calidad del servicio de la empresa se evidencia que existe mayores
grados de inconformidad, esto es algo perjudicial para la empresa puesto que se denota una
debilidad sustancial, por ello se da la apertura a que no exista fidelidad por parte de sus clientes en
la atencion y servicios que se brinda.
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5.- ¢ Por qué medios se enterd de la existencia de esta empresa?

Tabla 11. Medios que se enter6 de la existencia de esta empresa

Items Cantidad  Erecyencia Porcentual
Volantes 18 11%
Television 10 6%
Redes sociales 40 24%
Referidos 100 60%

Total 168 100%

Elaborado por: Los autores (2018)
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60%
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50%
40%
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20%
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Figura 10. Medios que se entero de la existencia de esta empresa
Fuente: Datos obtenidos de la encuesta aplicada, realizado por los autores

Analisis: En base a esta pregunta se aprecia que la empresa es conocida solo por referencias,
lo que hace comprobar que a pesar de que la empresa mantiene publicidad, esta no tiene estrategias

adecuadas de persuasion que ayuden a tener fidelizacion por parte de los clientes.
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6.- ¢Cree usted que la empresa Acc cuenta con una publicidad apropiada para darse a

conocer en su totalidad?

Tabla 12. Darse a conocer

items Cantidad P(I;rs :#tina(i ia
sl 33 20%
NO 135 80%
Total 168 100%

Elaborado por: Los autores (2018)

LN ENO

Figura 11. Darse a conocer

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta aplicada, realizado por los autores

Anélisis: De acuerdo a esta pregunta se identifica que debe mejorar la Empresa Acc en los

medios de publicidad y las estrategias que emplea para dar a conocerse, puesto que esta afectando

su posicionamiento en la mente del consumidor y por ende sus ventas.
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7.- ¢ Coémo califica usted la confianza que brinda la empresa Acc a sus clientes?

Tabla 13. La confianza que brinda la empresa Acc

items Cantidad Pg:f:#tin;'a
Excelente 75 45%
Muy bueno 47 28%
Regular 26 15%
Malo 20 12%
Total 168 100%

Elaborado por: Los autores (2018)
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Figura 12. La confianza que brinda la empresa Acc
Fuente: Datos obtenidos de la encuesta aplicada, realizado por los autores

Andlisis: El mayor grupo de encuestados que se ubica en un 45% considera excelente la
confianza que brinda la empresa Acc a sus clientes, lo que hace destacar que a pesar de que la
empresa no es muy conocida se mantiene un grado de fidelidad en los clientes actuales de la

empresa.
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8.- ¢ Cual cree usted qué es la fortaleza de la empresa Acc?

Tabla 14. La fortaleza de la empresa Acc

items Cantidad Frecuencia Porcentual
Precios 75 45%
Servicio al cliente 26 15%
Tiempo de entrega 30 18%
Garantia 37 22%
Total 168 100%

Elaborado por: Los autores (2018)
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Figura 13. La fortaleza de la empresa Acc
Fuente: Datos obtenidos de la encuesta aplicada, realizado por los autores

Anélisis: De acuerdo a esta pregunta, en cuanto a la fortaleza de la empresa Acc los encuestados
reconocen que se debe a los precios cdmodos, sin embargo en lo que respecta a servicio y tiempo
de entrega, se aprecia que la empresa no mantiene estrategias de atencion y fidelizacion lo cual es

un factor importante a tomar en cuenta.

53



9.- ¢ Cual cree usted qué es la debilidad de la empresa Acc?

Tabla 15. Debilidad de la empresa Acc

items Cantidad Frecuencia Porcentual
Precios 17 10%
Tiempo de entrega 50 30%
Servicio al cliente 66 39%
Garantia 35 21%
Total 168 100%

Elaborado por: Los autores (2018)
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Figura 14. Debilidad de la empresa Acc
Fuente: Datos obtenidos de la encuesta aplicada, realizado por Ivan Villao y David Garcia

Analisis: Con respecto a la debilidad de laempresa Acc se logra determinar segun las respuestas
de los encuestados que la empresa no tiene enfocado las exigencias del mercado y preferencias de
sus clientes. De esta manera es aconsejable que la empresa deba tomar correctivos que ayuden a

brindar una mejor atencion a los clientes.
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10.- ¢Recomendaria la empresa Acc a sus amigos o familiares?

Tabla 16. Recomendaria la empresa Acc

items Cantidad Frecuencia Porcentual
sl 165 98%

NO 3 2%

Total 168 100%

Elaborado por: Los autores (2018)

u S| =NO

Figura 15. Recomendaria la empresa Acc
Fuente: Datos obtenidos de la encuesta aplicada, realizado por los autores

Andlisis: En esta pregunta se evidencia que existe un buen punto a favor hacia la empresa,

puesto que para muchos si recomendarian a la Empresa. Es importante desarrollar estrategias que

permitan tener mayor aceptacion de mercado no solo local.
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3.4.3.1 Andlisis de resultados para futuros clientes

1.- ¢Con qué frecuencia usted se hace chequeos medicos?

Tabla 17. Frecuencia que realiza chequeos médicos

Items Cantidad Frecuencia Porcentual
1 vez al mes 25 7%

Cada 3 meses 65 17%

Cada 6 meses 128 34%

Cada 9 meses 160 42%

Total 378 100%

Elaborado por: Los autores (2018)
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Figura 16. Frecuencia que realiza chequeos médicos
Fuente: Datos obtenidos de la encuesta aplicada, realizado por los autores

Analisis: Respecto a esta pregunta se considera que las personas muy pocas veces realizan
chequeos médicos, lo que da motivo a que esta poca influencia en la empresa disminuya la cartera
de clientes, por ello es importante que se deba tomar decisiones cuanto antes que ayuden a

establecer relaciones para dar a conocer todo acerca de la empresa.
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2.- ¢Donde realizé la compra de sus seguros oncol6gicos?

Tabla 18. Compra o mantenimiento de seguros oncolégicos

items Cantidad  Frecuencia Porcentual
Por teléfono 57 15%

Centro comercial 135 36%

Pégina web 26 7%

CAC de aseguradora 160 42%

Total 378 100%

Elaborado por: Los autores (2018)
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Figura 17. Compra o mantenimiento de seguros oncoldgicos
Fuente: Datos obtenidos de la encuesta aplicada, realizado por los autores

Andlisis: De acuerdo a esta pregunta existe un equivalente grado de competitividad en estos
puntos de venta, por lo que el posicionamiento en la mente de los compradores estd enmarcado en
CAC de aseguradora, sobre aquello es vital que se analice dichos resultados para saber cuéles son

los competidores, de esta manera dar mejores promociones.
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3.- ¢ Sabia usted que existe una empresa que se encarga de la venta y mantenimiento de
seguros oncoldgicos en el Sector norte de la ciudad de Guayaquil?

Tabla 19. Existencia de la empresa

items Cantidad Pg:f;:tina:ila
SI 103 27%
NO 275 73%
Total 378 100%

Elaborado por: Los autores (2018)

73%

Figura 18. Existencia de la empresa
Fuente: Datos obtenidos de la encuesta aplicada, realizado por los autores

Anélisis: De acuerdo a esta pregunta se evidencia que existe un gran desconocimiento por parte

de los encuestados, por ello la empresa debe darse a conocer de la mejor maneray tratar de cubrir

las expectativas del mercado.
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4.- ¢ Conoce usted los productos y servicios que ofrece la empresa Acc?

Tabla 20. Acerca de la empresa Acc y los servicios

items Cantidad Frecuencia Porcentual
| 150 40%
NO 228 60%
Total 378 100%

Elaborado por: Los autores (2018)

ES| ENO

Figura 19. Acerca de la empresa Acc y los servicios
Fuente: Datos obtenidos de la encuesta aplicada, realizado por Ivan Villao y David Garcia

Analisis: Los datos recogidos de la investigacion de campo, nos expone que los encuestados no
conocen los productos y servicios que ofrece la empresa Acc, lo que evidencia las malas practicas

de marketing para dar a conocer los mismos.
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5.- ¢Cual es el elemento esencial que usted destaca a la hora de adquirir productos o

servicios?

Tabla 21. Elemento esencial que se destaca

items Cantidad Frecuencia Porcentual
Nombre de marca 160 42%
Variedad 35 9%

Precios competitivos 98 26%
Atencion 85 22%

Total 378 100%

Elaborado por: Los autores (2018)
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Figura 20. Elemento esencial que se destaca
Fuente: Datos obtenidos de la encuesta aplicada, realizado por Ivan Villao y David Garcia

Analisis: En cuanto al elemento esencial que se destaca a la hora de adquirir productos o

servicios, los encuestados se enfocan en el nombre de la marca, en este sentido en la empresa Acc

no se ha dado a conocer de manera estratégica y dentro de las expectativas de los clientes, por ello

es importante que la empresa deba tomar en cuenta estos resultados que permitan saber qué es lo

que espera el mercado a la hora de adquirir productos o servicios.
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6.- ¢Qué medios publicitarios deberia utilizar la empresa Acc para dar a conocer sus
promociones?

Tabla 22. Medios publicitarios que deberia utilizar la empresa Acc

items Cantidad Frecuencia Porcentual
Radio 58 15%
Tv 69 18%
Mailing 100 26%
Redes sociales/ Web page 151 40%
Total 378 100%

Elaborado por: Los autores (2018)
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Figura 21. Medios publicitarios deberia utilizar la empresa Acc
Fuente: Datos obtenidos de la encuesta aplicada, realizado por los autores

Analisis: Dentro de los medios publicitarios que deberia utilizar la empresa Acc para dar a
conocer sobre sus promociones, los colaboradores manifestaron en un elevado grupo de redes
sociales y el mailing, debido a que la mayor cantidad de respuestas se concentran alli en estos

rangos para ello es vital que la empresa considere estos rangos para tomar acciones.
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7.- De las redes sociales, ¢cuales de éstas considera las mas relevantes?

Tabla 23. Redes sociales mas relevantes

items Cantidad Frecuencia
Porcentual
Facebook 125 33%
YouTube 70 19%
Instagram 108 28%
Twitter 75 20%
Total 378 100%
Elaborado por: Los autores (2018)
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Figura 22. Redes sociales mas relevantes
Fuente: Datos obtenidos de la encuesta aplicada, realizado por los autores

Anélisis: Dentro de las redes sociales existen grupos de casi similares rangos de acogida por
parte de los colaboradores encuestados. Por lo que esta apreciacion debe ser analizada y ejecutada

por la empresa para la toma de decisiones.
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8.- ¢ Qué promociones le gustaria encontrar en Entorno?

Tabla 24. Promociones que le gustaria encontrar

_ . Frecuencia
Items Cantidad Porcentual
Sorteos 90 24%
Regalos por compras 140 37%
Cliente frecuente 100 26%
Descuentos 48 13%
Total 378 100%
Elaborado por: Los autores (2018)
SORTEQOS REGALOS POR CLIENTE DESCUENTOS
COMPRAS FRECUENTE

Figura 23. Promociones que le gustaria encontrar

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta aplicada, realizado por Ivan Villao y David Garcia

Andlisis: En cuanto a las promociones los datos arrojados dan valores considerables que deben

ser todos tomados en cuenta para lograr saber cuales son las promociones que esperan las personas.

Por eso este resultado a la empresa le permite saber que debe considerar para poder atraer al cliente.
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9.- ¢Qué le gustaria ver en la publicidad digital en cuanto a la empresa?

Tabla 25. La publicidad digital en cuanto a la empresa

_ . Frecuencia
Items Cantidad Porcentual
Promociones y descuentos 116 31%
Nuevos articulos 97 26%
Servicios Postventas 95 24%
Videos sobre manejo/uso 70 19%
Total 378 100%
Elaborado por: Los autores (2018)
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Figura 24. La publicidad digital en cuanto a la empresa
Fuente: Datos obtenidos de la encuesta aplicada, realizado por Ivan Villao y David Garcia

Anélisis: Segun los resultados, se visualiza que los futuros clientes esperan ver en la publicidad
digital variedad, ya que los rangos son casi todos en la misma medida. Esto lo debe tener en cuenta

la empresa para poder llevar a cabo su plan de accion.
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10.- ¢ Queé tipo de atencion espera de la empresa para lograr una total satisfaccion?

Tabla 26. Atencion que espera de la empresa

items Cantidad Frecuencia Porcentual
Buzon de sugerencias 77 20%

Calidad de sus servicios 147 39%

Solucionar sus reclamos 108 29%

Seguimiento Post Venta 46 12%

Total 378 100%

Elaborado por: Los autores (2018)
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Figura 25. Atencion que espera de la empresa
Fuente: Datos obtenidos de la encuesta aplicada, realizado por los autores

Anélisis: Con respecto a la atencion que esperan de la empresa para lograr una total
satisfaccion, el mayor rango lo consideraron en lo que respecta a la calidad de los servicios, ya que
muy aparte del producto, los clientes van en busca de buen trato y confianza; pero de la misma
forma se debe tomar en cuenta los demas rangos para saber de qué manera se podria fidelizar a los

clientes y que estrategias se deben tomar en cuenta.
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CAPITULO IV
INFORME FINAL O PROPUESTA

4.1. Titulo de la Propuesta

Estrategias de Marketing Relacional para la fidelizacion y atraccion de clientes en la empresa

“Acc” en el sector seguros oncolégicos.

4.2 Justificacion de la Propuesta

En “Acc”, el problema radica en que actualmente no existe manejos y estrategias de marketing
relacional que permitan fidelizar a los clientes, estableciendo una cultura de una sélida estrategia,
puesto que no se ha tenido una planificacion adecuada y un seguimiento constante a desarrollar
estrategias eficaces para mejorar los niveles de calidad tanto para atraer clientes como para retener,

dando como resultado reduccién en sus ventas.

El desarrollo de esta propuesta servird como un refuerzo para el servicio de la linea de seguros
oncoldgicos para la empresa “Acc” y sus servicios sean recibidos en los hogares de nuestros
clientes con plena confianza, lo que conlleva a proporcionar relaciones solidas entre el cliente y la
empresa. Esta situacion da lugar a implementar estrategias de marketing de relacion eficaz con los
actuales clientes de la empresa “Acc”, esto se vuelve mas rentable, ya que el enfoque cambia
permitiendo captar nuevos clientes y comprender mas sobre los comportamientos, deseos y

necesidades de los clientes existentes.

La mayoria de las organizaciones siguen utilizando los métodos tradicionales para atraer y
mantener a los clientes con poco énfasis en el desarrollo de relaciones duraderas con los mismos,
tal como es el caso de la empresa “Acc”, quienes actualmente imponen estrategias de marketing
tradicional; donde el enfoque principal de las mismas es la captacion de nuevos clientes, mas no

en tratar de fidelizar a los mismos. Basados en estudios ya comprobados, es mas importante para
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una empresa, el crear relaciones a largo plazo con sus actuales clientes, que el captar nuevos
clientes constantemente, es por eso que surge la necesidad de aplicar estrategias de marketing

relacional en la empresa antes mencionada.

El desafio para las organizaciones es tomar esta definicion y traducirla a la practica real, donde
se definen acciones especificas y se prevén relaciones ideales con los clientes. También significa
identificar un medio para tomar este constructo de lealtad y ponerlo en términos mesurables para

que el éxito y el fracaso se puedan evaluar y se pueda rastrear el progreso o el rechazo.

La lealtad del cliente se puede medir y controlar; los clientes leales creen que los productos y
servicios comprados a sus proveedores son superiores a los de la competencia, con frecuencia, son
clientes que ven sus interacciones como algo mas que simplemente transaccional. Por ello medir
la lealtad significa medir la fuerza de esta relacion entre el comprador y el vendedor, entre la
organizacion y su cliente; es desafiante medir el nivel de lealtad de los clientes dentro de la
relacion, por lo que las empresas a menudo sucumben simplemente a la definicion de lealtad como

la cantidad de compras realizadas o un patron continuo de comportamiento de compra.

La lealtad del cliente se difunde en cierta forma a ser una tendencia actitudinal y de
comportamiento para favorecer a una marca sobre todas las demas, ya sea debido a la satisfaccion
con el producto o servicio, su conveniencia o rendimiento, o simplemente familiaridad y
comodidad con la marca. Por ello los clientes leales no solo garantizan las ventas, sino que también

es mas probable que compren productos y servicios auxiliares de alto margen

Este proyecto pretende implementar estrategias de Marketing Relacional para poder fidelizar
sus clientes y al mismo tiempo atraer nuevos clientes. Esta aplicacion de conceptos de Marketing
Relacional brinda el sustento cientifico para la realizacion de esta investigacion, ademas la
estructura metodoldgica permitira obtener resultados fiables que logren una propuesta ajustada a

la realidad del problema, con lo cual se cumple la justificacion de esta Investigacion.
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4.3 Objetivo General de la Propuesta

Establecer estrategias de Marketing Relacional para la fidelizacion y captacion de clientes en
la empresa “Acc” en la linea de seguros oncolégicos para la empresa Acc, en el norte de la ciudad

de Guayaquil.

4.4 Objetivos Especificos de la Propuesta

e Realizar un analisis situacional mediante el FODA de la empresa “Acc” en el sector

norte para la definicion y puesta en marcha de las estrategias de marketing relacional.

e Definir la estrategia de Marketing Relacional que se va a aplicar para la fidelizacion de
clientes en la linea de seguros oncoldgicos para la empresa Acc, en el norte de la ciudad

de Guayaquil.

e Determinar los lineamientos a seguir para la evaluacion y supervision de las estrategias
de Marketing Relacional para la fidelizacion de clientes en la empresa “Acc” en la linea

de seguros oncoldgicos para la empresa Acc, en el norte de la ciudad de Guayaquil.

e Identificar el impacto, el costo y el beneficio que trae consigo la ejecucion de las
estrategias de Marketing Relacional para la fidelizacion de clientes en la empresa “Acc”
en la linea de seguros oncoldgicos para la empresa Acc, en el norte de la ciudad de

Guayaquil.
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4.5 Listado de Contenidos y Flujo de la Propuesta

Como se mencion0 anteriormente, la estrategia de marketing relacional que se ha considerado
en este estudio apunta a implementar sistematicamente una serie de medidas que cumplan con las
condiciones del mercado y otros factores ambientales en las herramientas de reclutamiento y

lealtad.

4.5.1 Analisis Situacional

Antes de desarrollar cualquier estrategia de marketing, es importante realizar un analisis de
situacion empresarial en la que se ubica la empresa Acc. De esta manera se determina que un
analisis situacional define los factores internos y externos de una empresa u organizacion e
identifica claramente las capacidades, los clientes, los clientes potenciales y el entorno empresarial

y el impacto que pueden tener en esa organizacion o negocio.

4.5.2 Disefio de estrategias

El desarrollo de esta propuesta mediante el disefio de las estrategias de Marketing Relacional,
servira como un refuerzo para el servicio de mantenimiento de seguros oncoldgicos cuya
caracteristica fundamental serd que la empresa y sus servicios sean recibidos en los hogares de
nuestros clientes con plena confianza, lo que conlleva a proporcionar relaciones solidas entre el
cliente y las empresas, una planificacion adecuada y un seguimiento constante a desarrollar
estrategias eficaces para mejorar los niveles de calidad y retener a los clientes, dando como
resultado reduccion en sus ventas y un mal control de gestion en la toma de decisiones dentro de

la empresa.
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4.5.3 Evaluacion

Finalmente, en esta etapa se presentan los lineamientos para el control de estrategias
implementadas, a fin de garantizar un rendimiento 6ptimo de las acciones concebidas y los
recursos empleados. Ademas, este punto permite identificar las desviaciones de los objetivos de la

empresa y corregirlas, asi como la actualizacion sistematica de las estrategias.

Figura 26. Listado de Contenidos y Flujo de la Propuesta. Elaborado por los autores (2018)

4.6 Desarrollo de la Propuesta

4.6.1 Generalidades de la empresa

ACC es una empresa pionera de contact center y BPO, que inicié operaciones en el ano 2001,
con dos centro de operaciones ubicados en Guayaquil y Quito, equipados con méas de 950
estaciones operativas, talento humano altamente capacitado que sobrepasan los 1700
colaboradores y tecnologia de Gltima generacion, lo que convierte a ACC en el centro de contact

lider en la industria y el mas grande del Ecuador, manejando actualmente:

- 9 MM llamadas outbound anuales

- 3 MM llamadas inbound anuales
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- 260 K ventas anuales

- 2 MM horas trabajadas anuales

- 1 MM sms enviados anualmente

- 300 K e mails enviados anualmente
- 135 K interacciones chat anuales

-+ 30 clientes en la actualidad.

Ayudamos a las empresas a cumplir sus objetivos comerciales, proporcionando servicio y valor

para sus clientes.

En un mundo hiperconectado a través de las nuevas tecnologias, generar una verdadera
conexién con el cliente es cada vez mas importante. Con la inclusion de nuevos canales de
comunicacion y soluciones que hoy tocan las vidas de las personas, ACC propone una relacion
mas personalizada con los clientes, incorporando alta tecnologia en un amplio contexto de
interacciones que nos ensenaran sobre la experiencia del usuario a través de la gestion de
informacion, permitiendo anticipar las necesidades futuras de los usuarios y la creacién de nuevas
experiencias que fortaleceran los vinculos con las empresas, generando un gran impacto en las
vidas de los clientes, transformando la experiencia del servicio en un viaje agradable, generando

valor y maximizando la lealtad del cliente. Fuente: Pagina web de la Empresa Acc
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4.6.1.1 Logo de la empresa

QCC

american call center

Figura 27. Logo de Empresa. Elaborado por pagina web de la Empresa Acc (2018)

4.6.1.2 Mision

Ofrecer a nuestros clientes nacionales y extranjeros soluciones de contact center disefiadas a la
medida de sus necesidades, con altos estandares de calidad, equipo humano calificado y respaldo
tecnoldgico

4.6.1.3 Vision

Ser la empresa lider en servicios integrales de contact center, contribuyendo a superar las

expectativas de nuestros clientes.

4.6.1.4 Andlisis Situacional

En el estudio situacional de la empresa “Acc” se establecen varios elementos que son
sustanciales como la relacion entre empresa y cliente, el control de inventario, el nivel de
complacencia del cliente. En la actualidad el cliente es cada vez mas exigente y busca un mayor
impacto en el mercado, la empresa debe construir relaciones con los clientes bilateralmente muy
beneficiosos a largo plazo.

Para llevar a cabo el diagnostico se detallara los factores internos y externos de la empresa “El
Entorno” identificadas en el analisis; lo cual permitira realizar el plan de marketing relacional y

disefiar estrategias que permitan la fidelizacion del cliente. Por ello es muy importante conocer la
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situacién actual de la empresa permitiendo de esta manera obtener un diagndstico preciso que

permita en funcion de ello tomar decisiones acordes con los objetivos y politicas formulados.

Como se habia mencionado anteriormente, cuando un cliente es fiel a la empresa, no solo
volvera a comprar mas frecuentemente y/o en mayor cantidad el producto o servicio. Para lograr
establecer dicho analisis es necesario desplegar el FODA, ya que de esta manera se logra

determinar tanto las situaciones y externas de la empresa Acc.

4.6.1.5 Andlisis Interno de la empresa “Acc”

Para el anélisis interno de la empresa, se elaboro la siguiente matriz FODA, a fin de determinar
las fortalezas y oportunidades, al igual que las amenazas y debilidades que enfrenta la empresa

“ACC”_

= Buena calidad de los servicios v productos

= Herramientas v equipos adecuados

= Alto nivel de talento del personal en los cargos

= Seguimiento puntual en la negociacion con el cliente.

+ Reconocimiento v fortalecimiento del buen nombre
de 1a empresa.

+ Buscar espacios que generen aumento en el clima
laboral de la empresa.

* Buenas relaciones con los clientes

* Prestigio en el medio, los clientes confian en la
calidad de sus servicios.

= Falta de disefio de estrategias de marketing
relacional

= Débil manejo de comunicacion cliente - empresa
= Poca capacitacion a la fuerza de ventas

= Incremento de nuevos competidores
= Ingreso de productos acabados v a bajos costos dede

AMENAZAS es exterior.
= Perdida de clientes

= Sobre endendamiento de los clientes

Figura 28. Foda de la Empresa. Elaborado por pagina web de la Empresa Acc (2018)
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FORTALEZA.

» Buena calidad de los Servicios y Productos: La calidad depende directamente de la
empresa y el precio, esto hace posible que mas clientes puedan adquirir los servicios y

productos que ofrece la linea de seguros oncologicos para la empresa “ACC”.

» Herramientas y equipos adecuados: Tener herramientas y equipos sofisticados es lo que
permite que el material a elaborarse sea de alta calidad y permita que sea
incondicionalmente muy solicitado a gran demanda por los clientes que acceden a su

compra.

» Alto nivel de talento del personal en los cargos: La linea de seguros oncoldgicos para la
empresa Acc cuenta con un eficiente y efectivo nivel de personal, la cual es
satisfactoriamente eficaz y permite que los clientes se sientan comodos al realizar sus
compras con un amplio conocimiento y asesoramiento requerido en servicio de calidad al

momento de realizar su respectiva compra.

» Seguimiento puntual en la negociacion con el cliente: Un modelo de seguimiento
constituye que todo se cumpla a cabalidad, es un factor predominante para la linea de
seguros oncoldgicos en la empresa Acc, ya que de esta manera el cliente determina las
negociaciones tanto de servicios como de compra en la empresa para esto se da un amplio

seguimiento del proceso para evitar algin margen de error en su despacho.

OPORTUNIDADES

» Reconocimiento y fortalecimiento del buen nombre de la empresa: La linea de seguros
oncologicos para la empresa Acc espera construir una identidad clara y contingente, la cual
requiere de un estudio exacto en la que se destaquen los principales puntos de la empresa

para asi generar un reconocimiento, de esta manera la empresa debe incluir un conjunto de
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caracteristicas, valores con las que la estructura se identifica y se diferencia de las demas.

Esta es una forma de darse a conocer al pablico y posicionarse en el mercado.

» Buscar espacios que generen aumento en el clima laboral de la empresa: Uno de los
propdsitos es el poder incrementar espacios que permitan fomentar un clima agradable en
el cual se determinen efectividad laboral en proyectos de servicios de mejora con los

clientes.

» Buenas relaciones con los clientes: Concretar una lealtad entre empresa y cliente que
permitan conocer mas acerca de las necesidades de nuestros clientes y futuros clientes que
nos caracterice la amplia gama de satisfaccion de nuestros servicios y necesidades

expuestas.
> Prestigio en el medio los clientes confian en la calidad de sus servicios: Entre los

elementos que la empresa necesita es atender de manera priorizada las necesidades de los

clientes la calidad, la cual se vincula con todos los componentes del sistema de la empresa.

DEBILIDADES

> Falta de disefio de estrategias de marketing: Esto es un modelo de preocupacion latente
el cual nos da como motivo que tratemos de implementar un plan de marketing relacional,
con el proposito de poder captar y fidelizar mas clientes en funcion de las necesidades del

cliente y sus exigencias.

» Débil manejo de comunicacion cliente-empresa: El bajo poder comunicativo con el
cliente es un factor que nos perjudica esencialmente al no poseer las herramientas
adecuadas para saber llegar a él con el Unico objetivo de hacer de nuestro servicio el mas
eficiente para cumplir con las demandas del cliente y sus exigencias tanto a nivel comercial

como profesion e incluso de indole afectivo.
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» Poca capacitacion a la fuerza de ventas: Se puede considerar que al no poseer un plan
de contingencia adecuado para la capacitacion del personal de ventas esto hace que nuestras
ventas disminuyan a gran escala provocando pérdida de clientes e interés de nuevos clientes

y esto atrae un déficit econdmico para la situacion econémica de la empresa.

AMENAZAS

» Incremento de nuevos competidores: La amenaza de ingreso de nuevos competidores es
alta puesto que existen diversas industrias en el mercado las mismas que estan establecidas
en la mente de los consumidores con marcas de calidad y brindan una oferta confortable
ademas de enfrentar con buenas posibilidades las barreras de entrada por su categorizacion

industrial.

» Ingreso de productos acabados y a bajos costos desde el exterior™: Desde el punto de
partida comercial, a medida que el mercado competitivo crece los ingresos de productos
con acabados y disefios innovadores también esto hace que se asiente una gran amenaza

para la empresa Acc en cuanto a la linea de seguros oncoldgicos.

» Pérdida de clientes: La conducta de compra es el espacio mas importante a la hora de
comprender al cliente, sin embargo es necesario trabajar con una base de datos para
segmentar los clientes de manera Optima hasta la misma historia de su relacion con la

empresa.

» Sobre endeudamiento de los clientes: Este es un factor muy critico en el &mbito de la
empresa, ya que de esta manera se crea inconvenientes econdmicos cuando el cliente
excede de impagos cuando este se realiza por crédito y se sobre endeuda con la empresa al
termino del afio es una complicacion de finanza ya que representa perdida monetaria por

retraso de pagos.
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4.7 Plan de accion

4.7.1 Analisis del mix del Producto y servicio
Entorno ofrece una extensa gama de productos en todo lo relacionado con respecto a linea de

seguros oncologicos entre otros y dependen de lo que aparece de las preferencias en el mercado.

Estrategias de atraccion de clientes

Objetivo.- Disefiar una estrategia para atraer nuevos clientes es uno de los principales objetivos
para la empresa “Acc” con el fin de lograr captar en nuevos clientes el nivel de confianza en los

proximos afnos.

1. Para efecto de una de las estrategias propuestas es sustancial actualizar constantemente la
linea de productos en lo que respecta a nuevo estilo de seguros oncoldgicos, realizar
investigaciones sobre los modelos que se encuentran en otros paises, para que la Empresa
Acc primero importe estos nuevos modelos. La busqueda debe ser a través de la navegacion
por Internet o mediante el contacto con proveedores extranjeros; y una vez gque se conocen

nuevos modelos y estilos, deben comenzar a proporcionarlos a la empresa.

2. Servicio postventa. Ahora cabe recalcar que, si bien es cierto que Entorno ofrece variedades
en la linea de seguros oncoldgicos, sin embargo, otra estrategia seria la inclusion de un buen
servicio, es decir, que los colaboradores deben estar capacitados para brindar a los clientes
un servicio y una atencion excelente para la satisfaccion de los mismos. De esta manera se
puede incluir las llamadas telefonicas después de la compra para valorar cuan satisfechos
estan los compradores y, al mismo tiempo, ofrecer sobre los servicios a ofertar. Este sera el

valor agregado que la compafiia proporcionara a sus compradores.
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Precio

Para Entorno, se han sefialado las siguientes estrategias de fijacion de precios.

1. Propuestas para el nimero de compras. - Ofrecer productos a un precio inferior a la
competencia, ya que una de las estrategias es gestionar economias de escala; se propone
hacer lo mismo para los clientes, es decir, cuando la cantidad de compras sea mayor, el
precio propuesto serd menor. Esto alentara a los interesados a comprar en grandes

cantidades.

2. Lista de precios: Dentro de este se establece estratégicamente se debe incluir en una
nueva lista precios que sean relativamente mas bajos que los precios de oferta que

ayudaran a penetrar en el mercado.

Plaza

La linea de seguros oncoldgicos para la empresa Acc por ahora solo cuenta con un punto de

venta en la ciudad de Guayaquil

1. Como estrategia, se propone abrir un punto comercial de venta en un centro comercial, para
ello se debe fijar cual de estos dentro de la ciudad de Guayaquil tendra méas acogida a ser
aceptado. esto ayudara a satisfacer la demanda de dicho sector de la ciudad, alcanzando la
satisfaccion de las exigencias del mercado, ya que encontraran dos puntos para elegir y por

supuesto mas cercano para realizar compras.
2. Por otro lado, Entorno también hace sus ventas por teléfono, para que el cliente lo retire y

cancela, otra estrategia que se plantea como propuesta es que, dependiendo de la cantidad

comprada, se pueden entregar los productos a domicilio.
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Promocion

De acuerdo a la investigacion realizada se pudo constatar que una de las deficiencias que
enfrenta Entorno es la falta de comunicacion, por consiguiente, se proponen las siguientes

estrategias.

1. De acuerdo con la investigacion de mercado se logra estipular que las personas interesadas
reciban informacion mas detallada a través de catalogos y ofertas de las promociones, se
propone desplegar folletos que se entregaran a los clientes actuales con el objetivo de que

sean ellos los que se comuniguen con nuevos clientes.

2. Informar a las personas interesadas acerca de la existencia de la pagina web, que para mayor
disposicion esta pagina fue creada para que puedan hacer compras de esta manera, sin tener
que acercarse a las instalaciones de la empresa, esto se hara a través de publicidad directa,
es decir, puede entrenar realizar por medio de los colaboradores de la empresa para que sean

estos quienes sean los que informen sobre la existencia de esta pagina.
3. Para poder emplear especificaciones en cuanto a implementar la estrategia anterior, primero

se debe redisefar la pagina web de tal manera que se muestren a las personas interesadas

todos los productos que tiene la empresa, los precios y las existencias vigentes.
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4.7.2 Disefio de estrategias para fidelizar clientes de la Empresa Acc.

Tabla 27. Disefio de estrategias para fidelizar clientes

empresa a través de
diferentes medios.

productos.

- Evaluacion de la atencién
- Correo electronico
- Relaciones con el cliente

Tecnologicos

del 2018

Estrategia Qué? Cbomo? Con qué? Cuéando? Quién?
Programas Acciones inmediatas Recursos Plazo Responsable
necesarios
1. Estrategias de | Capacitacion sobre | Contactar un capacitador y | Humanos En forma (Gerente general
atencion al | atencion al cliente a | determinar el costo de la | Financieros permanente  a
cliente todo el personal capacitacion. Materiales partir de junio
Tecnoldgicos | del 2018
2.- Estrategias de | Dar a conocer el | - Mantener actualizada la | Humanos En forma | Gerente general
fidelizacion servicio de preventa | base de datos para dar a | Financieros | permanente a
que ofrece la| conocer la linea de | Materiales partir de marzo

3.- Estrategias de
relaciones
publicas

Lograr que el
cliente siempre se
mantenga contento
con nuestro trabajo
y cumplimiento

- Incentivos para los
clientes wusuales de la
empresa.

- Eventos en fechas

conmemorativas para la
empresa contando con la
presencia y participacion
de los clientes.

Humanos
Financieros
Materiales
Tecnoldgicos

Ocasionalmente

Gerente general

Elaborado: Por Los Autores
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Se presentan las estrategias de marketing relacional que permitira a la empresa Acc

mantener la fidelidad de los clientes.

Poe ello se anhela plasmar estrategias las cuales permitan que la empresa las pongan en
practica, por tal razén especificaremos las mas representativas que permitiran la fidelizacion
del cliente y las cuales después de realizar los analisis necesarios estas puedan acogerse al

medio de superacién propuesto en la empresa.

+ Estrategia # 1. Estrategias de atencion al cliente

» Capacitacion a personal administrativo:

Modelo descriptivo: Capacitar y motivar al personal sobre atencion al cliente para poder
brindar un servicio eficaz, dando lugar asi a cumplir todos sus requerimientos, exigencia y
reclamos para evitar alguna inconformidad con el cliente por alguna anomalia que pueda
darse en la empresa acorde a su pedido. A través de esta estrategia se busca establecer
eficientemente la atencion del cliente, donde la calidad de la atencion al cliente externo sea

eficaz y sea de excelencia.

Objetivo: Se basara en un modelo de motivacion para el empleado para que este a su vez
pueda contribuir al logro de los objetivos y necesidades de la empresa de esta manera elevar

las expectativas del cliente mediante una buena atencion.
Meta: Lo que deseamos conseguir es capacitar a todo el personal para obtener un dptimo

desempefio en todas sus labores con el fin de alcanzar las metas en el mercado y sus

competitividades.
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» Capacitacion a personal técnico

Elaborar un esquema de capacitacion al personal acerca de uso, beneficio y modelos del
producto.

Objetivo: Se debera proporcionar a la fuerza de venta un conocimiento amplio sobre el

funcionamiento de los equipos para que de una buena orientacion al momento que el cliente
realice la compra.

Meta: Se deberd mantener siempre al personal capacitado para poder dar una mejor
informacion técnica hacia al cliente.

Figura 29. Capacitacion al personal.  Fuente  http://www.infocapitalhumano.pe/recursos-
humanos/articulos/la-capacitacion-en-un-contexto-de-alta-rotacion-de-personal/

# Estrategia # 2. Estrategias de fidelizacion

> Base de datos

Un modelo de base de datos actualizada a través de la recopilacion y actualizacién
constante de datos de los clientes.
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Objetivo: Una base de datos de uso continuo, permitira recolectar la informacion basica

de los clientes.
Meta: El obtener el registro de todos los clientes permitira una mejor identificacion y

sobre todo hara que cualquier requerimiento se pueda resolver de manera mas eficaz y

solvente.

> Evaluacion de la atencién

Se define como herramienta por medio de la cual puede medirse el grado de satisfaccion

y demanda del cliente acerca de la atencion brindada.

Obijetivo: Es el de identificar el grado de satisfaccion de los clientes.

Meta: Sera medir el grado de satisfaccion que le brindamos a los clientes.

) ©® O

Figura 30. Evaluacién de la atencién. Fuente https://es.dreamstime.com/foto-de-archivo-formulario-de-
evaluaci%C3%B3n-del-servicio-de-atenci%C3%B3n-al-cliente-image45759442
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> Correo electrénico

Es un modelo estratégico que se tiene a la mano en la actualidad, es de bajo costo y va
directo a cada cliente, la cual brinda informacion de ofertas y nuevos productos a cada uno

de ellos.

Objetivo: Es llegar de una forma maés rapida a los clientes en cuanto a lograr ofertar

promociones segun conforme la base de datos que la empresa desarrolle de sus clientes.

Meta: Es poder aumentar las ventas de los productos ofrecidos a través de un medio como

el correo.

Figura 31. Estrategia por medio de correo electronico. Fuente https://www.publisuites.com/blog/mejora-tus-

estrategias-de-email-marketing-con-esta-rutina-de-trabajo/
> Relaciones con el cliente
Se efectla una estrategia que consiste en disefiar y enviar tarjetas a los clientes en fechas

especiales como por ejemplo cumpleafios u otras ocasiones especiales, de manera que se

sientan especiales.
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Objetivo: EIl objetivo de este método es causar un gran impacto y atraer a los clientes a
través de ofertas y promociones y detalles especiales haciendo que los clientes se mantengan

siempre a gusto con nuestra empresa.

Meta: Lograr que el cliente siempre se mantenga contento con nuestro trabajo y

cumplimiento de manera que mantengamos la alianza empresa-cliente.

Figura 32. Relaciones con el cliente. Fuente https://www.pgs.pe/tu-negocio/buena-relacion-con-clientes-

claves

+ Estrategia # 3. Estrategias de relaciones publicas
> Mejorar los incentivos para los clientes usuales de la empresa
Objetivo de la estrategia
Entregar regalos, promociones y otros presentes con el logo de la empresa a sus clientes

frecuentes, asegurando la satisfaccion del cliente por la accion realizada, la lealtad del cliente

merece un reconocimiento significativo.
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Acciones a realizar

Proponer nuevas formas de incentivos para los clientes

Escoger un incentivo o reconocimiento significativo para el cliente

Aplicar el logo de la empresa a los incentivos

Dar promociones y descuentos a los clientes frecuentes sin que esto afecte las

finanzas de la empresa

Responsables

e Gerente General

e Personal de Marketing

Indicador

e Numero de incentivos y reconocimientos entregados

e Numero de incentivos y reconocimientos planificados

> Desarrollar diversos eventos en fechas conmemorativas para la empresa contando

con la presencia y participacion de los clientes.
Objetivo de la estrategia
Realizar un evento de manera anual en la fecha en que la empresa celebre afios de creacion

y participacién en el mercado Guayaquilefio garantizando y fomentando la presencia de sus

clientes frecuentes como forma de agradecimiento por la confianza brindada a la empresa.
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Acciones a realizar

Actualizar la base de datos de los clientes

Identificar los clientes que visitan la empresa frecuentemente

Realizar llamadas telefénicas invitando a los clientes frecuentes

Escoger un lugar con un amplio espacio fisico que asegure la comodidad del cliente

Responsables

e Gerente General

e Personal Administrativo

Indicador

e Numero de clientes de la empresa

e Numero de clientes externos que asisten al evento

4.7.3 Control de plan de accion

Recursos necesarios para implementar el plan de marketing relacional

¢ Recursos Humanos. — Para poder implementar dichas estrategias las cuales manifiestan
en el plan de marketing relacional es de suma necesidad contar con todas las personas que

conforman la empresa.

e Recursos Tecnoldgicos. - Todas las empresas cuentan con tecnologia por esto es
necesario poner en practica este método para implementar el plan de marketing relacional se
necesita de muchos este recurso, ya que mediante este se puede dar un progreso a la ejecucion

de las estrategias.
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Evaluacion y control

Se realiza una evaluacion y control de la implantacion del plan de marketing relacional y
sus estrategias para esto se debe llevar un control para verificar que se esta cumpliendo con
todos los objetivos, después de haber realizado el control y verificacidn se procede por Gltimo
paso a realizar la evaluacion para saber si se ha logrado correctamente la implementacion de
las estrategias y esto se lo realiza acorde un formulario de evaluacion del plan de marketing

relacional.

Para cumplir con la realizacion del plan de marketing relacional es necesario establecer
medidas que permitan el control y de esta manera se pueda verificar su correcto desarrollo.
Es por eso que esta fase es muy fundamental ya que a medida que se vaya ejecutando las
estrategias se puede ir precisando medidas correctivas pues si tienen alguna dificultad el plan,

y al poder aplicar soluciones instantaneas.

Los temas escogidos para el plan anual de capacitaciones se han trazado en base a la
construccion de un conocimiento tedrico practico que permita mejorar el perfil de
competencias, como eje fundamental en el éxito del plan, buscando que los empleados, no

solamente cumplan con las funciones esenciales, sino que las realicen con excelencia.

Tabla 22 - Plan Anual de Capacitaciones

Cost
0 X
Horas Hor
Participantes | Temas Mes Efectivas | a Subtotal
15 Introduccién a la Fidelizacion de los Clientes May-19 | 10 25 $  250.00
Como construir una relacion a largo Plazo con los
15 Clientes Jun-19 |10 25 $ 250.00
15 Los 10 Hébitos de la Gente Altamente Efectiva | Jul-19 |10 25 $  250.00
Intra-emprendimiento "Como proponer proyectos
15 de mejora dentro de la empresa” Aug-19 | 10 25 $  250.00
15 Como comunicarse mejor en la era digital Sep-19 |10 25 $  250.00
Herramientas practicas Web 3.0 enfocadas al
15 mercadeo digital Oct-19 |10 25 $ 250.00
15 Utilitarios Informaticos nivel intermedio | Nov-19 |10 25 $  250.00
15 Utilitarios Informaticos nivel intermedio Il Dec-19 |10 25 $  250.00
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Cost
0 X
Horas Hor
Participantes | Temas Mes Efectivas |a Subtotal
15 Utilitarios Informaticos nivel avanzado | Jan-20 |10 25 $ 250.00
15 Utilitarios Informaticos nivel avanzado |1 Feb-20 |10 25 $  250.00
Diferencias entre Fidelizacion y Retencién de
15 Clientes Mar-20 |10 25 $  250.00
15 Manejo y Técnicas de Conflictos Apr-20 |10 25 $ 250.00
120 $ 3,000.00

Elaborado por: Los Autores (2018)
e Gastos Administrativos

Se determina la importancia de los gastos administrativos para el sostenimiento del

modelo planteado, los mismos que se conforman segun el siguiente detalle:

Tabla 29 - Gastos Administrativos

Gastos Administrativos

Cant. Mes Descripcion Valor Mensual Valor Anual
12 Gastos Comunes Oficina $80.00 $960.00

12 Agua $85.00 $1,020.00
12 Luz $100.00 $1,200.00
12 Plan Telefonia Fija $25.00 $300.00

12 Plan Celulares $35.00 $420.00

12 Plan Conexion Internet $150.00 $1,800.00
12 Insumos y Materiales Oficina $800.00 $9,600.00

Total $15,300.00

Elaborado por: Los Autores (2018)

e Gastos en Activos
Los gastos en activos se deben realizar para lograr el equipamiento necesario para el

recurso humano a incorporarse quedando plasmado en el siguiente detalle:
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Tabla 30 - Gastos en Activos

‘ Gastos en Activos

Cant.

Mes Descripcion Valor Mensual | Valor Anual

2 Computadora HP 640 G1 $1,450.00 $2,900.00

1 Proyector Epson Interactivo Brightlink 575wi 2700 Lum-wxga $2,130.00 $2,130.00

2 Sillas $150.00 $300.00

2 Escritorios $250.00 $500.00

2 Teléfonos Celulares Samsung S7 $1,400.00 $2,800.00

2 Teléfonos IP CISCO $2,150.00 $4,300.00

2 Archivadores $480.00 $960.00
Total $13,890.00

Elaborado por: Los Autores (2018)

e Depreciacién de los Activos
Segun lo determinado SRI (2017):

(a) La depreciacion de los activos fijos se realizara de acuerdo a la naturaleza de los bienes,

a la duracion de su vida Gtil y la técnica contable. Para que este gasto sea deducible, no podra

superar los siguientes porcentajes:

() Inmuebles (excepto terrenos), naves, aeronaves, barcazas y similares 5% anual.

(1) Instalaciones, maquinarias, equipos y muebles 10% anual.

(11) Vehiculos, equipos de transporte y equipo caminero movil 20% anual.

(V) Equipos de computo y software 33% anual.

Tabla 31- Depreciacién

eprecia O

Cant. Mes | Descripcion % Valor Anual

2 Computadora HP 640 G1 33% $957.00

1 Proyector Epson Interactivo Brightlink 575wi 2700 Lum-wxga | 33% $702.90

2 Sillas 10% $30.00

2 Escritorios 10% $50.00

2 Teléfonos Celulares Samsung S7 10% $280.00

2 Teléfonos IP CISCO 33% $1,419.00

2 Archivadores 10% $96.00
Total $3,534.90

Elaborado por:

Los Autores (2018)
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e Activos Diferidos

Una de las partes mas importantes de este modelo es la incorporacion de un sistema de
tipo CRM, encaminado a registrar y controlar la efectividad de este modelo de mejoramiento
con la relacién hacia los clientes, por el cual se requiere una inversion de $25,000 délares
anuales por concepto de licencia.

Tabla 32 - Activo Diferido

Activos Diferidos Valor Anual Total

Licencia de Software CRM $ 25,000.00 $ 125,000.00

Elaborado por: Los Autores (2018)

e Alzas Salariales

Se considera de vital importancia para conseguir el apoyo de los mandos altos para lograr
la efectividad y empuje necesario para la gestion y control del proyecto un alza salarial a

razon del 5%, del sueldo, pagadera durante todo el proyecto.

Tabla 33 - Alzas Salariales

Alzas Salariales

Cant. Mes Descripcién Sueldo Mensual Valor Anual
12 Gerente General $4,200.00 $2,520.00
12 Jefe de Ventas $3,200.00 $1,920.00
12 Jefe de Administrativo $3,200.00 $1,920.00
12 Jefe Financiero $3,200.00 $1,920.00
12 Jefe Operaciones $3,350.00 $2,010.00
Total $10,290.00

Elaborado por: Los Autores (2018)
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e Comision por Ventas

A fin de incentivar a la fuerza de ventas se plantea el pago de comision de ventas a razén

de un porcentaje de 0.50% mensual, segun el detalle presentado:

Tabla 34 -Comisién Ventas

Comision Ventas

Cant. Mes Descripcion Sueldo Mensual Valor Anual
12 Afio 2016 $20,385.75 $339,762.50
12 Afo 2017 $20,487.68 $341,461.31
12 Ao 2018 $20,590.12 $343,168.62
12 Afio 2019 $20,693.07 $344,884.46
12 Afo 2020 $20,796.53 $346,608.88
Total $102,953.15 $1,715,885.78

Elaborado por: Los Autores (2018)

4.8 Impacto/Producto/Beneficio Obtenido

4.8.1 Impacto Econémico

A nivel econdémico el impacto sera totalmente positivo, puesto que, con el uso de las

estrategias, se podran mantener verdaderos lazos de relacion entre la empresa y sus clientes

actuales y potenciales, con lo cual, ademéas de mantener y aumentar su cuota de mercado.

e ACC

Como un punto de partida, se toma en consideracién el porcentaje de crecimiento de

ventas, para poder obtener una cuantificacion de los beneficios del proyecto:
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Crecimiento Acumulado

H Valor ®Crecimiento Acumulado  m Crecimiento Ventas

$67,952,500.00

$61,746,126.45
$50,828,255.30
$41,677,00000 94313564421
677,000.00 917,871.15
o8 64491 92,611.09 06,373.55
8.92% 4,50% .17.83% .21.48% J0.05%

2011 2012 2013 2014 2015

Figura 33 - Crecimiento Acumulado. Elaborado por: Los Autores, 2016

Sobre esta base historica de ventas, se proyecta el impacto econdémico del proyecto
aplicando un porcentaje de efectividad de fidelizacion de 0.50%, el cual es muy conservador,
de tal forma que se proyecta un crecimiento en las ventas segun la tabla e Figura presentadas

a continuacién:

Tabla 35 - Proyeccion de Ventas con Modelo Fidelizacion

2018 20197 2020 2021 2022
$  68,292,26250 | $ 68,633,723.81 | $ 68,976,892.43 | $ 69,321,776.89 | $ 69,668,385.78
$ 339,762.50 | $ 34146131 | $ 343,168.62 | $ 344,884.46 | $ 346,608.88

Elaborado por: Los Autores (2018)
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Lo destacable de este modelo, es que le permite lograr a ENTORNO un modelo de
crecimiento de ventas sostenido con un minimo de 0.5% por tasa de fidelizacion, obteniendo
un crecimiento acumulado de 2.5% sobre las ventas y en al cabo de 5 afios.

Proyeccidon Ventas con Modelo Fidelizacién

$70,500,000.00
$70,000,000.00

$69,500,000.00

$ 88
$ 46
$ 62
$69,000,000.00
S 31
$68,500,000.00 $ 50
$68,000,000.00
$67,500,000.00
$67,000,000.00

2016 2017 2018 2019 2020

H Valor Anual  ® Crecimiento Acumulado Anual

Figura 34 - Proyeccion Ventas con Modelo Fidelizacion. Elaborado por: Los Autores (2018)

94



4.8.2 Retorno sobre la inversién / RSI

Se proyecta un total de $1, 076,190.300 ddlares a un tiempo de 5 afios, segun el detalle

presentado a continuacion:

Tabla 36 - Proyeccidn de Gastos

GASTOS ANUALES PROYECTADOS A 5 ANOS

ANO 1

ARNO 2

ANO 3

ANO 4

ANO 5

TOTAL INVERSION

VALOR

$115,430.55

$163,942.51

$213,827.92

$265,123.28

$317,866.04

$1,076,190.30

Elaborado por: Los Autores (2018)

El retorno a obtener sobre la inversion se plantea en base a la cuantificacién del valor de

los beneficios del proyecto, donde se obtiene un rendimiento sobre la inversion de 1.59, es

decir que el proyecto es alrededor de 1.59 veces rentable comparado con la inversion a

realizar.

Tabla 37 - RSI

CALCULO ANUAL ROI ANOS PROYECTADOS DE MODELO DE FIDELIZACION

2018

2019

2020

2021

2022

Total

$ 115,430.55

$ 163,942.51

$ 213,827.92

$ 265,123.28

$ 317,866.04

$ 1,076,190.30

$  339,762.50

$ 341,461.31

$ 343,168.62

$ 344,884.46

$ 346,608.88

$ 1,715,885.78

2.94

2.08

1.60

1.30

1.09

1.59

Elaborado por: Los Autores (2018)



4.8.3 Flujos

Se determina un modelo de calculo para los flujos a un periodo de 5 afios, en los cuales se

determina que afio a afio no se producen flujos de caracter negativo:

Tabla 38 - Flujo de Caja

Valor Beneficio
Proyectado

$ 339,76250 $ 341,461.31 $ 343,168.62 $ 344,884.46 $ 346,608.83

Costos Directos

Costos Fijos

Gastos de Construccién de la Base

de Datos $ 2,520.00 $ 2,520.00 $ 2,520.00 $ 2,520.00 $ 2,520.00
Gastos

Publicitarios $ 600.00 $ 600.00 $ 600.00 $ 600.00 $ 600.00
Gastos

Marketing en

Linea $ 780.00 $ 780.00 $ 780.00 $ 780.00 $ 780.00
Gastos de

Inversion en

Capacitacion $ 3,000.00 $ 3,000.00 $ 3,000.00 $ 3,000.00 $ 3,000.00
Licencia
Software CRM 25,000.00 $ 25,000.00 $ 25,000.00 $ 25,000.00 $ 25,000.00

Costos
Variables
Sueldo
Especialista
Community
Manager
Sueldo

©

11,832.40 $ 12,14241 $ 1246054 $ 12,787.01 $ 13,122.03

Especialista
Mineria de Datos
Total Costos
Fijos

©

11,83240 $ 12,14241 $ 1246054 $ 12,787.01 $ 13,122.03

Costos Alzas

Salariales
Gerente General

Jefe de Ventas
Jefe de
Administrativo

Jefe Financiero
Jefe Operaciones

2,520.00
1,920.00

2,586.02
1,970.30

2,653.78
2,021.93

2,723.31
2,074.90

2,794.66
2,129.26

1,920.00
1,920.00
2,010.00

1,970.30
1,970.30
2,062.66

2,021.93
2,021.93
2,116.70

2,074.90
2,074.90
2,172.16

2,129.26
2,129.26
2,229.07

©$H BH B ©®H
©#H BH BH 8N B
@ B B @ &
©$H B BH &N &
@ B BH &N B

96



Costos Comisién

Ventas $ 20,385.75 $ 20,487.68 $ 20,590.12 $ 20,693.07 $ 20,796.53
Costos

Administrativos

Gastos Comunes

Oficina $ 960.00 $ 960.00 $ 960.00 $ 960.00 $ 960.00
Agua $ 1,020.00 $ 1,020.00 $ 1,020.00 $ 1,020.00 $ 1,020.00
Luz $ 1,200.00 $ 1,200.00 $ 1,200.00 $ 1,200.00 $ 1,200.00
Plan Telefonia

Fija $ 300.00 $ 300.00 $ 300.00 $ 300.00 $ 300.00
Plan Celulares $ 420.00 $ 420.00 $ 420.00 $ 420.00 $ 420.00
Plan Conexién

Internet $ 1,800.00 $ 1,800.00 $ 1,800.00 $ 1,800.00 $ 1,800.00
Insumos y

Materiales

Oficina $ 9,600.00 $ 9,600.00 $ 9,600.00 $ 9,600.00 $ 9,600.00

Depreciacion (3,534.90) (3,534.90) (3,534.90) (456.00) (456.00)
Amortizacion

Préstamo (13,498.76) (13,498.76) (13,498.76) (13,498.76) (13,498.76)
Utilidad Neta 221,188.29 221,895.56 222,587.50 226,342.45 227,002.02
Inversion $ 202,780.00

Elaborado por: Los Autores (2018)
Tasa minima atractiva de inversion (TMAR)
La TMAR se conformé en base a la suma de la inflacion 2.32% segun el BCE (2016), se

consider6 también la tasa minima aceptada por la Compafiia ENTORNO para la inversion en

nuevos proyectos.

Tabla 39 - TMAR

Elaborado por: Los Autores (2018)
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Valor actual neto/ VAN

El Valor Actual Neto resultante para este proyecto es de $275,743.80, esto en base a la
proyeccion de cifras muy conservadoras, pero que considerando el alto valor en ventas
anuales con que cuenta ENTORNO, el modelo le permite incrementar los valores de venta.

Tasa interna de retorno/ TIR

La Tasa Interna de Retorno para este proyecto es de 61% considerando una importante
inversion total de $202.780 ddlares.

4.8.4 Impacto ambiental

En el caso particular de esta propuesta, no se determina relacion de accidn de afectacion

directa con el medio ambiente.

4.8.5 Impacto social

La creacion de nuevos canales de relacion comercial, permitirin a ACC propiciar
ambientes de interaccion con sus clientes y la sociedad en general. De hecho las empresas
consideradas econdmicamente élites, deben contemplar la adaptacion de estos nuevos

canales de comercializacion y comunicacién para innovar su forma de relacionarse con el

cliente, y que no solamente sea “comprar y vender algo”.

4.8.6 Impacto Politico Institucional, Capacitacion y Aprendizaje

Con las capacitaciones planteadas, se mejorara ostensiblemente la calidad de atencion que

reciben y recibiran los empleados de la empresa Acc.
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4.8.7 Cronograma de acciones para fidelizar clientes

Tabla 43 — Cronograma de fidelizacién

ACTIVIDADES juni-18 juli-18

agost-18

sep-18

oct-18

nov-18

dic-18

Contactar un capacitador y determinar
el costo de la capacitacion.

Mantener actualizada la base de datos

para dar a conocer la linea de
productos.

Evaluacion de la atencion
Correo electrénico
Relaciones con el cliente

Incentivos para los clientes usuales de
la empresa.

Eventos en fechas conmemorativas
para la empresa contando con la
presencia y participacion de los
clientes

Elaborado por: Los Autores (2018)
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Presupuesto del plan de marketing

Tabla 44 — Presupuesto plan de marketing

Presupuesto
Cantidad Detalle Costo Costo
unitario total

2000 Impresion de Volantes $0.02 $40.00

500 Impresion de Catalogos $0.20 $100.00

4 Impresion de Carteles $20.00 $80.00

1 Redisefio de Pagina Web $500.00 $500.00

1 Capacitacion en Atencion al $200.00 $200.00
Cliente

1 Capacitacion en Servicio Post $200.00 $200.00
Venta

1 Impresion Manual de Marca $20.00 $20.00

Total $940.22 $1,140.00

Elaborado por: Los Autores (2018)

4.8.8 Impacto/Producto/Beneficio

4.8.8.1 Impacto: La evolucién de los mercados, las tecnologias de la informacién y el
panorama de medios ha supuesto cambios importantes en el marketing relacional y su
incremento en la atraccion y fidelizacion de clientes. Por ello se considera que el impacto

que se generara proporcionara

e Genera direccionar objetivos a largo plazo de la empresa
e Mantiene la motivacion

e Genera creatividad

e Atraera nuevos clientes

e Incrementara las ventas de la empresa

4.8.8.2 Producto: EIl desarrollo de esta propuesta, servira como un refuerzo para la
venta de los seguros oncoldgicos y el servicio que la empresa cuya caracteristica
fundamental sera que la empresa y sus servicios sean recibidos en los hogares de nuestros
clientes con plena confianza, lo que conlleva a proporcionar atraccion confiabilidad y

relaciones sélidas entre el cliente y la empresa.
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4.8.8.3 Beneficio: La oportunidad de crear experiencias nuevas usando el marketing
relacional, y gracias a esa interaccion se va a conocer mejor a los clientes. Esto se traduce
en un aumento porcentual importante en las ventas, por ello la empresa sabe cuales son
las situaciones que le son empaticas y cudles no, lo cual ayuda a que emprenda acciones
mas certeras con el fin de conocerlo y asi impulsar las ventas de su empresa y del servicio

y producto que maneja.
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CONCLUSIONES

Al haber realizado la investigacion bibliografica, es decir al haber indagado sobre el
Marketing Relacional y sus funciones se pudo teorizar que su punto primordial es
establecer interaccion con el cliente y asi mantener un contacto indeleble mediante
actividades, con el fin de generar relaciones beneficiosas; este punto de vista permite
conocer acerca de fidelizar y maximizar la rentabilidad de los clientes, usando diferentes
estrategias, elementos y acciones con los que busca generar confianza de esta manera
construir relaciones a largo plazo con los clientes lo que contribuira en el éxito de la

empresa.

Con relacion al diagnostico situacional se consiguio establecer que en la empresa, en
la actualidad no se ha preocupado por generar y conservar una relacion con el cliente ya

que existe un deterioro de actividades que permitan instaurar relaciones a largo plazo.

También se logré deducir que uno de los aspectos mas sustanciales para fidelizar a los
clientes es realizar incentivos y mejorar el servicio de atencion al cliente lo cual esto

permitira edificar y salvaguardar relaciones duraderas y rentables con los clientes.

Por otro lado, se pudo comprobar que a pesar que los clientes reciben un buen servicio
por parte de la empresa este cliente no sepa sobre la gama de seguros oncoldgicos por lo
que la empresa debe implementar estrategias como el trato personalizado, la solicitud a

las inquietudes, reclamos y sugerencias.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda afadir valor al servicio que ofrece la empresa en especial en la
atencion del cliente, el trato personificado y la comunicacién, para que asi este
proporcione estar en contacto y extienda la relacion con el cliente, formalizando un
adecuado seguimiento y brindando un buen servicio en todo momento, para que asi el
cliente se sienta satisfactorio con el servicio que brinda la empresa y llegue a implantar

lealtad de sus clientes.

Se da como recomendacién implementar un departamento de Marketing Relacional y
sus politicas y procedimientos para que este haga seguimiento y control al cumplimiento

de las mismas por parte de las areas de servicio al cliente.

Se debe Instituir estrategias de fidelizacion con el cliente mediante el marketing
relacional ya que este nos permite una relacion con el cliente a largo plazo; para esto se
debe utilizar técnicas y herramientas como el Telemarketing por medios de comunicacién

para conquistar la confianza del cliente y ampliar la relacion con los clientes ya fijos.
Ejecutar un estudio donde se pueda evaluar un antes y un después de la aplicacion del

plan de marketing relacional, y se pueda comprobar que este nuevo enfoque puede

fidelizar a los clientes y ser una ventaja competitiva.
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ANEXOS

Encuesta N.- 1 Clientes actuales de la Empresa Acc de la Ciudad de Guayaquil.

Universidad Laica VICENTE ROCAFUERTE de Guayaquil

FACULTAD DE ADMINISTRACION “CARRERA DE MERCADOTECNIA”

PREVIO A LA OBTENCION DEL TiTULO DE INGENIERIA EN
MARKETING

Esta investigacion es realizada con caracter explicitamente académico, con el objetivo

de evaluar la percepcidn sobre la venta de la empresa Acc en cuanto a seguros oncoldgicos

y los servicios que brinda.

Marque con un X el casillero que considere a su criterio.

1.- ¢Hace cuanto tiempo conoce o es cliente de la empresa Acc?

(3J 0- 3 afios () De 6 a 9 afios
(7] De 3 a6 afios (] Més de 9 afios

2.- ¢ Con gué frecuencia usted visita las instalaciones de la empresa Acc?
() Siempre O Pocas veces
(JA menudo () Casi nunca

3.- ¢ Qué tipo de llamada recibe con mayor frecuencia de la Empresa Acc?

() Venta de seguros oncoldgicos
(] Venta de tarjeta de credito
(] Venta de tv prepagada

() Venta de suscripciones de diario
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4.- ; Como considera usted la calidad del servicio de la empresa Acc?
(J  Excelente () Regular
(3 Muybueno () Malo

5.- ¢ Por qué medios se enterd de la existencia de esta empresa?
()  Volantes ()  Redessociales
()  Television ()  Referidos

6.- ¢Cree usted que la empresa Acc cuenta con una publicidad apropiada para

darse a conocer en su totalidad?

st () NO (O
7.- ¢Cbémo califica usted la confianza que brinda la empresa Acc a sus clientes?
(J  Excelente () Regular
(3  Muybueno (] Malo

8.- ¢ Cual cree usted qué es la fortaleza de la empresa Acc?

) Precios O Tiempo de entrega
O Servicio al cliente O Garantia

9.- ¢ Cudl cree usted qué es la debilidad de la empresa Acc?

O Precios O Tiempo de entrega
O Servicio al cliente O Garantia

10.- ¢ Recomendaria la empresa Acc a sus amigos o familiares?

st ) NO ()
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Encuesta N.- 2 Futuros clientes de la Empresa Acc de la Ciudad de Guayaquil.

Universidad Laica VICENTE ROCAFUERTE de Guayaquil
FACULTAD DE ADMINISTRACION “CARRERA DE MERCADOTECNIA”
PREVIO A LA OBTENCION DEL TiTULO DE INGENIERIA EN
MARKETING

1.- ¢ Con que frecuencia usted se hace chequeos médicos?
() Unavez al mes (J cCada 6 meses
() Cada 3 meses () Cada9 meses

2.- ¢ DOnde realizé la compra de sus seguros oncoldgicos?
(J  Por teléfono (3 Centro comercial
() Péginaweb (1] CAC aseguradora

3.- ¢Sabia usted que existe una empresa que se encarga de la venta y

mantenimiento de seguros oncoldgicos en el Sector La Puntilla?

si™d NO (]

4.- ¢ Conoce usted los productos y servicios que ofrece la empresa Acc?

si(dJ NO ()

5.- ¢ Cual es el elemento esencial que usted destaca a la hora de adquirir productos

0 servicios?
(J  Nombre de marca ()  Precios competitivos
(]  Variedad (3 Atencion
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6.- ¢ Qué medios publicitarios deberia utilizar la empresa Acc para dar a conocer

sus promociones?

() Radio () Mailing
(] Tv ()]  Redes sociales/Web page

7.- De las redes sociales, ¢cuales de éstas considera las mas relevantes?
()  Facebook (3 Instagram

()  YouTube () Twitter

8.- ¢ Qué promociones le gustaria encontrar en Entorno?

(J  Sorteos () Cliente frecuente
(J  Regalos por compras ()  Descuentos

9.- ¢ Qué le gustaria ver en la publicidad digital en cuanto a la empresa?

(C) Promociones y descuentos (3 Servicio Postventa
() Nuevos articulos J Videos sobre
manejo/uso

10.- ¢Qué tipo de atencién espera de la empresa para lograr una total

satisfaccion?

(]  Buzon de sugerencias (1) Solucionar sus reclamos

()  Calidad de sus servicios (3 Seguimiento Post-Venta
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